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1. Einleitung: Ziel, Methode und Aufbau der Arbeit

a) Die Zielsetzung

Die Idee zu dieser Arbeit reifte in der Zeit meiner beruflichen Tétigkeit in der Modebranche. Als
Filialleiterin einer Wiirzburger Boutique hatte ich sowohl mit (an Mode interessierten) Laien als
auch mit Fachleuten der Branche zu tun, wobei ich registrierte, dass beide Personengruppen beim
Sprechen iiber Mode eine auffallend expressive und teilweise emotionale Ausdrucksweise
verwenden. Auflerdem beinhaltete dieser Beruf eine regelméBige Lektiire der Fach- und
Publikumsmagazine, um aktuelle Trends zu recherchieren und modisch stets auf dem neuesten
Informationsstand zu sein. Auch in diesem Bereich war eine Eigentiimlichkeit der Modesprache
nicht zu tibersehen. Wihrend meines sprachwissenschaftlichen Studiums fiel mir jedoch bereits auf,
dass es im Bereich der Varietiten Abhandlungen zu beinahe jedem (Fach-)Bereich gibt, aber kaum
dartiber, wie die Menschen der (heutigen) Modeszene iiber Mode schreiben. Ich war erstaunt, dass
dieses Thema so wenig erforscht ist, da Mode doch die einzige Kulturtitigkeit ist, an der jeder
Mensch teilnimmt. Nicht jeder beschéftigt sich mit Literatur oder Kunst und auch nicht jeder geht
ins Theater — aber jeder (zivilisiert lebende) Mensch zieht sich morgens an und trifft damit eine
mehr oder weniger modische Entscheidung. Somit ist Mode ein Thema, dem man kaum
entkommen kann. Mode ist nicht nur die aktuelle Kleidung. Mode ist eine soziale Ausdrucksform
der Menschen, ein Strukturphinomen der Moderne. Ihr wissenschaftlicher Diskurs findet allerdings
hauptséchlich in den Disziplinen Kunstgeschichte, Soziologie, Literatur und Kulturwissenschaften
statt. Meiner Meinung nach sollte ihre Vielfdltigkeit jedoch noch mehr Beachtung in der
Sprachwissenschaft finden. Ich nehme an, der Grund dieser (meiner Meinung nach)
ungerechtfertigten, stiefmiitterlichen Behandlung dieses spannenden Sprachfelds liegt vor allem in
dem oberflichlichen Image, das von Mode ausgeht. Dieses negative Bild macht ihre Behandlung
aus konservativ-wissenschaftlicher Sicht offenbar unpopuldr. Da die Modesprache aber
offensichtliche sprachliche Auffilligkeiten sowie einen {iberaus kreativen und erfrischend
humorvollen Umgang mit Sprache aufweist, bin ich der Meinung, dass sie es durchaus wert ist,
unter wissenschaftlichen Aspekten betrachtet zu werden.

Mode ist eine Institution mit der sich die Soziologie seit jeher ausfiihrlich beschéftigt. Somit stellt
sie auch einen interessanten Untersuchungsgegenstand fiir die Soziolinguistik und deren
Varietitenmodell dar. Dieses geht davon aus, dass die Gesamtsprache in verschiedene Varietiten
(bspw. Gruppensprache, Jugendsprache, Fachsprache etc.) aufgegliedert ist. Die Frage, die sich im
Verlauf dieser Arbeit in Bezug auf die Modesprache stellen wird, ist, wo sie in diesem Modell
angesiedelt ist und wie sie sich zur Alltagssprache verhidlt. Dabei ist es schwierig von ,,der*
Modesprache als feststehende Varietdt zu sprechen, da sie sich ebenso wie ihr Gegenstand Mode

rasch wandelt, um einerseits die ndtige Aufmerksamkeit der Offentlichkeit zu erregen und

1



andererseits um addquate Bezeichnungen fiir die stindige wechselnden Moden zu liefern. Aus
diesem Grund erachte ich eine quantitative Untersuchung der Besonderheiten fiir wenig sinnvoll.
Denn es lassen sich zwar bestimmte Aussagen zum allgemeinen Charakter der Modesprache
formulieren, weniger jedoch permanent geltende Tatsachen iiber ihre Gestalt. Somit ziehe ich fiir
diese Arbeit eine rein qualitative Betrachtung der derzeitigen Modesprache vor, die
Beschreibungskategorien und allenfalls Tendenzen vorstellt, sich damit jedoch ndher an der
sprachlichen Realitdt der Modewelt orientiert.

Drei Aspekte, die mir bereits zu Beginn der Korpuszusammenstellung immer wieder auffielen,

sollen dabei besondere Beachtung finden und sich als roter Faden durch die Arbeit ziehen:

1. Die besondere Lexik
Im ersten empirischen Teil dieser Arbeit beschiftige ich mit den Auffilligkeiten der Modelexik.
Diese ist gekennzeichnet durch eine enorm hohe Verwendung an Entlehnungen (v.a. Anglizismen)

und Fachwortern.

2. Die Expressivitdt der Modesprache und die damit zusammenhdngende Hyperbolik, Emotionalitdit
und Aufmerksamkeitssteigerung
Im theoretischen Teil dieser Arbeit wird unter anderem gezeigt, dass und warum die Emotionalitét
eine besondere Rolle in der Modewelt spielt. Sie driickt sich beispielsweise durch die héufige
Verwendung des wortlichen wie metaphorischen Bedeutungsfelds Liebe aus. Sommer (1988) hat
hierzu bereits modetheoretisch angemerkt:
,Fur ihre Kritiker bringt die Mode oberflachliche, eitle Naturen auf mehr oder minder
ritselhafte Weise dazu, alle paar Monate von einer abstrusen Montur in die néchste zu
schliipfen. Fiir ihre Verehrer ist sie ebenso faszinierend und besitzergreifend wie die Macht
der Liebe.* (Sommer 1988: 7)
Auf auBlenstehende Betrachter wirkt die Modesprache daher oftmals {iberspitzt und affektiert. Die
Unterschiede zur Alltagssprache sind also offensichtlich auch fiir den Laien zu erkennen. Allerdings
basiert diese Erkenntnis fiir ihn auf einem intuitiven Sprachgefiihl. Dem soll mit dieser Arbeit
Abhilfe geschaffen werden, indem die Auffilligkeiten der Modesprache sprachwissenschaftlich

fundiert untersucht werden.

3. Die Ndhe zur Werbesprache
Die eben angesprochene Emotionalitét ist jedoch auch wichtig, um Begehrlichkeiten zu wecken,

denn Modesprache hat immer auch einen werbenden Charakter.



Um die Rezipienten zu manipulieren, stellt die Modewelt zwischen das Objekt der Mode und seinen
Betrachter, zusdtzlich zu den Bildern, eine Vielzahl an Wortern. Denn die heutige
Industriegesellschaft denkt im Wesentlichen Okonomisch, weshalb die Konsumenten in die
gewlinschte Richtung gelenkt werden miissen. Wiirden die Kdufer von Waren nédmlich genauso
rational vorgehen, wie es die Wirtschaft tut, wéire ein Absatz von Kleidern nur in dem Male
moglich, in dem sie verschleiBen. Aus diesem Grund sollen die Waren dem Konsumenten schon
vorher schmackhaft gemacht werden. Das Wort legt dabei sozusagen einen goldenen Schleier auf
die Gegenstinde der Mode, die den Kéufer derart anregen, dass sein 6konomisches Denken getriibt
ist. Durch die Sprache wird also der ,,schone Schein® der Waren an den Kéufer herangetragen, was
diesen in seiner Entscheidung fiir den Kauf von Kleidern beeinflusst. Die Modesprache weist also
in vielerlei Hinsicht Ahnlichkeiten zur Werbesprache auf, vor allem aber sind in beiden Bereichen
,Versprechungen eines hdheren Sozialprestiges oder Lebensgenusses [...]J[sowie] saloppe
umgangsprachliche oder verspielte, verfremdete, witzige bis unsinnige Ausdrucksweisen, die z.T.

dem Jugendjargon nahe stehen* (von Polenz 1999: 508) zu beobachten.

Als Liebhaberin beider Gegenstéinde — der Sprache sowie der Mode — besteht das Anliegen meiner
Dissertation also vor allem darin, beide Bereiche zusammenzubringen und damit den sprachlichen

Besonderheiten in der Modewelt auf den Grund zu gehen.

b) Methode/ Aufbau

Es handelt sich bei dieser Arbeit um eine empirische, deren Arbeitsschritte sich wie folgt gestalten.
Es steht nicht die Uberpriifung einer bereits vorhandenen These im Mittelpunkt, vielmehr ist das
empirische Material zu beschreiben und zu interpretieren. Zuerst fand hierfiir die Datenerhebung
statt. Die entsprechenden Presseerzeugnisse wurden gesammelt, archiviert und nach etwaigen

Besonderheiten durchsucht, die wiederum nach der Durchsicht schriftlich festgehalten wurden.

Den grofiten Teil der Arbeit stellt die Analyse des Materials auf den verschiedenen Ebenen der
Sprachwissenschaft dar. Ich werde mich im empririschen Teil dieser Arbeit also mit der
Schriftsprache der Modewelt auseinandersetzten. Hierzu liefere ich zundchst eine
Korpusbeschreibung, die eine Charakterisierung der Textsorten beinhaltet. Darauf folgen
ausgehend von der Vorstellung, mit den kleinsten Sprachebenen zu beginnen, Ausfithrungen zu
Interpunktion und Typografie in der Modepresse. Im Anschluss behandle ich im umfangreichsten
Kapitel dieser Arbeit sehr ausfiihrlich die Modelexik bevor schlieBlich Syntaktische Auffélligkeiten
untersucht werden sollen. Aber auch die bildliche und sprachspielerische Komponente der

Modesprache soll nicht unbeachtet bleiben, weshalb neben Text-Bild-Beziigen auch Metaphern,
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Sprachspiele und Intertextualitit beschrieben werden. Der empirische Teil endet schlielich mit
einem Vergleich der Mode- mit der Werbesprache.

Diesem empirischen Teil steht ein theoretischer voran. In diesem wird Theoretisches zu Soziologie
und Psychologie der Mode formuliert, um eine thematische Grundlage zu schaffen. Diese ist
deshalb von Bedeutung, weil vor ihrem Hintergrund einige der vorkommenden Phdnomene besser
verstanden und damit analysiert werden konnen. Sie bietet sozusagen den Kontext in den die
erhobenen Daten eingebettet sind. Im Anschluss beschiftige ich mich mit dem theoretischen
Zusammenhang von Mode und Sprache in den Medien. Insbesondere gehe ich hier auf
Zeitschriftentheoretisches ein und behandle vornehmlich das Themenfeld der Frauen- und
Modepresse. AuBBerdem wird die Sprache der Modewelt unter den Aspekten der Soziolinguistik
sowie der Fachsprache behandelt. Denn sie ldsst sich beiden Themenbereichen in gewisser Art und
Weise zuordnen. Als Sprache einer bestimmten Berufsgruppe, die sich mit einem abgegrenzten
Fachbereich beschéftigt, zahlt sie sicherlich zu den Fachsprachen. Aber gleichzeitig sie stellt auch
eine eigene Varietdt dar, die wiederum von anderen Soziolekten beeinflusst wird. Da die
Modesprache also viele unterschiedliche Elemente in sich vereint, wird im Anschluss der Versuch
einer Einordnung unternommen. Den theoretischen Teil beende ich mit Annahmen zur Gestalt der
Modesprache. Diese sollen schlielich am Ende der Arbeit in Form eines Reslimees tiberpriift

werden.



2. Theorie der Mode

2.1 Die soziologische Betrachtung von Mode

Die Wissenschaft sicht Mode selten als ernstzunehmenden Gegenstand an, denn ihre Kurzlebigkeit
und permanente Verdnderung wird als ,,oberflachlich eingestuft und beléchelt.
Ernsthaft wird Mode leider oft nur dann behandelt, wenn es darum geht, sie zu kritisieren: Die
Kritik des Scheins, des Marktes oder auch der Sexualmoral. Aber wird man mit dieser Behandlung
der Bedeutung von Mode in unserer Kultur und Gesellschaft gerecht?
,»Am Ende des 20. Jahrhunderts ist die Mode geworden, was Kunst hétte sein wollen: In ihr
kommt der Zeitgeist zur Darstellung. (...) Gemacht, getragen, vorgefuhrt wird die Mode
nicht mehr von Bourgeoisie oder Aristokratie, sondern auf der StraBe. Grof3stadte — New
York, Paris, Tokio, Berlin, Rom — sind die Weltbiihne, das theatrum mundi, auf der sie
auftritt. (Vinken 1993: 35)
Mode ist zu einem bedeutenden Kulturgut unserer Gesellschaft geworden. Bis zu Beginn des 20.
Jahrhunderts war Mode vor allem der Oberschicht vorbehalten (bis auf wenige interessante
Ausnahmen, wie beispielsweise Studenten), danach brechen die Barrieren zwischen den sozialen
Klassen sowie zwischen Stadt und Land auf. Dies ist vor allem auf die Entwicklung der
Massenmedien zurtickzufiihren, insbesondere auf den Einfluss der Zeitungen, Modejournale,
Illustrierten und Magazine aber auch auf Film, Radio und spater das Fernsehen. (vgl. Konig 1988:
28 f.) Heute, in der neuen Welt der fortgeschrittenen Industriegesellschaften, wollen vor allem
junge Menschen an der Mode teilhaben - und zwar ganz unabhéngig von ihrer gesellschaftlichen
Stellung. Mode wurde in den letzten Jahrzehnten also immer mehr zum Gesellschaftsphdnomen der
Massen, was bedeutet, dass die Soziologie der Mode Teil der Massensoziologie geworden ist. Mit
der wachsenden Informiertheit der Mittelklasse durch Massenkommunikationsmedien wie
Fernsehen, Internet, Zeitungen und Zeitschriften ist im Laufe der Zeit auch deren Misstrauen
gegeniiber der modischen Industrie verschwunden. Ein Mensch wird heute neben seinem
Einkommen und seiner Ausbildung vor allem auch nach seiner duReren Erscheinung beurteilt. Die
groBen Klassenunterschiede sind zwar verschwunden, allerdings werden kleine Unterschiede da
viel stiarker wahrgenommen, wo sich eine relative Gleichheit durchgesetzt hat. ,,Man kdnnte sagen,
dass in den modernen Massenkulturen der fortgeschrittenen Industriegesellschaften nicht die grof3en
Kontraste, sondern die Nuancen wirken.” (ebd.: 319) Genau diese Nuance kann in der Mode jedoch
entscheidend sein. Sie entscheidet ebenso Uber den Eintritt in eine soziale Gruppe wie Uber das
Ende von Moden. Oftmals ist nd&mlich zu beobachten, dass sich Modekenner dann von einem Trend

oder einer Mode abwenden, wenn es zu viele sehr preiswerte Alternativen gibt. Eben weil Mode zu



einem Massenprodukt geworden ist, geschieht dieser Wechsel immer schneller, denn sobald eine
Mode als solche erkennbar ist, wird heute die Massenproduktionsmaschinerie angeworfen. Vor
einer detaillierteren Betrachtung des Wandels und der Zyklen in der Mode, soll zunéchst jedoch der

soziale Aspekt von Mode angesprochen werden.

Was l6st die Mode in uns aus, dass wir uns ihr ergeben? Georg Simmel (1986) geht davon aus, dass
das Modeverhalten in der Spannung zwischen dem Bediirfnis nach ,,sozialer Anlehnung* und dem
Bediirfnis nach ,,Absonderung® begriindet ist. (vgl. Simmel 1986: 179 ff.) Man konnte also auch
sagen, in der Mode steht die soziale Gruppe dem Individuum gegeniber: Einerseits wollen die
Menschen immer mehr das Gefihl haben, Teile ihrer eigenen Personlichkeit durch Mode zu
unterstreichen. Vor allem weibliche Kunden sind bei ihrer Kleiderauswahl sehr darauf bedacht, sich
nicht zu verkleiden. Sie wollen Mode vor allem danach aussuchen, ob sie mit ihrem Wesen
ubereinstimmt. Im Modeverkauf konnte ich beobachten, wie in den letzten Jahren der Ausspruch
von Kundinnen: ,,Das bin ich nicht!* immer hiufiger zu horen war. Genauso wurde oftmals um Rat
gefragt: ,,Bin ich das?* Und damit meinen die Kunden vielmehr als: ,,Steht mir das? Sie wollen
indirekt vom Experten wissen, ob das Kleidungsstiick zu lhrer Personlichkeit, ihrem Beruf oder
ihrer gesellschaftlichen Rolle passt. Mode ist heute also vielmehr als nur ein bloRes Korrektiv, denn
als seine zweite Haut erlaubt sie dem Menschen seine Identitdt zu formen, zu vergegenstandlichen
und schlieBlich zu prasentieren. Individualitat und Authentizitat haben sich zu Schlagworten in der
Mode entwickelt, was auf eine hohe Emotionalitdt des Themas hindeutet. Durch den modischen
Ausdruck der eigenen Individualitat will man sich von der breiten Masse abheben. Um sich nicht
ausgegrenzt und isoliert zu fihlen, muss man jedoch auf der anderen Seite auch den Anspriichen
der Gesellschaft geniigen, sich also anpassen. Es gibt nur sehr wenige zivilisiert lebende Menschen,
die sich von dem sehr unangenehmen Gefihl frei machen kénnen, in der jeweiligen Situation nicht
angemessen gekleidet zu sein. So fuhlen sich die meisten Menschen &uerst unwohl, wenn sie
beispielsweise eine Einladung falsch verstanden haben und in sehr legerer Kleidung auf einer
hochoffiziellen Veranstaltung mit entsprechend vornehm gekleideten Menschen erscheinen. Der
Zwang zur modischen Anpassung ist gleichbedeutend mit beliebigen anderen sozialen
Verhaltensnormen, denn auch hier st63t das Individuum, das von der neuen oder passenden Mode
abweicht, auf Missbilligung durch die Gesellschaft.

,,Diese Missbilligung ist insofern da, als die Trager der Mode von gestern oder vorgestern

mindestens als etwas antiquiert, riickstdndig, nicht ,,up to date* angesehen werden. Subjektiv

aulert sich das in einem Gefiihl, allzu sehr von der Umgebung abzustechen, eventuell leicht

lacherlich zu sein. Und dieses Gefuhl wird umso starker sein, je ansprechbarer eine Gruppe



auf modische Wechselimpulse ist [...], auch je festere Verhaltensregeln im Allgemeinen eine
Gruppe besitzt. (Konig 1988: 75)

Die ,richtige oder ,,falsche” Kleidung hat also durchaus die Macht, unsere Gefiihle in hohem
Male zu beeinflussen. Individualitét ist in der Mode also immer nur in einem vorgegeben Rahmen
lebbar. Um sich zumindest ein wenig abzuheben, versucht jeder die Mode auf seine persénliche Art
und Weise zu tragen. ,,So macht uns die Mode zu Selbstdarstellern, die sich und anderen permanent
bezeugen, dass sie auf jeweils einzigartige Weise dazugehoren.” (Simmel 1986: 103) Diese
Tatsache ist von enormer Bedeutung fur die heutige Modewelt, die bei aller Alltagstauglichkeit
immer etwas Besonderes fordert.

Wie bereits erwéhnt, befriedigt Mode aber auch das Bedurfnis nach sozialer Anlehnung. Seit jeher
hat Kleidung drei wichtige Grundfunktionen fiir den Menschen: Schutz, Scham und schmiickende
Darstellung. Viele Forscher sind sich jedoch einig, ,,dass die schmiickende Darstellung mit all ihren
Facetten wohl das Hauptmotiv fiir die Entwicklung der Kleidung gewesen ist* (Loschek 2007: 15),
denn im Allgemeinen zielt Mode nicht auf Funktion, sondern auf emotionale und kommunikative
Werte ab. Weniger als das warmende oder schutzende Element ist den Konsumenten das Image
wichtig, welches ihnen eine bestimmte Mode vermittelt. Dieses hat eine doppelte Bedeutung:
Einerseits ,,als Verwandlung und Erhohung der eigenen Person vor sich selbst und zugleich als
Auszeichnung vor den anderen.” (Konig 1988: 125) Das bedeutet, dass Mode - neben der
Unterstreichung der eigenen Individualitat - den Menschen auch eine soziale Identitat zum Aufbau
sozialer Beziehungen verleiht. Mode ist somit keineswegs nur ein duBerer Einfluss auf das Leben,
sondern ein wesentliches Regelungs- und Ausdrucksmittel der gesellschaftlich lebenden Menschen
(vgl. Konig 1971: 18). Sie soll deshalb als eine allgemeine soziale Institution verstanden werden,
die den ganzen Menschen erfasst und gestaltet. Ihre kulturschopferische Kraft darf dabei nicht
unterschatzt werden (vgl. ebd.: 26): Mode steht nicht fiir sich allein, sie ist vielmehr ein soziales
Phénomen, das nicht nur die Kleidungs- und Konsumgewohnheiten des Menschen berthrt, sondern
auch eng mit den jeweiligen kulturellen Vorlieben, Weltanschauungen, Sprachformen und Gesten
in Verbindung steht.

Mode hat demnach immer auch ein soziales Motiv, welches darin besteht, dass sich die einzelnen
Gesellschaftsschichten voneinander abgrenzen. So gesehen kann nach wie vor noch von
Klassenmoden gesprochen werden: ,,So bedeutet Mode einerseits den Anschluss an die
Gleichgestellten [...] und eben damit den Abschluss dieser Gruppe gegen die tiefer Stehenden.*
(Simmel 1986: 182) Aus diesem Grund muss sich die Mode exakt zu dem Zeitpunkt, an dem sie
massentauglich wird, neu erfinden, um den oberen Gesellschaftsschichten durch sofortiges
Aufgreifen der neuen Mode einen Vorsprung gegenuber allen anderen zu verschaffen. Denn Mode
verlauft meistens von oben nach unten. (vgl. Jhering 2004:17) Aus der gegenteiligen Perspektive -
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also von unten nach oben - ist somit die weit verbreitete Nachahmung in der Mode zu betrachten.
,Der Mensch als politikon zdon trachtet der Anerkennung und bedient sich dazu u.a. der
Inszenierung® (Meinold 2005: 37), d.h. er versucht mit Hilfe von modischen Mitteln Bedeutendere
zu imitieren. Hiermit l&sst sich gut das Nachahmungsverhalten vieler modebewusster Frauen
erklaren, die den Kleidungsstil berihmter Stars imitieren. (Weshalb diese, insbesondere ihr
Kleidungsstil, in vielen Frauen- und Modemagazinen eine groRe Rolle spielen.) Die Theorie der
,Nachahmung* wurde von einigen Soziologen wie Gabriel Tarde oder Herbert Spencer behandelt;
besonders hervorzuheben sei hier jedoch Georg Simmel und dessen Begriindung der Mode als
Nachahmung:

,»Sie gibt dem Individuum die Sicherheit, bei seinem Handeln nicht allein zu stehen. [...]

So befreit sich das Individuum von der Qual der Wahl und lasst es schlechthin als ein

Geschopf der Gruppe, als ein Gefal3 sozialer Inhalte erscheinen. (Simmel 1986: 180 )
Allerdings ahmt der Mensch nicht wahllos nach, sondern nur dann, wenn bereits eine soziale
Verbundenheit zum Nachgeahmten besteht — diese kann auch aus Sympathie oder Bewunderung
entstehen. Aber soziale Verbundenheit findet nicht nur zwischen einzelnen Individuen statt, sondern
kann auch zu gesellschaftlichen Gruppen aufgebaut werden. In diesem Fall verhalten sich haufig
recht groRe Menschenmengen modisch relativ gleich, ohne dass dabei von Nachahmung im
eigentlichen Sinne gesprochen werden kann. Vielmehr handelt es sich hier um ein gleichférmiges
Handeln aus gleichen Lebensbedingungen heraus.
Eng verbunden mit der statusschaffenden Eigenschaft von Kleidung sind, neben der Nachahmung,
auch der Wettbewerb und die Rivalitat der Menschen in den oberen Gesellschaftsschichten (vgl.
hierzu die Metapher ,,Mode ist Krieg im empirischen Teil dieser Arbeit). Hier wird genau
beobachtet, was die ,,Rivalin® trdgt, wie teuer die Kleidung war und ob sie dem neuesten Trend
entspricht. Dieser Wesenszug macht es der Kleidungsindustrie sehr einfach, immer wieder neue
exklusive, hochwertige und dementsprechend teure Luxus-Kollektionen auf den Markt zu bringen.
(vgl. Konig 1988: 157 ff.) Mode weist also in entsprechenden Gesellschaftskreisen Ziige
zwingender Gewalt auf. Vor diesem Hintergrund wird Mode leicht als Hetzjagd oder gar
,» T'yrannei* angesehen (vgl. Jhering 2004: 16 f.) — nicht umsonst existieren Begriffe wie Sklavin der
Mode oder Fashionvictim (Modeopfer). Vor allem auch deshalb, weil es in Zeiten der
Globalisierung und des Internets mittlerweile nicht mehr nur darum geht, die Trends mitzumachen,
sondern sie im Idealfall auch noch vor allen anderen zu entdecken und tragen, um dabei moglichst
individuell zu erscheinen.
Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass in der Mode sich vor allem diejenigen gut aufgehoben
finden, die einerseits ahnlehnungsbediirftig sind, auf der anderen Seite jedoch ihr Selbstwertgefuhl

nur durch Anerkennung und Aufmerksamkeit erlangen — denn sie ermdglicht einen ,,sozialen
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Gehorsam [...], der zugleich individuelle Differenzierung ist.* (Simmel 1986: 191) Damit ist Mode
auch ein Erzeugnis sozialer sowie formal psychologischer Bedurfnisse — was auch dadurch
bewiesen wird, dass sachlich oder &sthetisch gesehen oftmals kein Grund fur ihre immer neue
Gestaltung zu finden ist. Die Begeisterung fir Mode ist generell nur selten mit rationalen
Argumenten zu erklaren. Ihr wird oftmals mit einer unverhéltnismaRig ubersteigerten Leidenschaft
entgegengetreten, die auf aullenstehende Betrachter, die kein Interesse an Mode haben, befremdlich
wirkt. Allerdings ist dies mitnichten nur ein Phdnomen der Gegenwart:
»Im 19. und frithen 20. Jahrhundert hatte sich das Modebegehren zu einer rasenden
Leidenschaft, zur weiblichen Leidenschaft par excellence gesteigert; alles, alles, alles wird
dafur geopfert. Der brennende Wunsch, a la mode zu sein, ist brennender als der Wunsch
geliebt zu werden, so brennend, dass sogar finanzieller Ruin dafiir in Kauf genommen wird.*
(Vinken 1993: 39)
In abgeschwachter Form finden sich derartige Szenen auch heute noch. Diese Begeisterung ist ein
wichtiges Phanomen der Modewelt — vor allem wenn sie sprachlich betrachtet werden soll. Die
Fragestellung, ob sich die bislang gemachten gemachten Aussagen zu Psychologie und Soziologie
der Mode auch in der Sprache Uber sie widerspiegeln, wird an spaterer Stelle zur Aufstellung

geeigneter Hypothesen fur diese Arbeit von Bedeutung sein.

Neben den sozialen Motiven existieren auch triebhafte VVoraussetzungen fir modisches Verhalten.
Unter anderem sind hier die Neugier des Menschen und seine Aufgeschlossenheit fiir das Neue zu
nennen. ,,Das Streben nach Neuem tritt in der Tat beim Menschen mit elementarer Wucht auf, die
von den niedersten Verhaltensweisen bis in die hochsten Dimensionen der Erkenntnis und einer
geradezu weltsprengenden Sehnsucht nach dem absolut Neuen, dem Niegesehenen, dem
Unerhorten reicht.” (Konig 1988: 114)

Hinter diesem Phdnomen steckt die Tatsache, dass der Mensch Abwechslung braucht. Hier lasst
sich erkennen, dass Mode nicht allein von der Wirtschaft erzeugt werden kann. Die Begierde des
Menschen auf Neues und auf Veranderung bieten ihr erst die nétige Grundlage, auf die sie aufbauen
kann. Ohne eben jene menschliche Neugier kdnnte die Wirtschaft noch so verlockende Angebote
auf den Markt werfen — sie wiirden nichts nutzen. ,,Die Form des modischen Verhaltens ist also in
jeder Hinsicht der Wirtschaft vorgeordnet; einzig die Inhalte kénnen von ihr bestimmt werden —
wenigstens bis zu einem gewissen Grade.“ (ebd.: 116) Allerdings sei erwahnt, dass die Wirtschaft
natdrlich mit ihrer Massenproduktion fiir eine Beschleunigung in der Modeerneuerung sowie eine
enorme Ausweitung des Sortiments gesorgt hat.

Eine weitere anthropologische Wurzel modischen Verhaltens liegt im menschlichen Sexualtrieb.
Man wahlt sein Umfeld (vor allem die Geschlechtspartner, weshalb Mode — insbesondere die
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weibliche - auch immer in enger Verbindung zur Erotik steht) nach verschiedenen Gesichtpunkten
aus, wobei die wichtigsten Ratgeber hierbei oftmals der Geruchssinn und das Sehvermdgen sind.
Vor allem aus diesem Grund ist der Mensch quasi ,,triebhaft* darauf bedacht, dass sein Bild in der
Offentlichkeit ,,stimmt*. Das muss nicht bedeuten, dem neuesten modischen Trend zu folgen.
SchlielRlich kommt es stark auf die soziale Gruppe an, in der sich das Individuum bewegt und in
welcher er ,,gefallen mochte. Dementsprechend kann auch Anti-Mode und gewollt ungepflegtes

Aussehen das ,,richtige* Erscheinungsbild sein. (vgl. ebd.: 119 ff.)

2.2 Trends, Wandel und Zvyklen der Mode

Das wesentlichste Kennzeichen der Mode ist ihr periodischer Wechsel. Auch dieser vollzieht sich
im Zuge der bereits erwdhnten Absonderung und Anpassung: ,,Im modischen Wandel muss immer
eine Gruppe von Menschen vorangehen, denen dann die anderen in einem ausgedehnteren
Anpassungs- und Assimilationsvorgang mit einem gewissen Abstand folgen.“ (Konig 1971: 52)
Mode entsteht also in dem Spannungsfeld von Individuation immer wieder aufs Neue. Sie ist, wie
auch die pluralistische Gesellschaft, in der sie gedeiht, in einem andauernden Umbruch.

Die Menschen heute sind — gepragt von der sie umgebenden Schnelllebigkeit — in immer
kirzeren Abstédnden (bersattigt von Gegenwartigem. In dieser Phase beginnt eine vorreitende
Gruppe eine neue Mode einzufiihren. Und die gegenwartige Wirtschaft tut aus 6konomischen
Grinden natdrlich ihr Mdoglichstes, um diese Entwicklung zu unterstiitzen:  durch
vollautomatisierte Herstellung von Kleidung und deren Fertigung in Billiglohnlandern. Denn je
preisginstiger modische Bekleidung ist, umso schneller kdénnen sich untere
Gesellschaftsschichten dem Wechsel anpassen und umso schneller werden wiederum die
oberen Gesellschaftsschichten angespornt, einen Mode-Wechsel zu initiieren, um sich
abzuheben.

Nachfolgend sollen die einzelnen Etappen im Zyklus der Mode nach Claudia Ebner (2007)
dargestellt werden.

1. Selektive Wahrnehmung der Novitdten: Sie findet durch Modepionier, Trendsetter oder

,Fashionleader statt. Man kann diese erste Phase im Modezyklus auch als Trendphase
bezeichnen. Hier ist die Akzeptanz der Kleidung noch sehr gering, man kann also noch nicht
abschatzen, ob sie sich als Mode durchsetzt. Erst mit der Prasentation durch Trendsetter,
wird die Neuheit iiberhaupt als solche wahrgenommen: ,,Die Neuheit ist also kein objektives
Phanomen, sondern das Ergebnis subjektiver Klassifikation. Sie ist einem Gegenstand nicht
immanent, sondern das Ergebnis einer Interpretation der Rezeptoren von Information.
(Ebner 2007: 34) Was die Akzeptanz von Neuheiten in der Mode angeht, kann es von

Vorteil sein, wenn sie etwas Unerwartetes liefert, denn das macht den wesentlichen Reiz der
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Mode aus, der allerdings trotz allem immer unvorhersehbar ist. (vgl. Konig 1976: 122)
AuBerdem ist es meist hilfreich, wenn die genannten Fashionleader, Personen mit Ansehen
darstellen, die eine gewisse Vorbildfunktion innehaben.

. Aktualisierungsphase: Hier wird die Neuheit in der Mode fokussiert: ,,In dieser Teilphase

werden immer mehr Medien auf die Novitat aufmerksam, weisen auf sie in Berichten hin
und wenden diese selbst an, das heif3t, sie zeigen Bildstrecken, in denen sie zu finden ist,
oder statten Darsteller oder Moderatorinnen damit aus. [...] Sie [die Neuheit] wird mit Hilfe
der Medien auf ein neues Akzeptanz-Niveau gesetzt.“ (Ebner 2007: 35) In dieser Phase
taucht die neue Mode auch in den ersten Geschéften auf.

Expansionsphase: Wird die Neuheit vom Publikum angenommen, kommt es zur

Expansionsphase, in welcher die ,.friihe Mehrheit”, d.h. jeder, dem es ein Anliegen ist
modisch gekleidet zu sein, den Artikel kauft. Hier kann der Ubergang von Trend zu Mode
verortet werden. ,,Bewusstes Modeverhalten beginnt mit der massenhaften Wahrnehmung
einer Novitat an einem angebotenen Gut durch einen, von einem angebotenen Produkt
ausgehenden Reiz, der ab einer bestimmten Stirke (Reizwelle) bei Empfanger
verhaltensstimulierend wirkt.* (ebd.: 36)

Stabilisierungsphase: In dieser Phase entsteht eine Beharrungstendenz. Nun wird die neue

Mode von denjenigen konsumiert, die weniger modebegeistert sind, aber nicht durch
unmodernes Aussehen auffallen mochten. Hier findet sich der Hohepunk der Kaufphase, in
welcher nun auch die ,,spite Mehrheit* bedient wird.

. Séttigung: Nach der Stabilisierungsphase ist ein Riickgang des Konsums zu verzeichnen, der
allerdings mit dem Hohepunkt der Gebrauchsphase einhergeht, d.h. die Mode wird kaum
noch in den Geschéften verkauft, aber sehr viel von den Kunden getragen. Es stellt sich eine
Sattigung der Noch-Mode ein und die Akzeptanz nimmt langsam ab.

. Auslaufphase: Es findet ein Meinungsanderungsprozess statt, der zu einer Beurteilung der
nicht mehr neuen Mode als unmodern flihrt. Nun nimmt auch die Gebrauchsphase ab. Diese
Veraltung der Neuheit kann in natirlicher Form stattfinden, durch UberdruR, oder aber sie
ist geplant manipuliert, durch die Erzeuger der Produkte, die in einem solche MaRe fiir die
nidchste Neuheit werben, ,dass die auf einen Gegenstand bezogene bisherige

Novitdtsmeinung liquidiert wird.” (ebd.: 37)

Besonders die Damenmode ist von sehr schnellen Modewechseln betroffen. Wahrend die

aulerlichen Veranderungen bei den Maéannern in den letzten Jahrzehnten geringfligig waren,

verandert der Modewechsel bei den Frauen stets die gesamte Kontur. (vgl. Bovenschen 1986: 20)

Untersuchungen zu dieser Damenmode hat der amerikanische Anthropologe Kroeber in den 1940er
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Jahren angestellt. Sie haben gezeigt, dass ,,auf sehr lange Distanz gesehen, die Rhythmen des
Modewechsels erstaunlich gleichmalig sind und dass die Mode ihre eigenen Formgesetze
ausgebildet hat.”“ (ebd.: 21) Modewechsel findet umso rascher statt, je nervoser ein Zeitalter ist, da
dann ein Wunsch nach Unterschiedsreizen herrscht.

Wir konnten erkennen, dass eines der wichtigsten Charakteristika der Mode ihre fortwahrenden
Wechsel sind. In regelmaigen Zyklen zerstort und erneuert sie sich selbst. Dies fordert zum einen
die Bildung immer wieder neuer Bezeichnungen fir Mode (wobei wir im Lexikteil - im Vergleich
mit  Ortner (1981) - sehen werden, dass es ebenso viele Worter und Wendungen in der
Modesprache gibt, die seit Jahrzehnten immer wieder auftauchen). Zum anderen wird durch die
Betonung des Neuen auch immer ein Kontrast zum Alten geschaffen, was vor allem dann zum

Tragen kommt, wenn dartiber geschrieben wird, was gerade in Mode kommt bzw. ist.
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3. Mode und Sprache in den Medien

Eine neue Mode ist nicht einfach da, sie wird innerhalb eines Kommunikationsprozesses
ausgehandelt, welcher ein bestimmtes Bekleidungsproblem zum Thema hat. Dieser findet vor allem
in der Presse, also in Mode(fach)zeitschriften sowie Modeteilen der Zeitungen statt. Hierdurch wird
eine Bewusstseinserweckung in immer gréReren sozialen Schichten erwirkt.
,QGleichzeitig werden in einer eigens und jeweils neu erfundenen Sprache die Elemente des
komplexen Kommunikationsprozesses herausgehoben, die Signalwirkung einzelner
technischer Eigenheiten wie etwa der Texturen und Appreturen von Stoffen oder die
Botschaft einzelner Farben und Farbkombinationen wie Farbsequenzen oder
Farbsortimenten. Erst mit dem Abschluss dieses umwegreichen Prozesses der
Bewusstseinserweckung ist die neue Mode wirklich da.” (K6nig 1988: 87f.)
Modische Neuheiten miissen also auch wahrgenommen, als solche erkannt und schliel3lich etabliert
werden. Hierzu braucht es Experten: Modewissenschaftler, -journalisten, -handler und -hersteller,
die auf Neues in der Mode hinweisen. In der Zeit, die eine Mode zum Durchsetzen braucht,
kommuniziert die Modebranche mittels Werbung, Zeitschriften sowie Offentlichkeitsarbeit immer
wieder in welche Richtung der Wandel steuert. Die Funktion dieses Kommunikationsprozesses in
der Modepresse ist es, zum einen der neuen Mode neue sprachliche Ausdriicke zu verleihen und
zum anderen gleichzeitig die alten Ausdriicke aufzuheben. (vgl. ebd.: 90) Es reicht somit nicht aus,
die Mode nur visuell auf Modenschauen und Messen oder in Zeitschriften vorzufuhren. Die
Fachleute mussen der Masse auch verbal vermitteln, wohin der neue Trend geht und diesen zur
Erklarung kommentieren. Ein Sprechen bzw. Schreiben ber Mode ist demnach unumganglich.
Allerdings hilft Sprache nicht nur dabei, eine neue Mode einzufiihren, sondern sie bietet auch
Orientierung. Denn in der heutigen Modeszene sind viele unterschiedliche Stile gleichzeitig als
Mode anerkannt, wobei der ordnende Uberblick fehlt. ,,Dafiir spricht die gegenwirtige Fiille der in
and out-Listen, die Klarheit verschaffen soll. (Sommer 2005: 245) Auch hierfiir braucht es in der
Modewelt Mittlerinstanzen: Journalisten beispielsweise, die derartige Listen erstellen und
veroffentlichen.
Man kann soweit gehen zu sagen, dass jedes Schreiben und Sprechen Uber Kleidung Mode
produziert. Denn ohne die Kommunikation tuber Kleidungsstiicke existieren sie zwar und einzelne
werden vielleicht auch gekauft — allerdings bei weitem nicht in einem solchen Mafe, wie sie mit
modischem Hintergrund verkauft werden wirden. Die Milliardenindustrie der Mode wirde
zerbrechen, wenn Kleidung lediglich ihre Grundfunktionen wie Schutz und Wéarme innehatte.

Modeliteratur informiert also nicht nur tGber Kleidung, sie konstituiert auch Mode. Mode braucht
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demnach die Medien, deren Bilder und Sprache, um als Mode verbreitet und angesehen zu werden,
ja um Konsumobjekt zu werden:
»Massenmedien und Werbung beobachten das Objekt und der Konsument beobachtet
Massenmedien und Werbung. Demnach ist nicht das Objekt, die Kleidung, mode- und
geschmacksbildend, als vielmehr die Massenmedien und die Werbung. (...) Zwischen der
Evolution der demokratischen (sozialen) Form der Mode und der Evolution des Systems
der Massenmedien besteht eine enge Bindung. [Denn] erst im 20. Jahrhundert nahm die
Informationsverbreitung rasant zu. In dem MafBe, in dem wir {ber -eine
Massenkommunikation verfiigen, verfligen wir auch iiber eine Massenmode.* (Loschek
2007: 169 1)
Ein privates Sprechen iiber Mode von Individuum zu Individuum reicht also nicht aus, um Mode
weltweit zu verbreiten. Aus diesem Grund mdchte ich im Folgenden einen theoretischen Uberblick
iiber die deutschsprachige Frauen- und Modepresse geben, der als Grundlage fiir die weiteren

Ausflihrungen dieser Arbeit dienen soll.

3.1 Typologie von Modezeitschriften und Modetexten

Da hier vor allem die Sprache der Mode in Zeitschriften untersucht wird, soll diese Pressegattung
zundchst niher betrachtet werden. All diejenigen Presseerzeugnisse, die hochstens wochentlich und
mindestens halbjdhrlich erscheinen, werden zu den Zeitschriften gezéhlt, weshalb es sich hier um
ein nur schwer {berschaubares Feld handelt. Zu diesem zdhlen Illustrierte ebenso wie
wissenschaftliche Journale und Werks- und Kundenblitter ebenso wie Obdachlosenzeitungen. (vgl.
Piirer/ Raabe 2007: 21)

»die differieren in Papier - und Druckqualitit, Ausstattung und Format, konnen

geheftet, gebunden, geklebt oder nur gefaltet sein und variieren hinsichtlich ihres

Umfangs von wenigen Seiten bis hin zu mehrhundertseitigen Ausgaben. Hinzu kommt,

dass sie sich in ihren Aufgaben und Zielen, ihrer Reichweite, den Bedingungen ihrer

Produktion und hinsichtlich der publizistischen Funktionen zum Teil betrdchtlich

unterscheiden.” (ebd.)
Neben allen Unterschiedlichkeiten existieren jedoch auch einige Kriterien, in welchen alle
Zeitschriftentypen iibereinstimmen. Allen voran die Periodizitdt, also eine RegelméBigkeit in der
Erscheinungsweise. Diese wird stets beibehalten und kann nicht willkiirlich verdndert werden. So
kann ein Magazin beispielsweise nicht ein halbes Jahr monatlich erscheinen, dann plétzlich
wochentlich und schlieBlich vierteljihrlich. Uber allem steht dabei der Grundsatz der Aktualitit.

Dieser kann natiirlich nicht auf die gleiche Weise umgesetzt werden, wie dies in der Tagespresse
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moglich ist. Trotzdem werden in Zeitschriften aktuelle Fragen der Gegenwart behandelt - zeitlich
meist bis auf den letzten Erscheinungstermin zuriickreichend. (vgl. Lehmann 1936: 49)

Ein ebenso bedeutendes Merkmal von Zeitschriften ist deren Kontinuitdt. Hierbei kann zwischen
duBerer und innerer Kontinuitit unterschieden werden. AuBere Kontinuitit bezieht sich auf die
Optik einer Zeitschrift, die dem Leser dadurch vertraut sein soll, dass sie in jeder Ausgabe
einheitlich bleibt - sie bildet sozusagen die Identitdt eines Magazins. Zur optischen Gestaltung
zahlen u.a. Papierqualitét, Farbgestaltung, Schrift und Druckart - diese Faktoren nimmt der Leser
bei der Auswahl einer Zeitschrift wahr und sie beeinflussen seine Wahl meist noch stirker als die
Inhalte. Innere Kontinuitit bedeutet hingegen, dass der Aufbau in jeder Ausgabe iibereinstimmt. Es
existieren die immer gleichen Ressorts und Themengebiete; ebenso wie eine Vielzahl von Rubriken
und Artikeln, deren Gestalt sich nie verdndert, die nur in jeder Ausgabe mit neuem Inhalt , befiillt*
werden. Aullerdem ist ein redaktionelles Konzept vorhanden - eine Kernaussage, die die Zeitschrift
vermitteln will - welches in jeder neuen Ausgabe umgesetzt wird und sich auf Stimmung, Tonalitit
und Themen der Artikel auswirkt. (vgl. ebd.: 60)

Neben der Kontinuitdt zeichnen sich Zeitschriften vor allem auch durch eine Kollektivitit aus,
welche sie insbesondere von Biichern abgrenzt, die sich meist detailliert mit einem einzigen Thema
befassen. Im Gegensatz dazu behandelt eine Zeitschrift in den meisten Féllen verschiedene Themen
in Form von einzelnen, unterschiedlichen Artikeln und Berichten. Selbst wenn - wie in einigen
Fachzeitschriften - ein Thema das Zeitschriftenkonzept dominiert, wird doch durch eine Vielzahl an
differenzierten Beitrdgen, die das Thema aus den verschiedensten Perspektiven beleuchten, ein
heterogenes Gesamtbild gewihrleistet. (vgl. ebd.: 70f.)

Soviel zu den wenigen Gemeinsamkeiten der einzelnen Zeitschriften. Eine alle Bestandteile
beinhaltende Klassifizierung der deutschsprachigen Zeitschriftenlandschaft fdllt um ein vielfaches
schwerer. Es ist anzunehmen, dass aus dem Grund der Uniibersichtlichkeit des Gegenstands in der
Publizistik und Kommunikationswissenschaft keine kontinuierliche Forschung iiber das Phdnomen
»Zeitschrift“ im Vergleich zur Zeitungsforschung stattfindet. Schon allein eine alles umfassende
und gleichzeitig exakte Definition der Zeitschrift ist kaum moglich. Trotzdem versuchte die
Forschung immer wieder Gliederungen dieses weit gefacherten Bereichs zu erarbeiten. Dabei
wurden jeweils verschiedene Aspekte in den Fokus geriickt: die Inhalte, die Erscheinungsweise, die
Zielgruppe, die Funktionen oder die Strukturmerkmale der einzelnen Titel. Sehr viele dieser
Versuche sind jedoch unzureichend, da keine komplette Systematisierung erstellt wird und zu viele
Restkategorien bestehen bleiben. (vgl. ebd. 22)

Piirer/Raabe (2007; vgl. ebd. 22 f.) nennen die allgemein akzeptierte Unterscheidung von

Zeitschriften in:
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- Publikumszeitschriften oder auch ,,Populir-“ oder ,,Unterhaltungszeitschriften* sind meist an
eine sehr weit gefasste Zielgruppe gerichtet, weshalb sie sprachlich so gestaltet sind, dass sie von
moglichst vielen Menschen verstanden werden konnen. Sie weisen eine groe Bandbreite von
klassischen Illustrierten bis hin zu politischen Magazinen auf. Hinsichtlich der Auflagenh6hen und
Reichweiten bilden sie das grofite Zeitschriftenkontingent der deutschen Presselandschaft. (z.B.
»Stern®, ,,Focus®, ,,Brigitte®)

- Fachzeitschriften richten sich thematisch und sprachlich vor allem an Professionelle eines
bestimmten Sachbereichs. Es wird unterschieden in berufs- und sachbezogene Fachzeitschriften
einerseits und wissenschaftliche Fachzeitschriften andererseits. Mit ca. 3600 Titeln bilden die
Fachzeitschriften die titelreichste Zeitschriftengattung in Deutschland, welche nur schwer zu
iiberblicken ist. (z.B. ,, Textilwirtschaft®; ,,Publizistik®, ,,Arzt und Krankenhaus)

- Verbands- und Vereinszeitschriften werden fiir eigene Mitglieder und/oder eine breitere
Offentlichkeit verfasst, um die eigenen Positionen und Interessen nach innen und auBien zu
vertreten. (z.B. ,,ADAC Motorwelt“, ,,Deutsches Artzeblatt)

- Kunden- und Werks- bzw. Betriebszeitschriften als Instrumente der internen und externe
Unternehmenskommunikation, da sie sich an Kunden und Mitarbeiter gleichermaflen wenden.
(z.B. ,,SiemensWelt*)

- Amtsblitter mit aktuellen Informationen und amtlichen Verlautbarungen der kommunalen
Korperschaften, die sich an die Mitarbeiter der Verwaltung sowie eine breite Offentlichkeit
richten. (z.B. ,,Gemeindeblatt®)

- Titel der Insertionspresse, die zu unterteilen sind in kostenlose Anzeigenblitter und gegen ein
Entgelt angebotene Offertenblatter (mit kostenlosen Kleinanzeigen).

- Alternative Zeitschriften, welche ohne kommerziellen Hintergrund zur Bildung einer
»Gegenoffentlichkeit  beitragen wollen. (z.B.  Stadtteil-Zeitschriften, Umwelt- oder
Randgruppenzeitschriften oder ,,autonome Blatter*)

Vorliegende Arbeit untersucht diverse Vertreter der Publikums- und Fachpresse, weshalb ich diese

Zeitschriftengattungen nun etwas genauer betrachten mochte.

Der Zeitschriftenforscher Andreas Vogel (1998) bezeichnet Publikumspresse als ,,Populérpresse®,

weil er bei der Verwendung dieses Begriffs die Konotation des Populdren als Bekanntem, Beliebten

und Allgemeinverstindlichem fiir vorteilhaft erachtet, da sie auf diesen Pressetyp besonders
zutreffen. Zudem fanden alle Zeitschriften und Zeitungen ihr Publikum, so dass der Begriff

Publikumszeitschrift als inhaltsleer erachtet werden kann. (vgl. Vogel 1998: 38) Die Titel der

Populdrpresse ,,werden von einer stetigen journalistischen Redaktion in beruflicher Tétigkeit

gestaltet, haben vielfiltige wiederkehrende Rubriken und beinhalten sowohl Texte als auch Bilder.

Ganz iiberwiegend werden sie als Zeitschriften in den Markt gebracht.” (ebd.) Die Hauptfunktionen
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der Populdrpresse sieht Vogel darin, den Lesern durch eine redaktionell erarbeitete
Themenmischung Erlebnisse bzw. Unterhaltung zu verschaffen und Orientierung zu ermoglichen.
Sie erscheinen periodisch mit mindestens vier Ausgaben im Jahr und sind als einzelne Ausgaben im
Presseeinzelhandel oder im Abonnement zu erwerben. Die Titel sind auf dem Pressemarkt
wahrnehmbar, da sie von den Verlagen systematisch beworben werden. Die Werbung ist von grof3er
Bedeutung, da Publikumsmagazine die folgenden Bedingungen erfiillen sollen: Die Druckauflage
soll eine Hohe erreichen, die einen systematischen gewerblichen Verkauf zumindest theoretisch
moglich macht, weshalb die durchschnittliche Druckauflage je Ausgabe minimal 5.000 Stiick
umfassen sollte. (vgl. ebd.: 39)

Mit etwa 1.300 Titeln besteht die Gattung der Publikumszeitschriften aus ganz unterschiedlichen
Zeitschriftentypen. General Interest Titel decken ein sehr breites Feld der Publikumspresse ab:
hierzu gehdren neben hochauflagigen klassischen Illustrierten wie ,,Stern” oder ,,Bunte®
Nachrichtenmagazine wie ,,Focus* oder ,,Spiegel®, politische Magazine wie ,,Cicero® und vor allem
das verkaufszahlenstarke Segment der Frauenzeitschriften wie ,,Brigitte” oder ,,Freundin“. Aber
auch Programmzeitschriften wie ,,Horzu* oder ,,TVSpielfilm*, die nicht selten Millionenauflagen
erreichen, sind zu dieser Gattung zu zéhlen.

Als Special Interest Titel werden solche bezeichnet, die inhaltlich sachbezogen gestaltet sind und
sich weniger an Spezialisten richten, als an die Masse derjenigen, die an einem Themengebiet
interessiert sind. Hierzu gehoren: Modezeitschriften, Computerzeitschriften, Familien-, Kinder- und
Jugendzeitschriften, Sport- und Motormagazine, populdrwissenschaftliche Magazine und Titel aus
dem Bereich Kunst/ Kultur, Wohnen, Design, Lifestyle, Erotik, Wirtschaft und Finanzen.

Zudem existiert aulerdem eine Untergruppierung der Very Special Interest Titel, die sich an eine
besonders kleine, ausgewéhlte Zielgruppe wenden (was sich in der Auflagenzahl bemerkbar macht),
ohne dabei eine Fachzeitschrift zu sein. (z.B. ,,Modelleisenbahner* oder ,,Tatowier-Magazin®)

Wie man leicht erkennt, handelt es sich bei der Gattung der Publikums- oder Populédrpresse um
einen dufBerst heterogenen Bereich, dessen interne Grenzen flieBend verlaufen. Diese Heterogenitét
ist auch der Grund dafiir, ,,dass es bislang keine allgemein konsentierte Zeitschriftentypologie gibt,
die alle Aspekte beriicksichtigt. (Piirer/Raabe 2007: 24)

Dieser Untersuchung liegen als Vertreter der Populdrpresse Ausgaben der Zeitschriften ,,Maxi®,
,»Qrazia® und ,,InStyle” zugrunde. Das Magazin ,,Maxi* ist dabei dem Gerneral Interest Bereich
zuzuordnen, wihrend man bei den Titeln ,,Grazia®“ und ,,InStyle* von Special Interest Titeln
sprechen kann.

Zusétzlich zu den oben genannten Zeitschriften soll hier ebenfalls ein Fachmagazin nédher betrachtet
werden, um etwaige Unterschiede aber auch Ahnlichkeiten herauszuarbeiten; es handelt sich dabei

um die Modefachzeitschrift ,, Textilwirtschaft®, die als bekannteste ihrer Gattung gelten diirfte.

17



Im Vergleich zur Publikumspresse wird die Fachpresse seit jeher als eigene, geschlossene Gattung
behandelt. Das Hauptkriterium der Fachzeitschriften ist die Fach- und Berufsbezogenheit in
Abgrenzung zur Freizeitorientierung von Special-Interest-Titeln der Publikumspresse. (vgl. Vogel
1998: 42) Als Definition fiir Fachpresse hat sich folgende etabliert:
,Fachzeitschriften sind periodisch erscheinende Publikationen iiber bestimmte Fachgebiete,
die der beruftlichen Information und Fortbildung eindeutig definierbarer, nach fachlichen
Kriterien abgrenzbarer Zielgruppen dienen und iiberwiegend postalisch vertrieben werden.*
(Hagemann 1957, zitiert nach Vogel 1998: 43)
Zwei Funktionen sind bei der Fachpresse von besonderer Bedeutung: Die Verbreitung von
Innovationen sowie die Organisation eines fachlichen Austauschs. Exaktheit ist ein bedeutendes
Charakteristikum der Fachzeitschriften, das durch die Verwendung von Fachtermini zustande
kommt, welche sich fiir die entsprechenden beruflichen Tétigkeitsfelder etabliert haben. (vgl. ebd.
44) Im Vergleich zu vorrangig wissenschaftlichen Publikationen weisen berufs- und sachbezogene
Fachzeitschriften, zu welchen auch die ,, Textilwirtschaft* oder kurz ,,TW* gehort, durchaus eine
eigenstindige, erwerbsmafige Redaktion mit festen Mitarbeitern auf. Demnach ist auch hier die
kommerzielle Absicht der Verdffentlichungen nicht zu unterschitzen.
Fachzeitschriften werden nur selten im Presseeinzelhandel vertrieben, ihr Hauptvertriebsweg ist in
der Regel das Abonnement, so auch bei der hier untersuchten TW. Hier konnte ein Grund dafiir
liegen, dass es auf den ersten Blick den Anschein macht, als seien Modefachzeitschriften - im
Vergleich zu Publikumsmagazinen - niichterner gestaltet und als wiirden sie auf jegliche
sprachliche Mittel der Aufmerksamkeitssteigerung verzichten. Denn sie haben nicht den Anspruch,
aus einer groBen Masse an Konkurrenztitel herausstechen zu miissen, da sie nicht im Einzelhandel
vertrieben werden. Ob diese Vermutung der Wahrheit entspricht, wird im Verlauf der Arbeit
untersucht. Trotz dieser Unterscheidung zu den Publikumstiteln ist auch in den
Fachzeitschriftenverlagen eine Tendenz zur reinen Anzeigenfinanzierung zu beobachten:
»Aufgrund eines solchen Vorgehens reduziert sich die publizistische Orientierung, sie wird durch
eine raumgreifende Orientierung auf Anzeigen majorisiert. (...) Sofern die Titel der Fachpresse
Werbung enthalten, zielen die beworbenen Produkte und Dienstleistungen ganz liberwiegend auf
eine geschiftliche bzw. berufliche Nutzung ab (Business-to-business-Werbung).* (ebd.. 45) Auch
die Fachpresse erscheint fast ausschlieBlich im Zeitschriftenformat.
Nachdem die vier Titel des bearbeiteten Korpus” nun zeitschriftentypologisch eingeordnet werden
konnten und auf die einzelnen Gattungen eingegangen wurde, soll in den folgenden Kapiteln die

Geschichte und Gegenwart der deutschen Frauen- und Modepresse erldutert werden.
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3.2 Zur Geschichte der Frauen- und Modepresse

Als Vorldufer der Frauenpresse konnen die Unterhaltungszeitschriften des ausgehenden 17.
Jahrhunderts angesehen werden, welche den Wunsch der Leser nach unterhaltender Lektiire
erfiillen. Hierzu gehoren unter anderem die ,,Moralischen Wochenschriften®, deren Themen sich
hauptsidchlich um Alltagsfragen, Unterhaltung und moralische Belehrung drehen. Die Zielgruppe
und Leserschaft besteht schon damals hauptsidchlich aus (jungen) Frauen. Durch die Moglichkeit
der Einfligung von Illustrationen macht die Entwicklung von Zeitschriften ab 1725 einen enormen
Sprung. Eigenstindige Mode- und Frauenmagazine entstechen ab ungefdhr 1775. (Piirer/Raabe
1994: 27 1)

Seit dem 18. Jahrhundert existiert das Modejournal somit als eigenes Genre, wobei in Deutschland
dem ,,Journal des Luxus und der Moden* ab 1787 besondere Bedeutung zukommt. Es kommt hier
erstmals zu einer inhaltlichen Verbindung von Bild und Text als Medium der Mode. VVon nun an
wenden sich die Modemedien auch an biirgerliches Publikum, ,,das regelrecht nach Informationen
uber modische Novationen sucht. Die Mode wird konsequent eingebettet in Erzéhlungen von
Politik, Gesellschaft und Kultur. (Konig/ Mentges 2010: 12) Insgesamt ldsst sich schon in diesen
Anfangen der Modemedien ein spannendes Verhéltnis von Bild und Sprache erkennen, das bis ins
20. Jahrhundert den Blick auf die Mode mitgestaltet. Diese Medien dienen zum einen dazu Moden
Uberhaupt erst bekannt zu machen und zum anderen dazu Geschmack auszubilden und Konsum zu
unterstutzen.

Seit den 1920er Jahren war erneut ein Aufschwung bei den Modezeitschriften zu verzeichnen. Vor
allem auch deshalb, weil hier das neue Medium der Modefotografie entstand, welches bislang
bekannte Darstellungsweisen von Mode komplett verdnderte. Diese ,,neuen Mode- und
Frauenzeitschriften trugen enorm zur Popularisierung von Modestilen bei einem breiten Publikum
bei (vgl. ebd.: 12 f.): Sie sorgen fiir die massenhafte Verbreitung modischer Kenntnisse und ,,ihre
leichtere Verfugbarkeit fur breite Konsumentenschichten fordert das verstirkte Interesse an der
duBeren Erscheinung. (ebd.: 13) Eine der bekanntesten deutschen Modezeitschriften dieser Zeit
war ,,Styl. Blatter fiir Mode und die angenehmen Dinge des Lebens®, die von 1922 bis 1924
regelméBig erschien. Sie hatte das gleiche Konzept wie schon das ,JJournal des Luxus und der
Moden®, ndmlich die Welt als ,,gepflegte Biihne fiir die Inszenierung eines freudvollen Daseins
einzurichten.” (Zika 2010: 21) Beide Zeitschriften begreifen Mode als dsthetische Mdoglichkeit, von
sich selbst ein Bild zu schaffen, das im Gesellschaftssystem reprasentativer Offentlichkeit Bestand
hat. Mode schloss somit auch Wohneinrichtungen, Kulinarisches, Ténze, Frisuren, Schminken etc.
mit ein. AuBerdem haben beide Publikationen gemeinsam, dass sie sich gegen die
Vormachtstellung Frankreichs in der Mode wehren wollten. Vor allem der Absatz deutscher

Luxusguter sollte dadurch gesteigert werden. Schon damals erkannte man den Zusammenhang
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zwischen Frauen und dem Erfolg der Volkswirtschaft (vor allem im Bereich der
Luxusgiiterherstellung). (vgl. ebd.: 23) Demnach war die Adressatin von ,,Styl* die Dame, die als
Mitglied der Oberschicht liber das ndtige Kapital verfiigt, ,,um die in der Zeitschrift prisentierte
Designerkleidung aus den besten Berliner Hausern zu kaufen, die annoncierten Luxuskarosserien zu
steuern oder in empfohlenen Hotels zu residieren.* (ebd.: 33)

Auch war damals schon das Sehen- und Gesehenwerden, beispielsweise auf Premierenfeiern, von
enormer Bedeutung fiir die Mode. Bereits 1922 finanzierte sich ,,Styl” neben dem Verkaufspreis
uber Anzeigenwerbung sowohl der an der Edition beteiligten Modeh&user als auch weiterer Firmen,
deren Produkte fir einen gehobenen Lebensstil standen. Oftmals konnte man auch die
Anzeigenkunden namentlich in redaktionellen Beitrdgen wieder finden, was die Effektivitat der
Werbung erhéhte. Man kann somit sehr deutliche Parallelen zur gegenwartigen
Modepresselandschaft feststellen, welche ich im Anschluss naher betrachten werde. Auch hier
nimmt die Rolle von Werbung in Form von professionellen Anzeigen, aber auch durch geschickte
Kaufanweisungen in den redaktionellen Teilen, stetig an Bedeutung zu. Auerdem werden nach wie

vor die gleichen Themen wie damals behandelt: Mode, Kosmetik, Wohnen und Kulinarisches.

3.3 Die moderne Modepresse

3.3.1 Stellung im allgemeinen Zeitschriftenangebot

Wie erwahnt, wurde der Grundstein der heutigen Modemagazine im frihen 20. Jahrhundert gelegt.
Doch wie sieht sehen der gegenwartige Markt und seine einzelnen Formate konkret aus? Diese
Frage soll nun beantwortet werden.

Zundchst sollte hierzu geklart werden, wo Mode in der klassischen deutschen Presse - also ohne
Betrachtung der Online-Medien - (berhaupt auftaucht. Eher selten lassen sich Berichte Uber
modische Themen in Tages- oder Wochenzeitungen finden. Bei letzteren geschieht dies zumindest
haufiger, hier jedoch meist im Rahmen der wochentlichen Magazinbeilagen, wie z.B. dem ,,ZEIT
Magazin®, so dass streng genommen nicht von Zeitungsberichten die Rede sein darf.
Tageszeitungen berichten vor allem wahrend der groRen Modewochen in New York, Mailand und
Paris dartber, welche Neuerungen es auf dem Modemarkt gibt und wie die einzelnen Kollektionen
der namhaften Modemacher gestaltet waren. Uber die Berliner Modewoche, die zwei Mal jahrlich
stattfindet, wird in deutschen Tageszeitungen ebenfalls berichtet - vor allem auf regionaler Ebene.
Aus diesem Grund habe ich mich entschieden, zu Vergleichszwecken in Bezug auf ,klassische*
Modemagazine und Fachpresse, auch einige Artikel der Berliner Tageszeitungen ,,Tagesspiegel®
und ,,Berliner Morgenpost“, die wiahrend der Berliner Modewochen zum Thema Mode erschienen,
dem Korpus hinzuzufiigen. Ebenso wie in der Realitat der deutschen Presselandschaft soll ihnen

jedoch auch innerhalb dieser Arbeit kein allzu groRer Raum zukommen - sie dienen wie gesagt
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lediglich dazu, festzustellen, ob ,,Modesprache* eine immer gleiche Gestalt hat, unabhingig vom
Medium, in welchem sie zu finden ist.

Am héufigsten findet eine Berichterstattung tber Mode in diversen Publikumsmagazinen und
Fachzeitschriften statt. Die Fachzeitschriften sind von den Publikumsmagazinen insofern zu
trennen, als sie vor allem flr Brancheninsider wie Handler, Designer, Journalisten etc. gemacht
werden. Dementsprechend werden hier neben aktuellen Veranderungen, Strdmungen und Trends in
der Mode auch wirtschaftliche, technische und allgemeine brancheninterne Themen behandelt, fur
welche die durchschnittliche, an Mode interessierte Frau weniger zu begeistern sein durfte.
Trotzdem finden sich in der Fachzeitschrift ,, Textilwirtschaft“ auch Artikel und Berichte, die
ausschlieflich Mode und deren aktuelle Entwicklung zum Thema haben. Diese sollen ebenfalls zum
Vergleich herangezogen werden. Ziel ist es hierbei herauszufinden, ob sie in Sprache und
Gestaltung den Artikeln in Publikumsmagazinen ahnlich ist, obwohl sie zwar das gleiche Thema
haben, jedoch unterschiedliche Ausgangspunkte wie Zielgruppe oder Vertriebsweg.

Sowohl die gegenwartige Modeberichterstattung als auch die vorliegende Arbeit legen ihren Fokus
ganz klar auf die sogenannten Publikumsmagazine der Frauen- und Modepresse. Hier wird am
intensivsten Uber Mode kommuniziert. Aus diesem Grund sollen diese Magazine nun hinsichtlich
ihrer Eigenschaften betrachtet werden.

Die drei hier untersuchten Zeitschriften ,,InStyle®, ,,Maxi* und ,,Grazia“ gehoren allesamt einer
Unterkategorie  der  Publikumszeitschriften, namlich  den  Frauen-, Mode- und
Gesellschaftszeitschriften an. Der Unterschied von Frauen- und Modezeitschriften - soweit es einen
gibt - sollte nun jedoch genauer herausgearbeitet werden, um eine Einteilung der einzelnen Titel in
die jeweilige Kategorie zu ermdglichen. Unter welchen Kriterien lassen sich die Frauenzeitschriften
also von anderen Publikumsmagazinen abgrenzen und wie lassen sie sich untereinander
typologisieren? Vor allem Verlage verwenden den Begriff ,Frauenzeitschrift“ duferst
undifferenziert. Aus 6konomischer Sicht haben sie ein groRes Interesse daran, mdglichst viele Titel
als ,,Frauenzeitschriften” zu deklarieren, da die Zielgruppe ,Frauen* deutlich positiver auf
Anzeigenkunden wirkt, weil Frauen als konsumfreudig gelten. (vgl. Réser 1992: 80 und Muiller
2010: 19)

Eine einheitliche Definition von Frauenzeitschriften hat es in der kommunikationwissenschaftlichen
Forschung sehr lange kaum gegeben. Monika Lindgens wagte sich 1982 an eine erste Definition.
Ihrer Meinung nach waren alle Zeitschriften Frauenzeitschriften, die eine Ausrichtung des
redaktionellen Angebots spezifische weibliche Interessen erkennen lassen, die im Titel oder durch
die Verlage als Frauenzeitschriften gekennzeichnet sind und/oder die einen Leserinnenanteil von
mindestens 60 Prozent aufweisen. (vgl. Lindgens 1982: 337) Da jedoch vor allem die ersten zwei
Eigenschaften sich stark genug von anderen Zeitschriften unterscheiden, hat sich seit den friihen
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90er Jahren die Definition von Jutta Roser durchgesetzt: eine Frauenzeitschrift ist fir sie eine
,»zielgruppenspezifische Publikumszeitschrift, die in erster Linie ein weibliches Publikum
anspricht.” (Roser 1992: 82 f.) Da die deutsche Bevilkerung mehr Frauen als Ménner aufweist,
erhéht Rdser den notwendigen Leserinnenanteil von Frauenzeitschriften auf 70 Prozent.
Andreas Vogel (1998) zeichnet eine noch engere Definition der Frauenpresse:

Es ,reicht nicht aus, dass ein Objekt {iberwiegend von Frauen gelesen wird oder sich

uberwiegend an Frauen richtet. Zugehorig sind nur jene Objekte, deren redaktionelle

Konzepte ein breites Spektrum der frauenspezifischen Lebenswelten darstellen und

durchdringen. Hierzu gehoren weder die Titel der prominenz-orientieren Wochenpresse

noch auf Mode verengte Zeitschriftenkonzepte." (Vogel 1998: 111)
Aullerdem setzt er eine Grenze Uber den Anteil der méannlichen Leserschaft, die 22 Prozent der
Gesamtleserschaft nicht tberschreiten sollte. (vgl. ebd.) Nicht zur Frauenpresse zéhlt Andreas
Vogel Zeitschriften aus dem Bereich ,,Unterhaltung und Gesellschaft* sowie die Modepresse. Bei
ersterer tritt seiner Meinung nach die Orientierungsfunktion der Populdrpresse vollstandig hinter die
Erlebnisfunktion zurtick, da sie vollkommen auf Eskapismus und Zeitvertreib ausgerichtet sind.
Den groRten Anteil dieser Gruppe machen die Magazine mit der Themenausrichtung
,,Prominenz/Leute” - die sogenannte Yellow Press oder Regenbogenpresse - aus, welche ihren
Schwerpunkt auf die eskapistische Darstellung von Personen des Offentlichen Lebens richten. (vgl.
Vogel 1998: 114) Die zweite Gruppe, die Modepresse, sieht Vogel deshalb nicht als der
Frauenpresse zugehorig an, weil fur ihn, wie schon erwéhnt, hierzu nur solche redaktionellen
Konzepte zu zdhlen sind, die ,,ein breites Spektrum frauenspezifischer Lebenswelten behandeln.
Eine vornehmliche Einengung auf Themen der Mode und des Stylings erfullt dieses Kriterium
nicht.” (ebd.: 149) Vogels Voraussetzung fiir Modepresse sind dann erfiillt, wenn der Titel von im
ganzen Heft verteilten Modestrecken geprégt ist. Eine begrenzte Themenausweitung auf Reisen
oder Kultur l&sst er hingegen zu. (vgl. ebd. )
Er unterteilt dieses Segment schlielich in drei Untergruppen: ,,Allgemeine Mode®, ,,Haute
Couture* und ,,Spezielle Mode*. Als bekanntestes Beispiel fiir die erste Gruppe nennt er ,,Burda
Moden* (heute: ,,Burda Style*), was jedoch ein wenig verwundert, da dieser Titel zwar &uBerst
populér und bekannt ist, es sich jedoch eher um ein Anleitungsheft zur eigenen Herstellung von
Mode handelt, als um ein Magazin, der Information zur aktuellen Entwicklung in der Mode oder zu
diversen Designern gibt. Andererseits ist ,,Burda Moden*“ von Modestrecken im ganzen Heft
gepragt - es besteht vielmehr aus kaum etwas anderem. So gesehen trifft - nach Vogel - die
Bezeichnung Modemagazin zu. Als Vertreter der zweiten Gruppe ,,Haute Couture” zéhlt er die
Beispiele ,,Elle” und ,,Vogue* auf, da sie eine internationale Ausrichtung haben. Auch dieser

Argumentation kann ich nur schwer folgen. Erstens muss man sich fragen, warum er die
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Bezeichnung ,,Haute Couture* verwendet. Denn unter diesem Begriff versteht man in der Modewelt

die in Handarbeit individuell maRgeschneiderten Kreationen grof3er und bekannter Modehduser wie

beispielsweise Chanel. Die in ,,Vogue® und ,,Elle” vorgestellte Mode stammt jedoch zum groften

Teil aus den ,Pret-a-porter-Kollektionen der jeweiligen Hauser, also den Kollektionen, die im

Handel erhaltlich sind und deren Teile in groRRer Stlickzahl gefertigt werden. Zweitens gesteht

Vogel der Modepresse nur leichte thematische Abweichungen in Richtung Reisen oder Kultur zu.

Die beiden genannten Zeitschriften behandeln dartber hinaus jedoch auch Themengebiete wie

Kosmetik, Schmuck, Wohnen und Prominente. Auch wenn der Fokus hier deutlich auf dem Thema

Mode liegt, wird bei beiden Titeln also das thematische Spektrum weiblicher Lebenswelten

behandelt. Somit waren sie, wenn man Vogel folgt, eigentlich den Frauenzeitschriften

zuzuschreiben. Unter der dritten Untergruppe ,,Spezielle Mode® versteht Vogel Titel zur Braut-
und Kindermode sowie Magazine, die sich ausschliellich mit Sport- oder Ledermode beschaftigen.

Da ich Vogels Trennung der Frauen- und Modepresse nur teilweise fir sinnvoll halte, méchte ich

hier die Einteilung nach Lore Krempel verwenden, welche auch Ortner (1981) zitiert. Hiernach

gehdren Modezeitschriften innerhalb der Publikumszeitschriften zu der Gruppe der Frauen-, Mode-
und Gesellschaftszeitschriften. Lore Krempel unterscheidet dabei vier Typen von

Modezeitschriften:

- die reine Modezeitschrift, deren Zweck darin liegt eine Anleitung zur eigenen Fertigung der
Kleider zu geben. Eine Beispiel hierfiir ist die oben genannte ,,Burda Style*.

- die erweiterte Modezeitschrift, die neben Bildern von Kleidermodellen und deren Beschreibung,
Modeberichten und Anleitungen zum Selberndhen auch Artikel iiber Mode, Schmuck und
Kosmetik enthélt. Bis 1994 konnte hier das Heft ,,Neue Mode* als Beispiel dienen - heute existiert
diese Form der Modezeitschrift jedoch nicht mehr.

- die gemischte Modezeitschrift zeichnet sich aus durch das Nebeneinander von Modestrecken,
Modeberichten, Artikeln zu Schmuck und Kosmetik auf der einen Seite und Kolumnen,
Haushalts- (insbesondere Einrichtung und Kochrezepte), Reise-, Kultur- und Lebenshilfethemen
auf der anderen Seite. Oftmals finden heute zusitzlich auch Interviews mit Prominenten ihren
Platz, wie es beispielsweise in Magazinen wie ,,InStyle®, , Brigitte* oder ,,Vogue* zu beobachten
ist. Es ist jedoch zu betonen, dass es sich hierbei nicht um die eskapistische Darstellung handelt
mit der die ,,Yellow Press* arbeitet. Die untersuchten Titel ,,Maxi“ und ,,InStyle* sind eindeutig in
die Gruppe der gemischten Modezeitschrift einzuordnen. Fiir die Zeitschrift ,,Grazia* ist es jedoch
schwieriger eine passende Einteilung vorzunehmen, da sie ein Mischtyp aus Gesellschafts- und
Modezeitschrift darstellt: Ein groBer Teil des Heftinhalts handelt von Prominenten und erinnert an
die tibliche Regenbogenpresse. Im Gegensatz zu dieser findet sich in ,,Grazia“ allerdings auch ein

groBer Modeteil, der auch auf dem Titelblatt stark beworben wird und innerhalb des Heftkonzepts

23



eine tragende Rolle spielt. So wird auf durchschnittlich 35 Seiten ausschlielich {iber
Modethemen berichtet. (Zum Vergleich: Prominenz: 24 Seiten, Kosmetik: 14 Seiten, ,,Lifestyle®
(Reisen, Rezepte...): 7 Seiten, ,,Entertainment™ (Kultur, Literatur, Musik...): 2 Seiten) Wegen der
starken Stellung der Modethemen soll ,,Grazia® innerhalb dieser Arbeit auch zu den gemischten
Modezeitschriften gezdhlt werden, auch wenn sie, wie gesagt, im Grunde einen Mischtyp darstellt.
- als vierten Typ nennt Lore Krempel die Modefachzeitschrift, die sich an Branchenprofis aus
Industrie und Handel wendet. Sie beschreibt diese jedoch als solche Magazine, die Bestandteile
aus allen drei oben genannten Typen enthalten. Dies trifft auf heutige Fachzeitschriften nicht mehr
zu. Zwar gibt es - wie bereits oben beschrieben - auch Modestrecken und Modeberichte zur
Information iiber aktuelle Entwicklungen; Themen wie Kosmetik, Schmuck oder dhnliches fehlen
jedoch komplett und werden eher durch Wirtschafts- und Handelsthemen ersetzt.
(Zur Einteilung nach Lore Krempel vgl. Ortner 1981: 17f.)
Nachdem nun die Stellung der modernen Modepresse im allgemeinen Zeitschriftenangebot geklart
wurde, mdchte ich im folgenden auf die einzelnen Eigenheiten von Modezeitschriften eingehen. Da
sowohl die Fachzeitschrift ,,Textilwirtschaft als auch Beitrdge aus Tageszeitungen hier nur zu
Vergleichszwecken herangezogen werden, soll sich diese Beschreibung auf die ,.eigentlichen®

Modezeitschriften beschrianken.

3.3.2 Funktionen der Modezeitschriften

Ortner (1981) nennt drei Hauptfunktionen von Modezeitschriften, die auch heute noch gelten (vgl.
ebd. 20 ff.):

a) Okonomische Funktion: Das Erfiillen wirtschaftlicher Zielvorgaben ist wohl die wichtigste
Funktion der Modezeitschriften, da sie privatwirtschaftlich organisiert sind und gewinnorientiert
arbeiten: ,,Der Zwang zum Profit, die Abhidngigkeit vom Anzeigenmarkt, der Konkurrenzdruck auf
dem Frauenzeitschriftenmarkt und der Kampf um Marktanteile pragen die Verlagsstrategien.
(Roser 1992: 16)

Dies wiederum bedeutet, dass Themenwahl und Themenbehandlung in den Beitrdgen insofern
beeinflusst werden, als eine mdglichst groRe Leserschaft erreicht und angesprochen wird, um eine
hohe Auflagenzahl und damit hohe Anzeigenertrdge zu erlangen. Um herauszufinden welche
Inhalte zu den Bedirfnissen und Interessen der Leserinnen passen, lassen die Verlage im Rahmen
der Media Analyse jahrlich die sozialdemographischen Merkmale der Rezipientinnen erheben.
(ebd.: 17) Zeitschriften sind gezwungen, sich durch Anzeigen zu finanzieren, da der reine
Vertriebserlds bei weitem nicht alle Kosten decken wirde, weshalb Modemagazine weitgehend nur
noch als Werbetrédger fungieren. (vgl. Ortner 1981: 20) Neben dem Anzeigenverkauf sind

Modezeitschriften abhangig vom gesamten Industriezweig ,Mode*: ,Wenn auch die

24



Modezeitschriften in ihrer Selbstdarstellung Wert darauf legen, nicht als public-relations-Organe
der Modeindustrie zu erscheinen, so darf doch ihre wichtige Rolle im Kalkul industrieller
Absatzstrategien nicht tibersehen werden.* (ebd.: 21)

Die Modeindustrie ist auf die Magazine angewiesen, da sie den Frauen suggerieren, dass neue
Kleider notwendig sind, da die alten ,,aus der Mode* gekommen sind. Moderedakteure arbeiten
demnach daran, Frauen (noch mehr) von Mode zu begeistern. Damit vertreten sie die Interessen der
Modeindustrie im positiven Sinne: in beider Interesse (Industrie und Verlage) kdmpfen sie gegen
Resignation und Desinteresse gegentiber der Mode. Somit missen Modezeitschriften gleich zwei
okonomische Erwartungen erfiillen: die des Verlags ebenso wie die der Modeindustrie im

Allgemeinen.

b) Informatorische Funktion: Die Hauptfunktion von Modemagazinen sollte es jedoch sein, (ber
neue Kollektionen und Trends zu berichten. Hierzu werden weltweit Informationen gesammelt, die
schliellich sprachlich und bildlich so aufbereitet werden, dass sie ein mdoglichst groRes
Leserpublikum ansprechen. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird die hohe Zahl von
Entlehnungen in der Modesprache angesprochen. Ein Grund hierfiir wurde bereits an dieser Stelle
genannt: Die Informationen, die Modemagazine liefern, beschranken sich nicht auf den deutschen
Modemarkt. Sie sind vielmehr global und so werden auch viele Bezeichnungen aus anderen
Sprachen (v.a. Englisch und Franzdsisch) direkt Gbernommen.

Noch bis vor zwei Jahrzehnten hatten die Magazine im Bezug auf Modeinformation eine Art
Monopolstellung. Denn neben den Zeitschriften gab es nur Schaufensterbummel oder Gesprache
und Beobachtungen auf der StraBe, um modische Neuheiten zu entdecken. (vgl. ebd.: 22) Heute
kommen natirlich noch das Fernsehen (weniger) und aber vor allem das Internet hinzu. Blogs,
soziale Netzwerke etc. kdnnten auf lange Sicht den Zeitschriften den Rang ablaufen. Auch diese
Tatsache hat sicherlich Einfluss auf die aktuell verwendete Sprache. Zum einen ist zu erwarten,
dass sich die Zeitschriften an der Sprache der Onlinekommunikation orientieren und zum anderen
konnten im Zuge der starkeren Konkurrenz mehr aufmerksamkeitssteigernde und emotional
ansprechendere sprachliche Mittel zum Einsatz kommen, um das Interesse der Leserinnen zu
gewinnen.

c) Funktion als Autoritit der Lebenshilfe: Neben der bloBen Information dariiber, welche
Neuigkeiten auf dem Modemarkt existieren, wollen Modezeitschriften auch Lebenshilfe geben. Sie
besitzen eine Autoritdt, die durch ein Mehr an Wissen legitimiert ist. Mithilfe dieser Autoritét
wollen sie Hilfestellung geben, beraten und durch den Dschungel an Modeneuheiten fiithren. (vgl.

ebd. 23) Sie sind somit zu vergleichen mit den Modefachleuten im Einzelhandel. Sind diese gut
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ausgebildet, zeigen sie den Kunden ebenfalls, welche modischen Neuheiten zu ihrer Personlichkeit,

ihrem Alter und ihrer gesellschaftlichen Stellung passen.

(Quelle: IS 06/12)

Das Bild zeigt ein gutes Beispiel, wie Modezeitschriften Lebenshilfe geben: Die Redaktion des
Magazins ,,InStyle* hat hierfiir ein aktuell modernes Kleidungsstiick ausgewihlt (olivgriine,
armellose Jacke) und verdeutlicht anhand von Beispielen wie 20-, 30-, 40- oder 50+-jdhrige die
Jacke kombinieren kdnnen, so dass es zu ihrem Alter und der damit verbundenen gesellschaftlichen
Stellung passt.

Ebenso erkldren die Zeitschriften stets, wie die neuen Einzelteile am besten miteinander kombiniert
werden und wie eine aktuelle Silhouette aussehen sollte. Und um die Beratung abzurunden, wird
natiirlich auch dariiber informiert, wo es die Kleidungsstiicke zu kaufen gibt und welchen Preis sie
haben. Modemagazine wollen dabei stets das Bild einer guten, modeerfahrenen Freundin
vermitteln, um die Vorstellung zu suggerieren, die Leserin habe in den Zeitschriften einen
vertrauten Kommunikationspartner. Deutlich ist diese Tendenz auch an den Namen einiger
Zeitschriften abzulesen: ,.Freundin®, ,Brigitte* oder ,Maxi“. Mode- und Frauenzeitschriften
erfiillen also fiir viele Frauen nicht selten die Funktion, eine ,,gute Freundin“ zu sein, zu der sie eine

emotionale und parasoziale Bindung aufbauen.
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3.3.3 Kommunikationssituation

Ebenso wie in den restlichen Massenmedien gestaltet sich auch in Modemagazinen die
Partnerkonstellation derart, dass sich die zwei Gruppen Kommunikatoren (Redakteure, Autoren)
und Rezipienten (Leser) gegeniiberstehen. Hierbei ist ein einseitiger Kommunikationsverlauf sowie
eine raumzeitliche Distanz zwischen den Gruppen zu beobachten. Wihrend in einer privaten
Kommunikationssituation jeder Teilnehmer zwischen den einzelnen Gruppen wechseln kann, sind
in der Offentlichen, massenmedial vermittelten Kommunikation einer Modezeitschrift die Rollen
von Empfinger und Sender festgelegt. (vgl. Ortner 1981: 24)

Dieter Mohn (1978) bezeichnet die Kommunikatoren (bei ihm vor allem aus dem Bereich Sachbuch
und Wissenschaftjournalismus; die Beschreibung ist jedoch ohne weiteres auch auf Moderedakteure
anwendbar) als ,,professionelle Mittler. (Mohn 1978: 16) Diese vermitteln als Moderedakteure
Informationen aus dem Sachbereich Mode und geben diese an die Zielgruppe der Modebewussten
und -interessierten weiter. Diese professionellen Mittler blieben in der Vergangenheit stets anonym
im Hintergrund. (vgl. Ortner 1981: 24) Hier ldsst sich jedoch seit einigen Jahren eine neue
Entwicklung beobachten: Immer mehr Modemagazine stellen ihre Mitarbeiter im Heft vor -
insbesondere zum Aufzeigen der personlichen modischen Vorlieben. Bei den untersuchten Medien
geschah dies vor allem in den Magazinen ,InStyle* und ,Maxi“. Vor allem bei der
Herangehensweise der ,,InStyle® bekommt man den Eindruck, es werde ein Konzept verfolgt, das
darauf aus ist, die Leserin noch stirker an das Heft zu binden, indem man ihr ein intensives
Freundschafts- und Zusammengehorigkeitsgefiihl vermittelt. Durch die hdufige Miteinbeziehung
der Redakteurinnen wird das sonst eher abstrakte Gefiihl, in einer Zeitschrift eine vertraute, ,,gute
Freundin® zu haben, auf deren (Mode-)Tipps man sich verlassen kann, auf eine realere Ebene
gehoben. Die Leserin kann sich so noch besser mit dem Heft identifizieren. Ein zusatzlicher Aspekt
ist die Bewunderung, die flir die Moderedakteurinnen empfunden wird. In der Regel arbeiten in
Moderedaktionen Frauen, die neben einem stark ausgeprdgten Stilbewusstsein und fundierten
Kenntnissen iiber Mode auch mit einer liberdurchschnittlichen Attraktivitit gesegnet sind. Durch
das hdufige Abbilden dieser Frauen entsteht eine Entwicklung wie sie auch bei der Beziehung zu
Pop- und Filmstars zu beobachten ist: die Frauen himmeln ihre kleinen ,,Modestars® an,
identifizieren sich mit ihnen und gehen teilweise so weit, dass sie sie nachahmen - sie wollen ,,s0
sein wie sie“. Eine durchaus schlaue Taktik also, um Leserinnen zu binden, aber auch in Bezug auf
Anzeigenkunden, denn nicht selten versteckt sich hinter der ein oder anderen personlichen

,Empfehlung* der Redakteurinnen nichts anderes als Werbung fiir eine bestimmte Modefirma.
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Bibet:
MEIN LOOK Modeasasient e oot
Ein bisschen College-Style, e
viele Blimchen und zauber-
## hafte Stickereien — American
. Vintage wie in den Seventies

)) Flaohe vernees bind

aasual, i karn

(Quelle: IS 10/09)

T-Shirt von Misericordia, ca. 60 Euro.

(Quelle M 03/09)

Die linke Abbildung zeigt eine Seite aus der Zeitschrift ,,InStyle”, auf welcher drei Redakteurinnen
abgebildet sind, die alle den modischen Gegenstand, der Thema dieses Artikels ist (Schwarze
Overknee-Stiefel), tragen und erldutern, wie sie ihn am liebsten kombinieren. Die Kleidung, die die
Redakteurinnen auf den Fotos tragen, wird in der Bildbeschreibung zusammen mit Herstellerfirma
und Kaufpreis genannt, so dass die Leser das gleiche Outfit schnell nachkaufen kénnen.

Das rechte Beispiel aus der Zeitschrift ,,Maxi*“ funktioniert nach einem &hnlichen Prinzip.
Allerdings nimmt die Moderedakteurin hier nicht die Rolle des Models ein. Stattdessen ist ein Foto
von ihr abgebildet mit einer Bildunterschrift, die ihren Namen, ihre Tétigkeit in der Redaktion

sowie das Kleidungsstiick, das sie auf dem Foto trigt (inkl. Herstellername und Preis) benennt.

Auf der Seite sind schlieBlich mehrere Einzelteile mit jeweiliger Produktbeschreibung abgebildet,
die die Redakteurin als ihren Look bezeichnet, welcher als kleiner Lead unter der Uberschrift
spezifiziert wird: Ein bisschen Collegestyle, viele Bliimchen und zauberhafte Stickereien - American
Vintage wie in den Seventies. Die Bilder zeigen demnach nur Kleidungsstiicke, die dieser
Beschreibung entsprechen. Es folgen mehrere derartiger Seiten, auf welchen jeweils eine
Redakteurin ihren Lieblingsstil vorstellt. Die Stile der einzelnen Mitarbeiterinnen sind alle

unterschiedlich, so dass jede Leserin etwas Passendes findet, womit sie sich identifizieren kann.
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Aber es werden mitnichten nur die modischen Vorlieben der Mitarbeiter gezeigt. Die Leserschaft
darf sogar am Privatleben der Redaktion teilhaben, was vorrangig der Leserbindung dient, da mit

derartigen Mitteln das ,,Gute-Freundinnen-Image* intensiviert wird.

verbringen unsere REDAKTEURE ihre Ferien

Mit dem Segelboor einsame Strdnde vor der Westkiiste Thai-
| lands entdecken od Mal PR

chischen Insel Kos. Wihrend dic cinen das Fernweh packt,
chenanl A 3

(Quelle: IS 08/12)

Das Bild zeigt erneut Fotos von ,,InStyle“-Redakteuren, die hier jedoch nicht iiber ihre modischen
Vorlieben berichten, sondern dariiber, wo sie Thren Sommerurlaub verbracht haben bzw. verbringen
werden. Interessant ist die Beobachtung, dass das Wort REDAKTEURE in der Unteriiberschrift in
GroBschrift und roter Farbe dargestellt wird, so dass den Lesern sofort ins Auge fillt, dass es sich

hier um ,,InStyle*“-Mitarbeiter handelt.

Das eben Beschriebene bezieht sich jedoch auf spezielle Seiten im Heft, die ganz klar so konzipiert
sind, dass die Mitarbeiter aus dem Hintergrund in das Sichtfeld der Leserinnen gelangen (s. Foto).
Bei den herkommlichen Artikeln, Modebeschreibungen etc. bleiben die Autoren jedoch zum
Grof3teil weiterhin anonym. Oft wird dann durch die Verwendung des Personalpronomens ,,Wir
im Namen eines Sprecherkollektivs gesprochen. Dieses Kollektiv wird meist zwar nicht ndher
prézisiert, die Leserin fasst es als jedoch in einem Grof3teil der Fille als Zusammenfassung der
Redaktion auf. Ebenso ist es moglich das ,,Wir* als Kollektiv aller Modeinteressierten zu verstehen,
wobei sich dann auch die Leserinnen mit einbezogen fiithlen. Die jeweilige Lesart hdngt einerseits

vom Kontext und zum anderen von der Leserin und ihrer Interpretation ab:
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Neue Stylingideen fiir unsere geliebten Jeansshorts. (IS 08/12)

Diese drei Ladys tragen die Trends der Saison: XL-Sweater, Sixties-Rock und Allover-Lace-Dress.
Machen wir alles sofort nach. (GR 18/13)
In beiden Fallen konnte das Personalpronomen sowohl als ‘wir, die Redaktion’ als auch als ‘wir, die

Gesamtheit modebegeisterter Frauen’ verstanden werden.

Die Kommunikatoren bzw. Journalisten genieen in Deutschland de jure zwar das Recht der freien
MeinungsduBlerung durch die hier vorherrschende Pressefreiheit, de facto ist die Freiheit -
insbesondere angestellter, fester Mitarbeiter einer Redaktion - relativ stark eingeschrinkt durch die
Erwartungen von verschiedenen Seiten. Die Erwartungen der Leserschaft kennen die Redakteure
aus bisherigen Berufserfahrungen oder aus soziologischen und psychologischen Studien. Der
Kommunikator ist also stets bemiiht, Formulierungen und Prisentationstrategien zu finden, die die
Zielgruppe ansprechen. Hinzu kommen seine Vorgesetzten in Form von Verlegern und
Chefredakteuren, die einen Erfolg erwarten, der sich in Abverkaufszahlen und Anzeigenerlosen
messen ldsst. Redakteure sind also in ihrer Freiheit zu schreiben eingeschrinkt, da sie Themen
finden miissen, die Lesern, Verlegern und Anzeigenkunden gleichermallen gefallen. Seine eigene
Meinung sollte dabei im Hintergrund bleiben; vor allem im Bezug auf das aktuelle modische
Angebot wird erwartet, dass sich die Redakteure positiv duBlern - ganz gleich was sie personlich
davon halten. Kritik wird in Modemagazinen nur duflerst ungern und dementsprechend selten bis
nie gedulert. Die einzige Methode zu zeigen, dass man einen Trend nicht unterstiitzt, ist es, ihn
nicht zu erwédhnen. Diese Entscheidung zur Auslassung konnen jedoch meist nur freie
Moderedakteure selbst treffen. Als festes Mitglied einer Redaktion hingegen unterliegt man den
Entscheidungen der Chefredaktion, ob ein Thema ins Heft kommt oder nicht. Diese Redakteure
missen also auch dann Gegenstinde des modischen Angebots positiv besprechen, wenn sie nicht
threm personlichen Geschmack entsprechen.

Insgesamt sollen die Kommunikatoren nicht nur bloe Sachinformationen geben, sondern sich
immer auch als Berater, Helfer, Freund und Mitglied einer Wir-Gruppe darstellen. Dabei ist es egal,
ob die Schreiber dies tatsichlich so empfinden. Wichtig ist hierbei lediglich, ob die
Fremdinterpretation des Lesers so gesteuert wird, dass sich ein Vertrauensverhiltnis aufbauen kann.
(Ortner 1981 : 26) Ein Vertrauensvorschuss besteht seitens der Leser bereits dadurch, dass der
Schreiber vor allem ein berufsmiBiges Interesse am Thema Mode hat und dementsprechend speziell
vorbereitet ist. Dieses Vorwissen macht ihn, aus Sicht der Leser, zu einem Fachmann auf diesem
Gebiet, dessen Aussagen und Ratschldge sie vertrauen konnen.

Den Kommunikatoren gegeniiber steht die Gruppe der Rezipienten, also der Leserinnen. Die

jeweiligen Zielgruppen der hier behandelten Magazine sollen weiter unten, im Rahmen einer
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detaillierten Korpusbeschreibung, erlautert werden. Im Allgemeinen ldsst sich {iber Leserinnen von
Modemagazinen festhalten, dass es sich um eine Gruppe handelt, die zum einen modeinteressiert ist
und zum anderen Wert darauf legt, sich modekonform zu verhalten. Deshalb suchen sie in
Magazinen Anregungen, Ratschldge, Inspirationen und allgemeine Informationen (Preis,
Bezugsquellen etc.) zur aktuellen Mode. Die psychologisch-sozialen Ursachen fiir dieses Verhalten,
wie das Streben nach Anerkennung, Differenzierung aber auch Zugehorigkeit zu sozialen Gruppen
und die damit verbundene Emotionalitdt des Themas, wurden bereits zu Beginn der Arbeit erdrtert.
An dieser Stelle soll lediglich auf die getroffenen Aussagen verwiesen werden - insbesondere im
Hinblick darauf, wie bzw. ob diese Zusammenhinge die Sprache von Modezeitschriften
beeinflussen. Denn wenn die Kommunikatoren die Erwartungen der Rezipienten erfiillen wollen,
sollten sie iiber die psychologischen Abldufe im Bezug auf Mode informiert sein und diese
Information im besten Fall sprachlich entsprechend umsetzen. Die groBBe Frage, die sich demnach
stellt, lautet: Wird in Modemagazinen eine Sprache verwendet, die die Gefiihlsebene der
Leserschaft anspricht und wenn ja: wie gestaltet sich diese?
Daneben ist es interessant zu betrachten, welche Bediirtnisse die Leserinnen auflerdem aufweisen.
Hierzu mochte ich Beispiele der Studie ,,Die Burda Mode Leserin“ erwdhnen, die bereits Ortner
(1981) zitiert (vgl. ebd.: 31) und deren Ergebnisse teilweise auch heute noch gelten. So erwéhnt die
Studie insbesondere die Bediirfnisse der Leserschaft nach Abwechslung, Schonheit, Sicherheit und
Liebe. Auf diese wird von den Autoren ganz bewusst eingegangen, indem sie hiufig sprachliche
Varianten sowie lexikalische Mittel aus dem Wortbereich Liebe verwenden. AuBBerdem bevorzugen
sie Worter, die sich auf 4asthetische Werte beziehen. Im Verlauf der Arbeit werden uns diese
sprachlichen Auffilligkeiten vermehrt begegnen - ohne zu viel vorwegzunehmen, kann ich bereits
an dieser Stelle sagen: in diesem Punkt hat sich in den letzten Jahrzehnten nur wenig in der Sprache
von Modezeitschriften verdndert.
Hinzu kommt schlieBlich der Wunsch nach Unterhaltung und Entspannung, eines der dringendsten
Verlangen der Rezipienten von Publikumspresse, welcher bei der sprachlichen Ausgestaltung von
Artikeln stets bedacht werden muss (z.B. durch humorvollen Umgang mit dem Thema oder aber
auch leicht verstandliche und lesbare Berichte).
In der Forschung  existieren  relativ ~ wenige  Untersuchungen @ zum = Thema
Frauenzeitschriftenrezeption - vor allem im deutschsprachigen Raum findet sich das Thema nur
selten. Eine der umfangreichsten Studien lieferte Joke Hermes (1995). Sie erforscht darin, was
Frauenzeitschriften fiir britische und niederldndische Frauen so wichtig macht (vgl. Miiller 2010:
43):

,,Hinsichtlich  der  klassischen  Frauenzeitschriften stellt  Hermes drei

Rezeptionszusammenhinge fest: Die Befragten beschreiben zum einen, dass sie die
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Zeitschriften deshalb schitzen, weil sie Ablenkung und Entspannung bieten und einfach

zu lesen seien: Sie eigneten sich besonders fiir die Nutzung in Situationen, in denen die

Rezeption unterbrochen werden muss, weil die Artikel nur kurz sind und einen erneuten

Einstieg moglich machen. Dazu zéhlt beispielsweise das Lesen wihrend der Arbeit,

aber auch wihrend der Betreuung kleiner Kinder.* (ebd.: 44)
Das Lesen von Frauenzeitschriften ist somit fiir viele Frauen eine ,,inbetween acticity. (ebd.) Viele
Leserinnen freuen sich auBerdem iiber Einfachheit und Unterhaltungswert der Zeitschriften, da sie
diese bevorzugt abends als Ausgleich zum stressigen Alltag lesen wiirden, als eine Art
,Belohnung, bei welcher sie sich zwar {liber Informationen freuen, gleichzeitig aber auch
entspannen wollen.
Kathrin Steinbrenner (2002) fiihrte die erste Untersuchung zum Thema Frauenzeitschriftenrezeption
im deutschsprachigen Raum durch und konzentrierte sich dabei auf den ,,Einfluss emotionaler
Faktoren auf die Wahl und die Rezeption von Frauenzeitschriften.“ (ebd.: 47) Wichtig war ihr dabei
herauszufinden, warum bestimmte Titel favorisiert werden und wie eine personliche Bindung zu
eben diesen entsteht. Dabei ist das emotionale Zutrauen, dass die Leserin zum jeweiligen Magazin
hat, entscheidend fiir eine dauerhafte Bindung. Um dieses Zutrauen zu entwickeln, suchen
Leserinnen in den Zeitschriften eigene emotionale Muster, die sie schlieBlich einer imagindren
Personlichkeit, die sie der Zeitschrift zuschreiben, beimessen. Allerdings lassen sich die Leserinnen
bei der Auswahl ihres Lieblingsmagazin nicht ausschlielich von Emotionen leiten; vielmehr
spielen auch Informationsgehalt und praktische Tipps beispielsweise zu Modethemen eine grof3e
Rolle. (vgl. ebd.: 48) Das ,,Gute-Freundinnen-Image®, welches, wie bereits erwihnt, von vielen
Frauenzeitschriften aufrechterhalten wird, findet seinen Ursprung also hochstwahrscheinlich im
spezifischen Rezeptionsverhalten der Frauen.
Hannah Wilhelm (2004) untersucht das spezielle Rezeptionsverhalten von Frauen in Bezug auf
Modemagazine am Beispiel der Zeitschrift ,,Glamour®. Sie findet heraus, dass Zeitschriften gerne
als Trendscout fiir Markenprodukte genutzt werden und dass die abgebildete Mode in vielen Fillen
auch gekauft werde. Vorab informieren sich die Leserinnen in den Beitrdgen iiber Preise und
Bezugsquellen der modischen Artikel. Zudem kann die Rezeption von Modezeitschriften auch
einen ,,Shoppingersatz® darstellen, da die Leserinnen entweder bereits beim Durchbléttern eine
Vorauswahl treffen statt sich erst im Laden zu entscheiden. Oder sie gehen durch die Rezeption
imagindr einkaufen, was teilweise ein dhnlich befriedigendes Gefiihl hinterldsst, wie der reale
Einkauf. (vgl. ebd.: 50) ,,Aulerdem sammeln sie Wissen iiber Trends und die Kombination von

Kleidungsstiicken und erleichtern sich damit gegebenenfalls die Auswahl im Geschéft.“ (ebd.)
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3.3.4 Themenbehandlung

Wie bereits erwédhnt, behandeln die wenigsten ,,Modemagazine* ausschlieBlich das Thema Mode.
Die meisten Zeitschriften sind nach folgendem Themenschema aufgebaut: Mode, Kosmetik,
Wohnen, Nahrung und Genuss, Kultur, Hobby und Reisen, Mensch und zwischenmenschliche
Beziehungen, Prominente, Sonstiges.

Die Themen, die in Modebeitragen behandelt werden, sind per se festgelegt: ,,Es sind die jeweils
aktuelle Mode und die jeweils als modisch propagierten Gegenstinde des modischen Angebots.*
(Ortner, 1981: 35) Hinter der Art der Themenbehandlung in Modebeitrigen steht immer auch eine
Strategie, die Ingrid Langer-El Sayed passend ,,Kosumberatung* (vgl. ebd.) nennt. Es wurde bereits
erortert, dass Redakteure zwei Interessen vereinbaren miissen, die sich nur selten decken: Einerseits
die der Anzeigenkunden und Modeindustrie und andererseits die der Leser. Allerdings ist die
Konzentration auf Konsumthemen nicht allein den Erwartungen der Industrie zuzuschreiben:
Langer-El Sayed konnte einen Zusammenhang der Auflagenhdhe bzw. -steigerung vor allem in
Bezug auf den Umfang bestimmter inhaltlicher Angebote in Zeitschriften beobachten: Dieser betraf
ausschlieBlich praktische und Konsumthemen. Daraus kann man schlieen, dass sich die Leser
offenbar Konsumberatung wiinschen. Gehen die Autoren der Modebeitrige auf dieses Bediirfnis ein
und bestérken es im Idealfall sogar, konnen sie beiden Erwartungshaltungen gerecht werden. (vgl.
ebd.: 36)

In Bezug auf die Leserin realisiert die Strategie der Konsumberatung in Modebeitrigen zwei
Intentionen: Zum ersten soll die Leserschaft konsumfreudig und noch modebewusster gemacht
werden, als sie es ohnehin schon ist. Hierbei wird vor allem gegen die weit verbreitete Meinung
angekdmpft, dass Frauen ab einem gewissen Alter zu alt fiir die aktuelle Mode seien. Oftmals
werden in diesem Zusammenhang verschiedene Alternativen einer neuen Mode fiir 20-, 30-, 40-
und 50+-jdhrige gezeigt. (s. o. Foto ,,InStyle®) Zweitens stellt die Konsumberatung die Basis zur
Entwicklung eines Vertrauensverhiltnisses dar, welches eine groBle Rolle fiir die Leserbindung
spielt.

Durch diese Strategie der Konsumberatung halt die Leserin am Ende - oftmals ohne, dass ihr diese
Tatsache bewusst ist - ein Art Warenkatalog in den Hénden, dessen Auswahl eine beratende Instanz
getroffen hat, der sie vertrauen soll. Meistens wird es zudem so dargestellt, als sei die Auswahl nur
in Hinblick auf die bestimmten Bediirfnisse der Frauen getroffen; andere Abhéngigkeiten zu
Héndlern oder Anzeigenkunden werden nicht thematisiert.

Im Laufe der Arbeit werden wir den verschiedenen sprachlichen Formen der Konsumberatung
immer wieder begegnen; vor allem dort wo Empfehlungs- und Versprechenshandlungen sprachlich

als solche gekennzeichnet werden, also bei der Behandlung der Sprechakte:
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,Die Sprachmittel, die Aufschluss iiber die in den Modebeitrigen vollzogenen
Sprechakte geben, sind ganz allgemein fiir die Frage der Themenbehandlung wichtig
und aufschlussreich. Sie erlauben Riickschliisse darauf, im Rahmen welcher Sprechakte
sich die Kommunikatoren zu den jeweiligen Themen duflern. (ebd.: 37)
Aber auch das verwendete Vokabular gibt Hinweise auf die Art der Themenbehandlung. Das
Thema der Modebeitrige, ndmlich die Prédsentation der jeweils aktuellen Mode, wird dabei
unterschiedlich versprachlicht:
- als sachlich-deskriptive Beschreibung von Gegenstinden, Relationen und Wirkungen
- als libidinose, affektive und emotional sprachliche Vermittlung von Produkten
- als vermenschlichenden Beschreibung von Produkten
- als positives Bewerten und sprachliche Aufwertung
- als Betonung der Wichtigkeit innerhalb des modischen Angebots.
Besonders aufschlussreich sind hierbei Metaphern, da sie verdeutlichen, mit welchen
Vorstellungskategorien in Moderedaktionen gearbeitet wird und unter welchen Gesichtspunkten die

besprochenen Themen mit der Lebenswelt der Leser in Bezug gesetzt werden. (vgl. ebd. 37f.)

3.3.5 Relation Text-Kontext

In den hier untersuchten Modebeitrigen findet eine besondere Verschrinkung von Text und
nichtsprachlichem Kontext statt, da fast jedem Text iiber einen modischen Gegenstand auch eine
Abbildung dessen zugeordnet ist. Eine Vielzahl an Identifikationsmerkmalen (z.B. Ziffern,
deiktische Elemente) beziehen beide Komponenten ganz konkret aufeinander. Sie ergéinzen sich
deshalb so gut, weil in Bildunterschriften die Inhalte zur Sprache kommen, die bildlich nicht so
akzentuiert wiedergegeben werden koénnen wie sprachlich. Durch die Abbildung wird zwar visuell
dargestellt, was der Text schreibt - das heilit jedoch nicht, dass der Text dadurch iiberfliissig wire.
Roland Barthes hat sich besonders mit diesem Thema auseinandergesetzt. Der franzdsische
Philosoph und Semiotiker lieferte 1967 mit seinem Werk ,,Systeme de la mode* (ab 1985 in der
deutschen Ubersetzung als ,,Die Sprache der Mode* erhiltlich) die erste groB angelegte Analyse
eines auBlersprachlichen Zeichensystems (Mode) und dessen sprachlicher Vermittlung. Gegenstand
seiner Untersuchung ist die weibliche Kleidung, wie sie in Modezeitschriften beschrieben wird. Es
geht also um die ,,Ubersetzung™ der Bedeutung von Kleidung in die geschriebene Sprache. (vgl.
Loschek 2007: 23)

Barthes beschreibt, dass ein Bild unendlich viele Interpretationsmdglichkeiten aufweist, wihrend
eine schriftliche Beschreibung konkrete Fakten kommuniziert. In diesem Zusammenhang versucht
er zu belegen, wie die verbale Sprache der Mode das Bedeutungssystem des Bildes reguliert und

manipuliert: Der Autor konzentriert sich beim Schreiben seiner Beitrige auf die relevanten
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Tatsachen des Bildes, die schlielich zum Kauf {iberleiten sollen. Das Versprachlichen der Mode
steht laut Barthes also vor dem eigentlichen Objekt der Mode und somit weckt erst die Sprache den
Konsumwunsch: ,,Nicht das Objekt, sondern der Name weckt das Begehren.“ (Barthes 1985: 10)
Mode kann somit nicht auf eine Sprache verzichten, die sie beschreibt, kommentiert und mit
Signifikaten und Signifikanten versieht. Barthes weist der Sprache somit eine Autoritdtsfunktion zu,
da hier eine Erlduterung, Hervorhebung und Detailfokussierung stattfindet, die das Bild nicht zu
leisten vermag. (vgl. ebd.: 18)
Ebenso wichtig wie die bloBe Beschreibung der modischen Kleidungsstiicke sind jedoch Aussagen
iiber deren Verwendung, ihr Verhiltnis zu den Menschen sowie solche, die ein Urteil {iber den
entsprechenden Gegenstand beinhalten. Denn Ziel der sprachlichen Beschreibung von Mode ist es,
die Wahrnehmung der abgebildeten Kleidung durch spezifische Modekenntnis zu ordnen, da sich
die Mode nicht selbst erklért:
,Mit Preisendanz kann iiber das Verhéltnis Sprache- Abbildung gesagt werden, dass der
Sprache gegeniiber dem unabdingbar vieldeutigen, letztenendes unbestimmten
Wahrnehmungsangebot der Fotografie eine Information sowohl prézisierende als auch
kanalisierende Funktion zukommt, dass sie erst eine Aufnahme zur Aussage macht.*
(Ortner 1981: 40)
Oftmals sind die beschriebenen modischen Funktionen weitaus komplexer, als beispielsweise die
Aussage, dass ein Ballkleid zum Tanzen getragen werden sollte. Ein Grund dafiir ist die Tatsache,
dass die Magazine immer genauere Situationsbeschreibungen entwickeln. Je priziser diese
Beschreibungen werden, umso irrealer - aber auch zwingender - werden die Funktionen eines
Kleidungsstiicks. Barthes spricht hierbei von ,,Pseudo-Funktionen®. (vgl. Barthes 1985: 272):
,Diese Vergewisserung ist umso wertvoller, als sich die Mode trotz ihres Prestiges immer nichtig
und damit schuldig fiihlt.* (ebd.: 273)
Es kommt somit zu einer Rationalisierung der Mode. Der soziologische Sinn der Mode hat sich
also, durch die hohe Verbreitung von Modezeitschriften, hin zur Erzdhlung verlagert. Die
Knappheit des Signifikats wird also durch eine erzdhlhafte Konstruktion des Signifikanten
ausgeglichen.
Barthes hat die enorme Bedeutung der Sprache innerhalb des Bezugsystems Bild-Text erkannt. So
hat er immer wieder darauf hingewiesen, dass erst die Sprache Mode konstituiert und dass Mode
ohne Beschreibung und Erlduterung quasi nicht iiberlebensfdhig wére - zumindest nicht in einem
solchen Ausmal}, wie es die heutige Massenmode ist. Ohne die Faszination fiir Mode und das
Anerkennen ihrer personlichkeits- und identitétsstiftenden Féhigkeit, lieBe sich Kleidung nur in
dem MaBe herstellen, wie sie verschleilit. Um diese Faszination zu entwickeln, wiirde das Bild

alleine nicht ausreichen. Deshalb ist es notig, zwischen den Gegenstand und seinen Benutzer ein
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solch dichtes Bedeutungsnetz in Form von Wortern zu stellen und damit ein Trugbild des realen
Objekts zu erschaffen, das die trdge Zeit des Verschleilens durch eine souverine Zeit ersetzt, in der
das Objekt die Freiheit besitzt, sich in einem jéhrlich stattfindenden Turnus selbst zu zerstoren.
(vgl. Barthes 1985: 10)

Heute geht man also davon aus, dass die Kombination von Sprache und Bild einen enormen
Einfluss auf den Betrachter und schlieBlich Konsumenten der Mode hat, weswegen Bild und
Sprache bei der Konstitution von Mode grundlegend untrennbar geworden sind. Aus diesem Grund
wird sich ein Kapitel der vorliegenden Arbeit eingehend mit Text-Bild-Beziigen in Modemagazinen

befassen.

3.4 Was ist Modesprache?

,Die Sprache der Mode* - gibt es diese tatsdchlich? Verwendet die Modebranche eine ganz eigene
»Sprache™ im Sinne einer Fremdsprache? Ich habe im Zusammenhang mit dieser Arbeit mit vielen
Menschen (insbesondere solchen, die sich nur wenig fiir Mode interessieren) gesprochen, denen
das, was sie in Modemagazinen lesen, tatsichlich wie eine fremde Sprache erscheint. Wenn man
sich fragt, wie das private Umfeld wohl reagieren wiirde, wenn man plétzlich genauso spricht, wie
in Modemagazinen geschrieben wird (selbst wenn man nur das gleiche Vokabular verwendet und
pressetypische Syntax etc. auBen vor ldsst), féllt schnell auf, dass es sich hierbei nicht um eine
allgemein verstidndliche Alltagssprache handelt. Auenstehende, die nichts mit der Modebranche zu
tun haben, wiirden diese Art zu sprechen sicher als befremdlich empfinden.

Im Folgenden soll deshalb unter anderem der Frage nachgegangen werden, warum die einen sofort
wissen, was mit einem Pencilskirt gemeint ist, wihrend andere keine Vorstellung davon haben.
Hierfiir ist es interessant zu kldren, wo die Modesprache innerhalb der Sprachwissenschaft
anzusiedeln ist. Handelt es sich um eine Fachsprache? Eine Werbesprache? Oder aber einen Stil des
Sprechens, der vor allem von jungen Menschen verstanden wird? Zur Beantwortung dieser Frage

will ich nun einige Teilgebiete der Sprachwissenschaft in Bezug zur ,,Sprache der Mode* setzen.

3.4.1 Modesprache als Varietét

Unter ‘Sprache’ soll im Folgenden weniger das System, sondern vielmehr die Sprachverwendung
(= parole) in der Mode verstanden werden. Denn beim Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit, der
,Modesprache®, kann nicht von einem vollstindigen Sprachsystem, sondern eher von einer Liste
sprachlicher ,,Spezifika einer Sprechergruppe® (Kubczak 1987: 268) ausgegangen werden.

Ist dies der Fall, spricht man in der Linguistik von Varietaten. Dabei mussen die Sprachformen der
untersuchten Gruppe eindeutige sprachliche Gemeinsamkeiten aufweisen, durch die sie sich von der
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Standardsprache unterscheiden. Man unterscheidet dabei grob zwischen sozialen Varietaten wie
Jugendsprache oder Frauensprache auf der einen Seite und funktionalen Varietdten wie Werbe-
oder Fachsprache auf der anderen Seite.

In vielen Fallen - wie auch der Modesprache - weicht die Varietdt nur teilweise von der
Standardsprache ab, indem sie beispielsweise ein ausgeprégtes -eigenstandiges Vokabular
entwickelt, aber ohne die Lexik und Grammatik der Standardsprache nicht existieren konnte. Da die
Grenzen zwischen einzelnen Varietdten nicht starr sind, kann es vorkommen, dass einzelne
»Sprachen® einander beeinflussen, was nun in Bezug auf die Modesprache genauer betrachtet

werden soll.

a) Jugendsprache

In der Sprache der Modewelt sind haufig Anleihen aus der Jugendsprache zu beobachten.
Gemeinsamkeiten zeigen sich in kreativen Sprachspielen, reduzierter Syntax, metaphorischer und
intensivierender Sprachverwendung sowie kurzen und knappen Redebeitrdgen. (vgl. Neuland 2008:
64 und 133ff.) AuRerdem weisen beide Varietiten eine eine hohe Ahnlichkeit in der Verwendung
von Bildhaftigkeit, Anglizismen und Phraseologismen sowie im lockeren, spielerischen Umgang
mit Sprachnormen auf. (vgl. Janich 2010: 224) Henne (1986) nennt als lexikalische Merkmale der
Jugendsprache zudem die Tendenz zu Neuwdrtern, Neubedeutungen und Neubildungen sowie die
Verwendung von Entzickungswortern. (vgl. Henne 1986: 208 ff.)

Wie sich im Verlauf der Arbeit zeigen wird, sind auch diese Merkmale der Jugendsprache in vielen
Féllen ebenso in der Modesprache zu beobachten. Allerdings muss darauf hingewiesen werden,
dass hinter dieser Sprachverwendung jeweils eine andere Intention steht. Denn wéhrend die Jugend
sich mit ihrer Sprache abgrenzen und ausprobieren mochte, geht es bei der inszenierten Form der
Sprache im Bereich der Mode darum, eine Zielgruppe anzusprechen, um sie fiir wirtschaftliche
Zwecke zu gewinnen. Dass die Mode iiberhaupt Anleihen aus der Jugendsprache aufweist, konnte
daher kommen, dass sie einem recht schnellen Wandel ausgesetzt ist. Dieser setzt eine
Unkonventionalitidt voraus, welche als Charaktereigenschaft vor allem der Jugend zugesprochen
wird. Deshalb ahmen Erwachsene in der Modewelt die Sprache der Jugendlichen nach, um zu
demonstrieren, dass sie mit der Schnelligkeit der Branche mithalten kénnen. Dadurch gelingt ihnen
die ,,Partizipation am Prestigefaktor ,,Jugendlichkeit”, die dem Betrachter als potentiellem Benutzer

selbst den Anschein von Jugendlichkeit verleiht.” (Neuland 2008: 15)

b) Werbesprache

Wie bereits mehrfach erwédhnt, werden Modezeitschriften, durch das Erwecken von weiblichem

Begehren, immer hiufiger zu einem Mittel der Absatzsteigerung von Konsumgiitern. (vgl. Venohr
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2010: 95 ff.) Zu diesem Zweck benutzen Modejournalisten neben Anzeigen und ausdrucksstarken
Bildern vor allem die Sprache. Mit deren Hilfe soll Neugier auf die neue Mode erweckt werden,
weshalb man diesen Vorgang durchaus als Werbung bezeichnen kann. Wenn Sprechen iiber Mode
gleichzeitig das Bewerben eines Produktes ist, dann sollen mit der Modesprache auch Mode-
Mythen vermittelt werden. Sie soll suggerieren, dass sich der Konsument mit dem Kauf/ Tragen der
aktuellen Mode die perfekte Inszenierung und somit Anerkennung sichert, sein komplettes Leben
dsthetisiert und damit an Wert erhoht und den Traum vom ewigen Jung-Sein lebt. (vgl. Meinhold
2005: 34) Es wire naiv zu glauben, dass Modemagazine lediglich die interessierte Leserin iiber
Neuheiten in der Mode informieren wollen und Tipps oder Anweisungen zum richtigen Tragen der
neuen Stiicke geben. Hauptséachlich sind sie Teil der groBen Modemaschinerie, denn sie sollen dafiir
sorgen, dass die neuen Kollektionen bekannt werden und sich moglichst gut verkaufen. Der enge
Zusammenhang einer redaktionellen Erwdhnung und treuen Anzeigenkunden — den es seit Beginn
der Modemagazine gibt — ist auch heute nicht von der Hand zu weisen. Ein Modemagazin kann
also, wenn man es kritisch betrachtet, als Werbeheft angesehen werden, das Kaufimpulse geben
soll. Diese Tatsache spiegelt sich in besonderem Malle in der verwendeten Sprache, die stark an
Werbesprache erinnert. (Im Verlauf dieser Arbeit wird gezeigt, dass dies vor allem ein Phdnomen
der Publikumszeitschriften ist — Fachmagazine und Modetexte in Zeitungen benutzen in den
meisten Féllen eine schlichtere Sprache.) Aus diesem Grund sollen nun die Parallelen zwischen
Werbe- und Modesprache kurz dargestellt werden.
In beiden Fillen finden sich zwar besondere, als spezifisch beschreibbare Merkmale, die jedoch in
weiten Teilen aus der Alltagssprache ausgewdéhlt wurden. Die entsprechenden sprachlichen Mittel
kommen allerdings so hdufig zum Einsatz, dass sie leicht als typisch fiir die jeweilige Sprache
empfunden werden. Trotz dieser Anleihen aus der Alltagssprache sind beide artifiziell und auf eine
bestimmte Wirkung hin ausgerichtet. Sowohl die Werbe- als auch die Modesprache bedient sich
anderer Varietiten, wie der Fach- oder Jugendsprache, um geeignete Zielgruppen anzusprechen und
bestimmte Assoziationen zu wecken. Diese Varietiten sind jedoch immer inszeniert, d.h. die
Kommunikationssituation wird hier bewusst imitiert. (vgl. Janich 2010: 45f.) Es geht, wie gesagt,
bei weitem nicht nur darum, den Rezipienten iiber die Produkte zu informieren. Vielmehr soll er
auch manipuliert werden, denn Sprache hat hier den Zweck, Wiinsche zu wecken und die Produkte
zu verkaufen. Hierbei fillt auf, dass die Modesprache ebenso wie die Werbung
»otrategien nutzt, die rein auf emotionale Wirkung bedacht sind und tief sitzende
Wiinsche und Angste ansprechen, dass scheinbar wissenschaftliche Fachwdrter
auftauchen, die sich bei genauerem Hinsehen als Wortschopfungen ohne konkrete
Bedeutung entpuppen, oder dass Angaben informativ wirken, aber nichts Neues bieten

oder ungenau sind und daher verschleiernde Funktion haben.* (ebd.: 48)
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Allerdings sollen diese vermeintlich negativen Merkmale nicht zu kritisch gesehen werden, da dem
Leser diese Tatsachen in den meisten Fillen durchaus bewusst sind. Er genief3t es trotzdem, sich in
die schillernde Welt der Werbung/Mode entfiihren zu lassen und sich dabei an der oftmals
amiisanten, blumigen Sprache zu erfreuen, die mit ihren iiberaus kreativen Wortschopfungen sehr
viel Kurzweiliges zu bieten hat.

Desweiteren findet man auf der Lexikebene in beiden Kommunikationsbereichen eine starke
Bevorzugung von Substantiven und als zweithdufigste Kategorie die Adjektive, da diese den
Produkten positive Eigenschaften zuschreiben oder deren Eigenschaften niher beschreiben konnen.
Auch ist eine hohe Dichte an Vollverben zu verzeichnen, die der Personifizierung und Aktivierung
der Produkte dienen, indem sie ihnen Handlungen zuschreiben — trotz der Tendenz zum
unvollstidndigen Satz in der Werbung sowie der Sprache der Mode. Im Bereich der Wortbildung ist
beiden Bereichen die tiberdurchschnittliche hohe Anzahl von Neologismen sowie Okkasionalismen
gemein, die beide fiir ihre Zwecke nutzen und damit den Anspruch auf Originalitit erfiillen. (vgl.
ebd. 150 ff.) AuBerdem zeichnen sie sich gleichermaBlen durch eine hédufige Benutzung von
Phraseologismen (v.a. auch in modifizierter Form) oder anderweitiger kreativer Sprachspiele sowie
fremdsprachiger Elemente aus, wobei Anglizismen den Grofteil ausmachen. Im Allgemeinen soll
dem Rezipienten sowohl in der Werbung als auch in Modemagazinen eine positive Stimmung
vermittelt werden. Dies geschieht durch eine Sprachverwendung, die sehr auf die Emotionen des
Lesers ausgerichtet ist und sich nahezu euphorisch darstellt. So ist beispielsweise das vermittelte
Frauenbild in Modemagazinen (und in den meisten Féllen auch in der Werbung) durchweg positiv,
denn sie wird als feminin, jung, gut aussehend und selbstsicher dargestellt - eine Frau die beruflich
erfolgreich ist, ein ausgefiilltes Privatleben aufweist und der somit kaum Leid bekannt ist.

Wie man sieht, entspricht die Sprache der Modemagazine in sehr vielen Punkten der Werbesprache,
was im Verlauf der Arbeit immer wieder verdeutlicht und betont werden wird. Damit verliert der
Modejournalismus der Publikumszeitschriften den Anspruch einer neutralen Berichterstattung.

Diesen erfiillen eher Fachmagazine, die sachlicher {iber Mode berichten konnen.

3.4.2 Modesprache als Fachsprache

Bisher konnte beob achtet werden, dass sich die Modesprache gerne und hiufig der Eigenheiten
anderer Varietdten, wie der Jugend- oder Werbesprache bedient. Aber wie verhilt sie sich zur
Fachsprache? Ist Modesprache tatsdchlich eine Fachsprache? Als Anzeichen fiir diese These kann
gewertet werden, dass Verfasser von Modebeitrdgen selbst von Expertentum sprechen, indem sie
die Modesprache als Mode-Deutsch, Mode-Latein oder Modefachsprache bezeichnen oder auch
auch beschreiben, wie Modeexperten bestimmte modische Artikel nennen. Zudem geben sie

semantische Erlduterungen zu fachsprachlicher Lexik, die darauf schlieBen lassen, dass das
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Verstindnis der Worter als nicht selbstverstindlich vorausgesetzt wird: Cap-Toe-Pumps:
Fachbegriff fiir Pumps mit farblich abgesetzter Kappe (Cap) (IS 11/12)
Um festzustellen, ob es sich bei der Sprachverwendung in Modezeitschriften um eine Fachsprache

handelt, muss an dieser Stelle theoretisch ein wenig weiter ausgeholt werden.

a) Definition Fachsprache

In der Standardsprache existieren immer auch primér sachgebundene Sprachen als Subsysteme,
denn zwischen Spezialisten auf einem Gebiet entstehen Kommunikationsbeziehungen, in welchen
Sprachvarianten entstehen konnen (vgl. Gumperz 1975:18). Man bezeichnet diese als
Fachsprachen. Sie dienen der optimalen Kommunikation tber ein Fachgebiet unter Fachleuten.
Mohn/Pelka (1984) definieren Fachsprache folgendermafen:
,»Wir verstehen unter Fachsprache heute die Variante der Gesamtsprache, die der Erkenntnis
und begrifflichen Bestimmung fachspezifischer Gegenstande sowie der Verstandigung Uber
sie dient und damit den spezifischen kommunikativen Bedurfnissen im Fach allgemein
Rechnung tragt. Fachsprache ist priméar an Fachleute gebunden, doch kénnen auch fachlich
Interessierte teilhaben. [...] Fachsprachen sind durch eine charakteristische Auswahl,
Verwendung und Frequenz sprachlicher Mittel, besonders auf den Systemebenen
,Morphologie®, ,Lexik®, ,Syntax“ und ,Text“, bestimmt. Gegeniiber anderen
Sprachvarianten zeichnet sich Fachsprache durch einen hoheren Grad an Normhaftigkeit aus,
besonders im lexikalischen und textstrukturellen Bereich.* (Mohn/Pelka 1984: 26{f.)
Fachsprachen weisen in der Regel bestimmte sprachliche Merkmale auf. Bei der Betrachtung der
Sprache der Modebranche konnten beispielsweise folgende, fur Fachsprachen typische Mittel
entdeckt werden: Monosemierung (Vereindeutigung) von Homonymen, Univerbierung und
Verkurzung, Wortneubildungen, Bevorzugung der Ist-Verben, einfache Satzstrukturen, Parallelitét
des Satzbaus. (vgl. Loffler 2005:105 f.)
Die fachsprachliche Syntax hat eine hohe strukturbildende Bedeutung, da Fachsprachen bestimmte
Mittel der Gemeinsprache bevorzugen und in spezieller Bedeutung verwenden. Im Verlauf der
Arbeit wird dieses Phdanomen auch in der Modesprache deutlich, beispielsweise in vermehrt
auftretenden Stilmitteln, wie beispielsweise der Ellipse. Nach Gnutzmann (1980) gibt es aber
,keine eigenstandige fachsprachliche Syntax in dem Sinne, dass bestimmte linguistische Strukturen
nur in fachsprachlichen Texten auftreten, wohl aber in der Bedeutung, dass bestimmte Strukturen
in Fachtexten in signifikant hoherem Malle auftreten als in anderen Textsorten® (Gnutzmann 1980:
51).
Spezifische solcher Fachsprachen (wie hier die Modesprache) entstehen dann, wenn das Bedurfnis

gegeben ist, Uber Objekte - Uber die man spezifisches Wissen braucht - fortwahrend zu
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kommunizieren. Wenn die Urspriinge dieser Objekte im Ausland liegen, werden mit deren Handel
nicht nur die Objekte an sich eingefiihrt, sondern auch sprachliche Mdglichkeiten, um Gber die
Waren zu kommunizieren. Da die meisten der Textilien, die in Modezeitschriften besprochen
werden, im Ausland gefertigt wurden, stammt ein Grofteil des textilspezifischen VVokabulars aus
Fremdsprachen. (vgl. Schnegelsberg 1998: 1201) Allerdings nehmen Entlehnungen aus Fremd- und
anderen Fachsprachen oftmals ein solches Ausmaf an, dass die Fachsprache fir Aufenstehende
kaum noch zu verstehen ist. ,,Verzeihlich wirken solche Verbalauswiichse, wenn Prestigedenken
und Erwartungshaltungen durch unverstdndliche Fachworter befriedigt werden sollen. Dies
geschieht im Handel mit Textilwaren.” (Schnegelsberg 1998: 1204) Die assoziativen Wirkungen,
die mit der Unverstandlichkeit der Fachworter einhergehen, haben einen positiven Effekt auf die
Werbung. Bei franzdsisch klingenden Bezeichnungen beispielsweise wird der Anschein erweckt,
die Ware sei hochmodern und edel; es wird ein Wertgeflihl vermittelt, wodurch erreicht wird, dass
der Kunde bereit ist, einen hohen Preis flr die Ware zu akzeptieren. In jeder Saison tauchen also
neue werbewirksame Verbalerfindungen auf, die darauf zielen, eventuell alt Bekanntes wieder
begehrenswert zu machen:

»Dadurch, dass sich die Bezeichnungen wegen dieser Erwartungshaltung in jeder

Saison auch verbrauchen, missen zu jeder ,neuen“ Mode auch vermeintlich neue

Bezeichnungen kreiert werden. Solche Beziehungen sind aber nur in ganz wenigen

Féllen wirklich neu; meistens werden [...] alte Bezeichnungen hervorgeholt, um damit

die assoziative Wirkung des Neuartigen zu verbinden. Gleiches gilt fir textilspezifische

Farbnamen.* (Schnegelsberg 1998: 1204)
Fachsprachenverwendung erleichtert also die Kommunikation innerhalb der Fachwelt, sie lasst sie
effizienter und praziser erscheinen. Zum anderen weckt sie durch ihre Unverstandlichkeit nach
aullen aber auch Begehrlichkeiten und Neugier bzw. verleiht dem Autor Prestige. Im Folgenden

sollen nun die einzelnen Schichten von Fachsprachen genauer betrachtet werden.

b) Schichten der Fachsprache

Die Forschung unterscheidet grundsitzlich zwischen einer horizontalen und einer vertikalen

Schichtung von Fachsprachen. In der horizontalen Schicht existieren mehrere Fachsprachen

nebeneinander. Sie dient somit der Abgrenzung der Fachsprachen bzw. der Fachbereichssprachen
untereinander, z.B. die Fachsprache der Medizin von der Fachsprache der Chemie. Je mehr Facher
es gibt, umso mehr Fachsprachen existieren also. ,,Unter Fachbereich ist hier nicht ein Komplex wie
Wirtschaft oder Medizin zu verstechen, sondern deren Teilbereiche wie Betriebswirtschaft,

Volkswirtschaft, Geldwesen usw.“ (Fluck 1996: 16). Die horizontale Schicht kommt also

41



unabhdngig von innersprachlichen Erscheinungen zustande und weist eine starke
,darstellungsfunktionale Orientierung™ (Roelcke 2010: 29) auf.

Hingegen zeichnet sich die vertikale Schichtung von Fachsprachen dadurch aus, dass sie

Fachsprachen in sich differenziert. Sie verdeutlicht also die jeweiligen Abstraktionsebenen
innerhalb eines einzelnen Fachs und weist dabei auch ,,symptom- und appellfunktionale
Gesichtspunkte® (ebd.) auf. Man geht hierbei davon aus, dass es innerhalb einzelner Facher
verschiedene Kommunikationsbereiche gibt. Es kann angenommen werden, dass in Fillen, in
welchen das Allgemeine im Vordergrund der Fachkommunikation steht, eine hohere fachliche und
sprachliche Abstraktionsebene vorliegt, als dies bei der Fokussierung auf das Besondere der Fall ist.

(vgl.ebd.: 35) Meist bietet die Forschung dreischichtige Gliederungen an. Besonders haufig wird

hierbei v. Hahn (1983) zitiert. Er unterscheidet:

- Die Theoriesprache (Wissenschaftssprache), die strengste Form der Fachsprache. Sie kommt
vorwiegend in Wissenschaft und Forschung vor und wird vor allem schriftlich benutzt.

- Die fachliche Umgangssprache, die der direkten Kommunikation unter Fachleuten bei ihrer Arbeit
dient. Es handelt sich hierbei um eine natirliche Sprache mit einem hohen Anteil an
Fachterminologie und einer relativ festen Syntax. Sie zeichnet sich vor allem durch den
personlichen Sprechkontakt sowie gemeinsame situative Kontexte ihrer Benutzer aus und weist
oft gruppen- oder sondersprachliche Ziige auf.

- Die populare Erklarungssprache in den Medien (Verteilersprache/ AufRensprache), die vorwiegend
in technisch-industriellen Bereichen auftaucht. Sie zeichnet sich semiotisch als natirliche Sprache
mit wenigen Termini und einer weitestgehend unverbindlichen Syntax aus. Die Sprache dient hier
als Kommunikationsinstrument in den Sparten Lagerhaltung, Vertrieb und Verkauf. Teilweise
steht sie in enger Verbindung zur Werbesprache.

Mohn (1976) kommt zu einer dhnlichen, wenn auch anders benannten, Einteilung der

kommunikativen Beziehungen innerhalb der fachlichen Kommunikation: fachintern, interfachlich

und fachextern. Fachintern sind fur ihn alle kommunikativen Prozesse innerhalb der Fachergrenzen,
wahrend interfachliche Kommunikation alle kommunikativen Beziehungen zwischen Vertretern
verschiedener Disziplinen beschreibt. Kommunikation zwischen Fachleuten und Laien, mit dem

Ziel, fachliche Inhalte in entsprechend gestalteter Darstellungsweise dem Laien zu vermitteln,

beschreibt demnach eine fachexterne Kommunikation. Méhn macht also darauf aufmerksam, dass

man in der Beobachtung von Fachsprache zwischen Fach, Fachumfeld (informierte Laien) und

FachauBenfeld unterscheiden muss. Beim Kontakt von Fach und Fachauflenfeld kommt es

zwangsldufig auch zu Beriihrungen von Fach- und Gemeinsprache. ,,Der Vergleich von Fach- und

Nicht-Fachsprache (Gemeinsprache) ergibt viele Uberschneidungen® (Veith 2005: 86). Somit

liegen die Besonderheiten der Fachsprachen zum einem in ihrem Wortschatz, der auf die
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Bediirfnisse des Faches ausgerichtet ist, ,,dessen Uberginge zur Gemeinsprache (jedoch) flieBend
sind und der auch gemeinsprachliche und allgemeinverstandliche Worter enthélt™ (Fluck 1996:12).
Zudem sind die Bedeutungen vieler Fachwodrter oftmals auch Laien wenigstens partiell bekannt,
auch wenn keine fachsprachliche Vorbildung vorliegt (vgl. Veith 2005: 86). Wird ein Fachwort in
die Gemeinsprache aufgenommen, verliert es jedoch seinen terminologischen Charakter; dies
geschieht haufig wenn Fachworter durch Presse und Populérwissenschaft in spezifischen Kontexten
popularisiert werden. Insgesamt gilt, dass die fachsprachliche Lexik aus solchen Lebensbereichen,
die besonders eng mit dem Leben der Bevolkerung verbunden sind, schneller und héufiger in die
Gemeinsprache eindringt. Vor allem aus Fachgebieten, mit denen der einzelne im Alltag
konfrontiert wird, wie Medizin, Handel, Verkehrswesen etc. aber auch aus solchen, die der
Freizeitgestaltung und Personlichkeitsentwicklung des Einzelnen dienen, wie Sport, Musik oder
Mode, sind vorrangig Bereicherungen des Allgemeinwortschatzes zu erwarten. (vgl. Sommerfeldt
1988: 147 f. und Loffler 2005: 107f.) Insgesamt tauchen immer wieder, selbst bei erfahrenen
Lexikographen, Schwierigkeiten auf, wenn es darum geht, ein Wort dem Allgemein- oder
Fachwortschatz zuzuschreiben. ,,Die Schwierigkeit der fachlexikalischen Lexikalisierung liegt in
der grofRen Dynamik dieses Wortschatzes begriindet. Innerhalb des Gesamtwortschatzes einer

Sprache ist der Fachwortschatz gegenwértig am stéirksten in Bewegung. (Sommerfeldt 1988: 147)

Die fachliche Umgangssprache sowie die Verteilersprache kennzeichnen die, fir diese Arbeit
wichtigen Vorkommensbereiche der Fachsprache.

Die fachliche Umgangssprache ist dadurch gekennzeichnet, dass die Worter und Termini hier klar
definiert sind, so dass man sie als Chiffren fur Definitionen und weitere Zusammenhinge
okonomisch verwenden kann. Die Begriffe gelten unter Fachleuten als bekannt und missen nicht
bei jedem Mal der Verwendung neu eingeflihrt werden. Die Kenntnis der gebrauchlichen Termini,
ihrer Definitionen und Verwendungsweisen setzt voraus, dass man sich langer mit dem Fachbereich
beschéftigt hat. Fir AulRenstehende ist diese Sprache oft in weiten Teilen unverstandlich. Es wird
von den Benutzern jedoch auch keine Allgemeinverstandlichkeit angestrebt. Diese Art der
Fachsprache lasst sich bei der vorliegenden Untersuchung vor allem in der Fachzeitschrift
,, Textilwirtschaft® beobachten.

Die Verteilersprache dient der populédren Umsetzung. Sie soll nicht in die Fachsprache einfiihren,
sondern Methoden und Ergebnisse (in diesem Fall: neue Trends und Produkte) sollen in die
Gemeinsprache ,,libersetzt“ werden. Die Autoren setzen keine Vorkenntnis der Fachsprache
sondern lediglich Interesse am Thema voraus (vgl. Loffler 2005: 104 f.; Fluck 1996: 21). Aus
diesem Grund wird die Verteilersprache grofitenteils in den untersuchten Publikumszeitschriften
gewdhlt. Laut Ortner (1981) handelt es sich bei der Sprache in Modemagazinen jedoch nicht um
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eine reine Verteilersprache, denn um deren Voraussetzungen zu erfullen, dirften Modemagazine
ausschlieBlich als PR-Organe der Institution Mode fungieren (wie dies z.B. Texte des
Modeinstituts tun), was seiner Meinung nach nicht zutrifft. (vgl. Ortner 1981: 13f.)

Aus diesem Grund bezeichnet Ortner die verwendete Sprache in Modezeitschriften einerseits mit
Bezug auf Mentrup (1978) als ,,vermittelnde Verteilersprache® und mit Bezug auf Mohn (1976) als
Sprache, die der fachexternen Kommunikation dient und die von ,professionellen Mittlern®
(Moderedakteuren) verwendet wird. (vgl. ebd.)

Somit ist die Sprache der Modezeitschriften zwischen der Fachsprache der Instituitionen, die Mode
schaffen, lancieren und propagieren und der Sprache der Adressaten anzusiedeln. Dabei muss sich
die Kommunikation bis zu einem gewissen Grad nach der Kompetenz der Rezipienten richten,
weshalb in den meisten Féllen auf eine Sprache, die nur fir fachinterne Kommunikation geeignet
ist, verzichtet wird. Trotzdem soll festgehalten werden, dass Elemente der fachsprachlichen Lexik
in den Texten verwendet und dadurch in den passiven und teilweise auch aktiven Sprachgebrauch
der Leser Ubergehen. Insbesondere bei gesetzlich geschiitzten Produktnamen sind die Redakteure

sogar verpflichtet diese zu verwenden.

3.4.3 Einordnung der Modesprache

Zu Beginn des Kapitels wurde die Frage gestellt, wo die ,,Modesprache* innerhalb der
Sprachwissenschaft anzusiedeln sei. Die bisher gemachten Aussagen lassen sich zu folgendem
Ergebnis zusammenfassen:
Die in Modemagazinen bevorzugt verwendete Sprache wird als eigene Varietat betrachtet. Sie
bedient sich einzelner Elemente anderer Varietaten, insbesondere der Werbe- und Jugendsprache.
Vor allem die Lexik kann als fachsprachlich bezeichnet werden. Ortner (1981) beschreibt die Art
der Fachsprache, die in Modezeitschriften auftaucht, als ,,vermittelnde Verteilersprache®, die der
fachexternen Kommunikation dient und die von ,professionellen Mittlern® (Moderedakteuren)
verwendet wird. (vgl. ebd. 13 f.) Aber auch an Mode interessierte Laien verstehen die Sprache und
ubernehmen einzelne - hauptsachlich lexikalische - Bestandteile in ihre alltdgliche Kommunikation.
Die Varietdt ,,Modesprache® ist gekennzeichnet von einem eigenen Stil. Diesen herauszuarbeiten
soll ein Anliegen im Verlauf dieser Arbeit sein. Stil in Bezug auf Sprache wird definiert als ,,eine
Summe besonderer Ausdrucksformen in kommunikativen Zusammenhédngen* (Veith 2005: 124).
Eroms (2008) bringt auRerdem die Begriffe der Effektivitat und der Wahl mit ein:
»[Stil ist] die bestmdgliche Verwirklichung der in einer Kommunikationssituation
angestrebten Ziele. Die Mitteilungsabsicht der (...) Schreiber als Ausgangspunkt und die
angestrebte maximale Wirkung auf die Empfanger wird iiber den Stil seiner AuBerung
vermittelt. Die dazu nétigen Mittel werden vom (...) Schreiber fur den bestimmten Zweck
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aus allen zur Verfligung stehenden Mitteln ausgewahlt. Stil ist damit als ein Phdnomen der
Wahl zu verstehen.“ (Eroms 2008: 15)

Wihlt ein Autor beispielsweise den Ausdruck Vintage-Mode statt Second-Hand oder gar Mode aus
zweiter Hand, tut er dies ganz bewusst, um einen Zusatznutzen und einen klaren Stileffekt zu
erzielen. Denn der Rezipient weil3 nicht nur, was mit dem Ausdruck gemeint ist, er registriert auch,
was der Sprecher noch zusétzlich zum Ausdruck bringen méchte (in diesem Fall den modischen
Aspekt von Second-Hand-Kleidung sowie seine eigene Informiertheit dariber).

Gepragt wird dieser Stil vor allem von den berufsmaRigen Mitgliedern der Modewelt. Durch meine
berufliche Erfahrung in der Modebranche konnte ich als beobachtendes Mitglied einen guten
Einblick in die Szene erlangen. Im Folgenden mdchte ich nun eine kurze Beschreibung der sozialen
Welt der Mode in Deutschland liefern.

Die Welt der Mode ist — quantitatsméaRig betrachtet — im Vergleich zu anderen Branchen eine recht
kleine, in welcher sich viele der Akteure personlich bekannt sind und sich — sei es auf Messen oder
auf den groRen Modenschauen zweimal im Jahr — immer wieder tUber den Weg laufen. Es wird sich
fur berufliche Verhéltnisse sehr haufig geduzt, selbst wenn keine direkte Bekanntschaft vorliegt
oder es sich um das erste Treffen handelt. Der Umgangston ist locker, teilweise fast schon familiéar.
Trotzdem scheinen die Kontakte nur sehr oberflachlich stattzufinden. Die Dialoge handeln in einer
sehr hohen Anzahl der Falle vom Aussehen der anderen Person bzw. gehen nicht wirklich in die
Tiefe, wenn personliche Dinge wie Kindeswohl etc. angesprochen werden. Derartige Themen
werden eher hoflichkeitshalber abgehandelt, aber auch schnell wieder fallen gelassen (was jedoch
bei beruflichen Kontakten normal ist — es ist nicht als charakteristisches Merkmal fir die
Modebranche anzusehen). Weitere Gesprachsthemen sind aktuelle Kollektionen, neue und
kommende Trends, Verkaufszahlen und Neuigkeiten aus der Branche (Wer macht welches Projekt?
Wer hat zu welcher Firma gewechselt? Welcher neue Laden hat er6ffnet? etc.) Aber auch sonstige
Themen, mit denen positive Emotionen verbunden werden, werden bevorzugt besprochen (z.B.
Urlaub, Kultur, Restaurants, Ausgehen). Falls ein Sprecher doch ernstere oder gar politische
Themen anspricht, wird meistens schnell versucht, das Thema zu wechseln. Das Alter der
Mitglieder dieser Gruppe bewegt sich zwischen Anfang Zwanzig und Anfang Sechzig — nur sehr
selten sind &ltere Menschen zu treffen.

Das Verhaltnis zwischen Ménnern und Frauen ist dabei relativ ausgeglichen, auch wenn der
Frauenanteil ein wenig Uberwiegt, jedoch bei weitem nicht in dem Ausmal3, wie man es annehmen
wurde. Den Mitgliedern dieser Welt ist ein Wissen Uber fachsprachliche Ausdriicke sowie Uber die
Bedeutung von Neologismen und entlehnter Lexik ebenso gemeinsam wie das Wissen Uber die
allgemeine Struktur der Modebranche (z.B. wie Modewechsel ablaufen) und iiber Asthetik - also

was schon ist und was nicht und warum.
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Es wird interessant sein, zu beobachten, ob und inwiefern diese Tatsachen die Modewelt betreffend
den sprachlichen Stil in Modemagazinen beeinflussen. Schliellich bewegen sich die
Moderedakteure wéhrend ihrer beruflichen Tatigkeit zu einem Grol3teil innerhalb dieses Umfelds -
da liegt der Gedanke nahe, der Umgangston unter Modefachleuten kénne sich auch auf deren

Schreibstil auswirken.
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4. Annahmen zur Gestalt der Modesprache

Die bisherigen theoretischen Beobachtungen dienten dem Zweck, sich der in Modezeitschriften

verwendeten Sprache aus verschiedenen Perspektiven zu nahern. Diese sollen nun konzentriert

werden, um eine Grundlage zu schaffen, die dazu befahigt, Vermutungen Uber die Struktur der

Modesprache anzustellen. Ob diese tatsachlich zutreffen, wird der empirische Teil dieser Arbeit

zeigen. Folglich werden sie an dieser Stelle (noch) als Frage formuliert:

1. Inwieweit beeinflussen die Emotionen, die mit Mode zusammenhéngen, die Modesprache?

- Der Zwang zur modischen Anpassung ist eine soziale Verhaltensnorm. Weicht man von dieser ab,
riskiert man Missbilligung von aufRen, was ein unangenehmes Gefihl erzeugt. Aus dieser Angst
und Unsicherheit heraus, falsch gekleidet zu sein, sehnen sich vor allem Frauen nach Ratschlagen

und Vorgaben in Modedingen. Diese Tatsache flhrt zu der Frage: Geben Modemagazine konkrete

Handlungsanweisungen, wer welche Mode zu tragen hat und wie sie kombiniert werden soll?

Oder wird lediglich die neue Mode vorgestellt und die Leserin soll mithilfe dieser Informationen

ihre Entscheidung dariiber, was zu lhr passt, selbst treffen?

- Auf der anderen Seite wollen die Menschen mit Mode ihre Identitadt und Individualitat ausdriicken.

Alles, was die eigene Einzigartigkeit betrifft, ist fir jeden Einzelnen emotional behaftet. Finden

sich diese Emotionen in der Modesprache wieder? Stellt sie also generell eine eher expressive

Sprachverwendung dar?

- Zudem besitzt Mode, insbesondere bei Frauen, die Fahigkeit grofle Begeisterung auszuldsen.
Diese zeigt sich relativ stark, wenn (iber Mode gesprochen wird (z.B. in Form von Ubertreibungen
in Wortschatz und Intonation oder durch Liebesbekundungen gegeniiber Gegenstdnden des
modischen Angebots). Hieraus ergibt sich die Frage: Ist eine solch hyperbolische Art und Weise

Sprache zu verwenden auch zu beobachten, wenn tiber Mode geschrieben statt gesprochen wird?

2. Ein wesentliches Merkmal von Mode ist es, dass sie sich regelmaliig selbst erneuert. Im Zuge
dieser Erneuerung entstehen immer auch neue Bezeichnungen fir modische Gegensténde.

Allerdings: Was geschieht mit dem bisher verwendeten VVokabular? Wird dies komplett ersetzt oder

existieren die verschiedenen Bezeichnungen parallel? Welche Verdnderungen sind heute im

Vergleich zu jenem Wortschatz der Mode zu beobachten, den Hanspeter Ortner 1981 festgehalten
hat?

3. Modezeitschriften zéhlen zu den Publikumszeitschriften, deren Ziel es ist, eine moglichst groRRe
Leserschaft zu erreichen. Hierzu empfiehlt sich eine allgemein verstandliche Sprache mit
tendenziell einfachem Satzbau. Gleichzeitig sollen derartige Magazine unterhalten und die

Aufmerksamkeit der Leser erregen. Ist die Sprache, mit der in géngigen Zeitschriften tiber Mode
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geschrieben wird einfacher und kurzweiliger gestaltet als jene in Fachmagazinen oder

Tageszeitungen, die aufgrund ihres Formats andere VVoraussetzungen erfillen miissen?

4. Frauenzeitschriften sollen das Bild der vertrauten Freundin erfiillen, zu der eine parasozial

Beziehung aufgebaut werden kann. Wie gelingt es den Redakteuren durch sprachliche Mittel

Vertrauen zu erwecken?

5. Die assoziative Wirkung, die mit der Verwendung von Fachlexik einhergeht, befriedigt das
Prestigedenken und die Erwartungshaltung der Leser. Somit tauchen in jeder Saison neue

werbewirksame Fachwortschopfungen auf. Wird in der Modesprache Fachlexik deshalb so hdufig

verwendet, welil sie einem Werbezweck dient, also um Neugier und Begehrlichkeiten zu wecken

oder deshalb, weil die Fachlexik den modischen Gegenstand priziser und eindeutiger beschreiben

kann?

6. Die hier beschriebene Modesprache dient in erster Linie dem Zweck, modische Neuheiten zu

verkaufen. Inwieweit bedient sie sich hierzu den sprachlichen Merkmalen der Werbesprache?
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5. Das Korpus

5.1 Korpusbeschreibung

Fiir diese Dissertation wurde ein Korpus Modesprache aus diversen Mode(fach)zeitschriften und
Artikeln zum Thema Mode aus Tageszeitungen erstellt. Diese wurden hinsichtlich ihrer
Auftilligkeiten untersucht, wobei ich mich nicht von Beginn an auf ein Untersuchungsziel
festgelegt habe. Vielmehr habe ich anfangs das Korpus aufmerksam betrachtet, um Auffalligkeiten
zu sammeln- eine Vorgehensweise, die in der Wissenschaft als ,,grounded theory* bekannt ist.

Es wurden die Zeitschriften InStyle (IS), Grazia (GR) und Maxi (M) der Jahrgdnge 2009 (Grazia ab
2010) — 2013 augewertet. Die Quellenangabe bezieht sich dabei immer auf den abgekiirzten
Titelnamen sowie Ausgabe und Jahr der entsprechenden Zeitschrift. Die Dezemberausgabe der
Zeitschrift Maxi aus dem Jahr 2009 ist dann also mit (M 12/ 09) gekennzeichnet. Da es sich bei
Grazia um eine Wochenzeitschrift handelt, gibt es nicht, wie bei den beiden anderen, zwolf sondern
52 Ausgaben pro Jahr. Fiir Belege aus Fachzeitschriften wurde das bekannteste deutsche
Fachmagazin Textilwirtschaft (TW) betrachtet. Hierbei wurden Ausgaben der Jahrginge 2009-
2011 untersucht.

Auflerdem umfasst dieses Korpus noch Modeberichte aus den Tageszeitungen Tagesspiegel (TS)
und Berliner Morgenpost (BM) aus den Jahren 2011- 2013. Hierbei wird der Erscheinungstag in der
Quellenangabe genannt, also bspw. TS 08/07/12 fiir die Ausgabe des Tagesspiegels vom 8. Juli
2012.

Das Korpus ist meiner Meinung nach aufgrund des groen Umfangs fiir eine statistische
Auswertung nicht geeignet. Deshalb habe ich mich fiir eine rein qualitative Auswertung
entschieden; auch, weil sich diese ndher an der Wirklichkeit orientiert. Quantitative Aussagen

werden in dieser Arbeit also nur tendenziell gemacht.

5.2 Charakterisierung der untersuchten Medien und Textsorten

5.2.1 Modezeitschriften

Die groBte Gruppe im Korpus bilden die Modezeitschriften. Deren theoretische Betrachtung sowie
eine Einordnung in das allgemeine deutsche Zeitschriftenangebot erfolgte bereits oben im
theoretischen Teil der Arbeit. An dieser Stelle sollen nun die Eigenheiten der einzelnen Titel

genauer dargestellt und die vorkommenden Textsorten beschrieben werden.
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a) Beschreibung der untersuchten Zeitschriften

* Maxi

Auflage: 199.521 (IVW I/13)

Reichweite: 700.000 Leser (davon 680.000 Frauen)

Erscheinungsweise: monatlich

Verlag: Bauer
Leserschaft: junge und trendbewusste Frauen zwischen 20 und 39 Jahren mit Modebegeisterung:

»MAXI setzt die aktuellen Fashiontrends in ausdrucksstarken Modestrecken und mit vielféltigen

Styling-Tipps in Szene. Eine Inspiration fur unsere fashion-affinen Leserinnen.*

(Quelle: http://www.baueradvertising.de/maxi/?code=ARCHIVE9)

Der Heftpreis liegt aktuell bei 2,70 € bei einem Heftumfang von 149 - 173 Seiten. Die Zeitschrift
,Maxi“ behauptet von sich selbst ,anders“ zu sein, da sie eine moderne, emotionale
Frauenzeitschrift sei, bei der Stil im Kopf anféangt; was wohl bedeuten soll, dass sie ebenso einen
stilistischen wie einen geistigen Anspruch erflllen kann. AuRerdem will sie einen
unverwechselbaren Mix aus Qualitatsjournalismus und luxuriéser Mode- und Beauty-Inspiration
zeigen. (vgl. ebd.) Nach eigenen Studien gestaltet sich die ,,Maxi‘“-Leserschaft folgendermalen:

Sie besteht zu 95 % aus Frauen, die sich hauptsachlich in den Altersklassen 20- 29 Jahre (33%) und
30-39 Jahre (20%) bewegen. ,,Maxi“-Leserinnen sind gebildet: 73% der Leserinnen kdnnen ein
Abitur bzw. Studium vorweisen. Somit verfiigen 56% Uber ein Haushaltsnettoeinkommen von
2.500 € und mehr. Der GroBteil der Leserschaft lebt in einem Haushalt mit drei und mehr Personen
(56%), geht mit Vorliebe Bekleidung einkaufen (59%) und gibt dabei fir Markenartikel gerne mehr
Geld aus.

Das duBere Erscheinungsbild des Hefts ist gepragt von der Abbildung eines Models auf dem
Titelblatt. Dieses Model ist den meisten Lesern unbekannt - es handelt sich also nicht, wie bei
,InStyle* und ,,Grazia* um Prominente, die das Blatt zieren. Fiir ,,Maxi“ werden meistens Models
ausgewahlt, die einen natirlichen, frischen Look verkdrpern. Sie lacheln sympathisch und werden
maximal bis zum Schulterbereich abgebildet, so dass ihr Gesicht und L&cheln im Vordergrund
steht.

In den meisten Fallen verlduft der Schriftzug ,,Maxi“ tiber die Stirn des Models, so dass kein
Buchstabe verdeckt wird (vgl. ,,InStyle®). Um das Bild herum werden rechts und links fiinf bis
sieben Inhaltsankiindigungen platziert. Interessant ist die Beobachtung, dass nur einer dieser Inhalte

»2Mode*“ zum Thema hat, obwohl diese so viel Raum im Heft einnimmt. Allerdings ist die Mode-
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Ankiindigung in sehr vielen Féllen optisch am grofiten gestaltet, damit sie den Leserinnen sofort ins
Auge fallt.

Das Bild des Models erscheint vor einem einfarbigen Hintergrund, der mit der Layout-Farbe der
jeweiligen Ausgabe harmoniert. Diese Layout-Farbe variiert von Heft zu Heft. Sie wird als Farbe
fiir den Zeitschriftentitel gewahlt und findet sich in den einzelnen Inhaltsankiindigungen wieder, um
deren Uberschriften und/ oder einzelne Begriffe hervorzuheben. Neben der gewahlten Farbe fiir das
Titelblatt ist der Text des Covers in Schwarz oder Weil gehalten.

Wie im Heft werden auch auf dem Titel Mittel eingesetzt, die Aufmerksamkeit erregen. Bei ,,Maxi*
sind dies vor allem Mittel der Interpunktion (45 Lieblings-Jeans! M 04/09; Sagenhaft stylishe
Komplett-Outfits unter 300 Euro! M 07/11) und der Einsatz von Superlativen (Jeans - die neuen
Farben, die scharfsten Schnitte. Und die schonsten Denimkleider der Saison! M 10/12).

Die folgenden Beispiele von ,,Maxi“-Titelblattern sollen das eben Beschriebene verdeutlichen:

VERLOBT!

Was der

Ring mit sich
bringt - an §
Freuden und

Pflichten

¥ Kein Abendessen? % Sehr komisch,

¥ Null Kohlenhydrate?

U 1, < B Wie Sie wirklich Christian Ulmer;;. b 5 Erst sl
Aufraumen, Kochen und Co. / - ik SN * - #Erfrischung! Zarte o as =INGi
S ¥ ABNEHMEN! Somm:rdl'iffvt‘;rts. ~ weg-lmllllZlP
*Es geht autwarts. TSN Stadt, lange
Wandern in Stdtirol A“ds';emisen B
Zwei dem Leben einen
i . X afr}i'k?s_ische neuen Dreh gibt
4 . eldinnen
- yLass uns Feinde bleiben* ’ . und.ibr groBer w1
- Warum es so.schwer ist, 314 Einsatz gegen
Freundschaften gut zu beenden. EY Armut und Be-nebenbei-Tricks
Und wie man's anstandig hinkriegt Gewalt G, dfigur
. e
Der Wander-Trend Trend-G A
N
\I\?a':iilgsz(r’i::egnegren’;fehlen s T H 3 "l | 2 Lo elten Tren s-
ihre Lieblings-Routen j i % '
L8 We love Fashion:
Di Farben
d e e / lore » Pink » Mantel
Und die schénsten / Glanz « 40er Jahre ¢ Folk 0!:e d
Denimideider der SaisCi French Chic » Overknees * Ménnerstoffe « Leder
. ]
(Quelle: M 08/09) (Quelle: M 10/12)

Inhaltlich unterteilt sich das Heft in funf Bereiche: Zeitgeschehen, Mode, Beauty, Leben und
Kultur. Der Modeteil ist gepragt von Modestrecken zu ausgewéhlten Themen. Die Models der
Strecken sind wie das Titelblatt-Model unbekannt. Neben den Modestrecken gibt es
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»Themenseiten” zur Vorstellung diverser Trends und Seiten, die =zeigen, wie man ein
Kleidungsstick am besten unterschiedlich kombinieren kann (Rubrik: Ein Teil - Vier Stylings).
AuBerdem existiert die Rubrik Fashion News, die mit mehreren kleinen Nachrichten uber
Neuigkeiten in der Branche informiert.

Die vorgestellte Mode ist nicht abgehoben und fir die durchschnittliche Leserin erschwinglich und
tragbar. Es geht hier also weniger um Luxus und Eleganz als um stilvolle Bodensténdigkeit flr
Frauen, die im Leben stehen aber dabei trotzdem gut gekleidet sein wollen.

» InStyle
Auflage: 420.962 (Verk. Auflage IVW 11/2013)
Reichweite: 1,5 Mio. Leser

Erscheinungsweise: monatlich

Verlag: Burda

Leserschaft: junge, gebildete, berufstatige Frauen zwischen 20 und 39 Jahren

(Quelle: http://www.hubert-burda-media.de/geschaeftsfelder/verlage-inland/marken/-
instyle_aid_8274.html)

Die deutschsprachige ,,InStyle® ist eine Lizenz des gleichnamigen amerikanischen Titels und eine
der erfolgreichsten monatlichen Frauenzeitschriften: ,,InStyle ist die monatliche Shoppingliste fiir
1,51 Mio Frauen und fuhrt damit das Ranking der monatlichen Frauenzeitschriften an.
(http://bcn.burda.de/marken/zeitschriften/instyle-der-stil-der-stars_aid_18.html)

Der Kaufpreis betrigt 3,50 € und der Umfang bewegt sich bei den untersuchten Ausgaben zwischen
184 und 364 Seiten. Das Zeitschriftenkonzept will Mode und Lebensstil der Stars abbilden.
AuBerdem bietet InStyle ,,den schnellsten Uberblick tber neueste Trends und gibt wertvolle
Impulse und detaillierten Service flr den eigenen Fashion- und Beauty Style.* (ebd.)

Laut eigener Angaben lesen das Magazin vornehmlich gut ausgebildete (Hochschulreife oder
Studium), berufstatige Frauen, die zum Grof3teil in Grof3stadten leben und Gber ein vergleichsweise
hohes Haushaltsnettoeinkommen verfiigen (3.000 € und mehr). Die Hélfte der Leserinnen habe eine
groRe Vorliebe fur Markenartikel, welchen sie (iber einen langeren Zeitraum treu bleibt. (vgl. ebd.)
Das Titelblatt des Magazins ist sehr auffallig gestaltet. Da das Konzept des Heftes die
Konzentration auf Stars aus der Unterhaltungsbranche vorsieht, ziert immer eine prominente Frau
das Cover. In den meisten Féllen ist der Korper bis zum Oberkorper abgebildet, so dass das
attraktive Gesicht mit einem strahlenden L&cheln sofort ins Auge sticht. Die abgebildete Person soll
zweifelsohne ein positives Image verbreiten und den potentiellen Leser ansprechen.

Die Farbgestaltung ist einheitlich: auf jedem Cover dominieren eine oder maximal zwei Farben, die

bei jeder Ausgabe variieren. In dieser Farbe (bei zwei Farben: eine von beiden) ist auch der
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Banner gehalten, auf dem der Magazintitel steht. Die Buchstaben des Titels sind wei3 auf dem
entsprechenden farblichen Hintergrund des Banners. Der restliche Hintergrund des Titelblatts ist
ebenfalls immer weiR. Auf diese Weise kommen die meist knalligen und kréaftigen Farben, die fiir
den Text gewahlt werden, noch besser zur Geltung. Der Banner mit dem Namen des Magazins
befindet sich Uber oder hinter dem Kopf der abgebildeten Person und wird durch diese oftmals zu
groRBen Teilen verdeckt. Man kann deshalb davon ausgehen, dass die Zeitschrift so etabliert ist, dass
die Leser sie auch dann erkennen, wenn nur einige Buchstaben des Namens zu lesen sind.

Links und rechts des Models werden immer sechs bis acht Inhalte des Hefts angekindigt. Der
Aufbau dieser Ankiindigungen besteht meist aus einer Uberschrift in einer der kréftigen Farben, die
fur das aktuelle Cover gewahlt wurden und einer kleineren Zusammenfassung oder Erlduterung des
Inhalts in schlichtem Schwarz: - Neu im Komplett-Look oder zu weil3er
Spitze (IS 05/10)

Bereits auf dem Titelblatt tauchen stilistische und typografische Mittel auf, die dem Leser im Heft
wiederholt begegnen. Hier werden sie vor allem benutzt, um die Aufmerksamkeit potentieller Leser
zu erreichen. Mittel, die besonders h&ufig eingesetzt werden sind beispielsweise hyperbolische
Wortschopfungen und Interpunktionen (supermegahammersexy!!! 1S 02/10), Betonungen durch
Unterstreichungen und die Verwendung von Majuskeln (MEIN Stil - So finde ich Mode, die mir
wirklich steht IS 04/10) oder die Verwendung von unterschiedlichem Fettdruck und Schriftarten.
Immer wieder tauchen im Heft grafische Gestaltungsmittel auf, die entweder Sprache ersetzen
(Herzen) oder sie untergliedern (z.B. Héackchen als Aufzahlungszeichen). Diese sind ebenfalls

vermehrt bereits auf dem Titelblatt zu beobachten (s. Bilder unten)

LEIGHTON MEESTER BEAUTY, B 1RICKS FUR JUNGE MADCHEN T

| Uber die Ehe:
. Fur Manner ist der
Sex %

sdl :  Ich machte mit BEEIET
(Quelle IS 02/10) (Quelle: IS 09/10)
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JENNIFER LOPEZ SO HART

FASHION + STARS + BEAUTY + LIFESTYLE
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(Quelle: 1S 06/11)

Der Inhalt der Zeitschrift ist in vier Ressorts gegliedert: Mode, Stars privat, Lifestyle und Beauty.
Der Fokus liegt jedoch eindeutig auf dem Bereich Mode, dem auch der meiste Platz im Heft
eingeraumt wird. Hier werden die neuesten Trends vorgestellt. In den tberwiegenden Fallen weisen
diese einen Bezug zu prominenten Personlichkeiten auf, da sie in Form von Paparazzi-Bildern
gezeigt werden, auf welchen Stars die Modeneuheiten tragen. Oder aber die Prominenten fungieren
als Models der Modestrecken, wobei es sich hier meist um nationale Bekanntheiten handelt. Auch
die anderen Ressorts beleuchten das Leben der Stars: Es wird von beliebten Kosmetikprodukten,
Reisen oder Partys berichtet, Stars geben einen Einblick in ihr zu Hause und Interviews mit
Prominenten werden abgedruckt.

Insgesamt will das Magazin ein Lebensgefuhl vermitteln, das sich aus folgenden (teilweise
gegensatzlichen) Komponenten zusammensetzt: Leichtigkeit, Eleganz, Humor, Luxus, L&ssigkeit
und Glamour. Gerade diese Gegensatzlichkeiten von bspw. Léssigkeit und Glamour machen das
Besondere des Hefts aus. Es zeigt: Eleganz und Chic muss nicht zwangslaufig formell und steif

wirken.

* Grazia
Auflage: 181.046 (IVW 1/13)
Reichweite: 530.000 Leser (davon 510.000 Frauen)

Erscheinungsweise: wochentlich

Verlag: Gruner & Jahr
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Leserschaft: Frauen zwischen 25 und 45 Jahren mit einem ausgepragtem Gesplr fir Mode,
Schoénheit, Genuss, Lifestyle und Celebrities; gleichzeitig groRes Interesse an Zeitgeist und
politischem Geschehen: ,,GRAZIA Leserinnen sind ausgesprochen trendorientiert und durch eine
hohe Affinitat zu Stil und Design gekennzeichnet. Sie ist eine selbstbestimmte, multioptionale
Konsumentin mit sehr hohem Anspruch an sich und ihre Umwelt.*

(Quelle: http://ems.quj.de/print/portfolio/grazia/)

Auch bei der deutschsprachigen ,,Grazia®“ handelt es sich um eine Lizenz des entsprechenden
italienischen Magazins, das in seinem Heimatland bereits seit Uber 70 Jahren besteht. In
Deutschland ist das Hochglanz-Mode-Magazin seit Februar 2010 auf dem Markt. Mittlerweile
erscheint ,,Grazia“ in zwanzig Landern auf der Welt und verfiligt somit iiber ein gut ausgebautes
Netzwerk, so dass schnell und aktuell Giber die neuesten Mode-Trends informiert werden kann.
,Grazia“ bezeichnet sich selbst als einziges wdchentliches Premium-Fashion-Magazin in
Deutschland, das die Wertigkeit eines monatlichen Hochglanz-Magazins mit der Aktualitat und
Dynamik eines Wochenmagazins verbindet. Das Konzept wird beschrieben als einzigartiger,
femininer Mix aus Unterhaltung und Information - dem Besten aus Fashion, Beauty und
Zeitgeschehen. (vgl. ebd.)

Die Leserschaft besteht zu 56% aus Frauen zwischen 20 und 39 Jahren und 71,3% der Leserinnen
sind zwischen 20 und 49 Jahren. Wie auch die anderen Zeitschriften beschreibt ,,Grazia“ die

Leserinnen als hoch gebildet: 36,3% haben (Fach-)Abitur oder einen (Fach-) Hochschulabschluss.

Entsprechend verhdlt es sich mit den Einkommensverhiltnissen: 46,6% verfiigen iiber ein
Haushaltsnettoeinkommen von 2000 Euro oder mehr, 21,9% steht sogar mehr als 3000 Euro pro
Monat zur Verfligung. Auflerdem hat die Leserschaft im Vergleich zur deutschen

Gesamtbevolkerung ein tiberdurchschnittliches Interesse an Mode und Kosmetik. (vgl. ebd.)

Das Cover von ,,Grazia“ ziert in den meisten Fillen das Bild einer prominenten Person, die auch
gleichzeitig das Thema der Titelstory ist - ganz im Stil der klassischen Regenbogenpresse. Die
restlichen Ausgaben haben das Bild eines unbekannten Models auf dem Titel (dann, wenn die
Titelstory neue Modetrends thematisiert). Es handelt sich jedoch im Vergleich zu den beiden
anderen beschriebenen Zeitschriften nicht um eine Portrait- oder Oberkorperaufnahme auf einem
neutralen Hintergrund. Die Aufnahmen auf den ,,Grazia“-Titelbildern erinnern vielmehr an
Fotografien aus Modestrecken: es wird das ganze Model gezeigt und zwar in einer Umgebung, wie
man sie von Modefotografien kennt (bspw. in der Natur, in einer Stadt, in einer Wohnung etc.) (vgl.
Bild unten GR 39/14) Der bildliche Hintergrund soll zwar realistisch wirken, ist jedoch fiir die

Aufnahme inszeniert worden. Ganz gleich ob ein Star oder ein eher unbekanntes Model auf dem
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Titel ist, wird immer ein Buchstabe des Heftnamens vom Kopf der abgebildeten Person verdeckt
(vgl. ,,InStyle®). Insgesamt ist die Aufmachung des Titel unruhiger als bei ,,Maxi* und ,,InStyle*
und das obwohl nur vier Inhaltsankiindigungen auf dem Cover zu finden sind und auch die
Farbgestaltung den anderen Heften dhnlich sieht: Eine bis maximal zwei Haupt-Schriftfarben treten
auf, die die Akzente setzen; der Rest ist je nach Hintergrund in Schwarz oder Weil} gehalten.
Allerdings werden die Inhaltsankiindigungen oft in unterschiedlichen Schriftarten realisiert, sie
werden teilweise von Fotos begleitet und in manchen Fillen wird das Textfeld so gedreht, dass es
nicht akkurat horizontal sondern schrdg erscheint. Viele Inhalte werden zudem mit einer der
Akzentfarben farblich hinterlegt. All das ldsst das Erscheinungsbild wilder und weniger ruhig
wirken. Auch ,,Grazia® verwendet bereits auf dem Titel starke Intensivierungen (Was Sie im Herbst
unbedingt tragen miissen (zum Beispiel Knallrot!!!) GR 39/12; X-Mas-Styles fiir die coolste
Partysaison ever!!! GR 51/11) und eine anschauliche Bildsprache (Mit diesen Pieces funkeln Sie
schoner als der Baum GR 51/11).
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(Quelle: GR 21/12) (Quelle: GR 39/14)

Es gibt sechs unterschiedliche Ressorts: Storys der Woche (bestehend aus der Titelstory sowie zehn
weiteren Themen, wobei durchschnittlich sieben der Berichte Prominente behandeln und drei Mode
zum Thema haben), Report, Fashion, Beauty, Lifestyle, Entertainment. Neben den Nachrichten iiber
Stars in den Storys der Woche, legt das Heft seinen Fokus sehr eindeutig auf das Thema Mode.
Deutlich wird diese Beobachtung auch am Zusatz des Heftnamens: for fashion people. Neben den

gingigen Fotostrecken tauchen im Modeteil der Zeitschrift verschiedene Rubriken auf, wie bspw.
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Die Fashion-Charts, wo jede Woche zehn neue Mode-Produkte vorgestellt werden oder die Rubrik
Style-Jury, die Outfits von prominenten Frauen bewertet. Zudem werden mit den Fashion News
kurze Nachrichten aus der Branche geliefert. Mehrere ,,Themenseiten* widmen sich den modischen

Trends der jeweiligen Woche.

Dieses Konzept will ein tendenziell junges und vor allem sehr trendorientiertes Publikum

ansprechen, weshalb klassische Eleganz und pompdser Luxus nur eine geringe Rolle spielen.

b) Textsortencharakteristik

Im Hinblick auf die Textsorten unterscheiden sich die Magazine nicht sonderlich. Dabei ist es
wichtig zu betonen, dass hier nur die Texte betrachtet werden, die sich dem Thema Mode widmen.
Andere Textsorten, die in den Zeitschriften vorkommen, werden nicht beriicksichtigt, da sie keine
Bertihrungspunkte mit der vorliegenden Untersuchung aufweisen.

Selten tauchen ganzseitige oder ldngere Texte auf. In den meisten Féllen handelt es sich um
mittellange Texte mit halbseitigem oder geringerem Ausmall. Zudem sind sehr hdufig ,, Texte* zu
beobachten, die nur aus einzelnen Wortern oder einem bis wenigen Sétzen bestehen. Hierbei
handelt es sich meist um Bildunterschriften oder Produktbeschreibungen. Diese Beobachtung hingt
mit der Ubermacht des Bildes in den untersuchten Zeitschriften zusammen. Einerseits nehmen diese
so viel Platz ein, dass dem Text weniger Raum bleibt und andererseits driicken sie selbst schon so
viel aus, das dem Text oft nur noch die Funktion zukommt, eventuelle Leerstellen des Bildes
sprachlich zu fiillen. Die hohe Anzahl an Bildern ist auf das Thema Mode zuriickzufiihren, denn zur
Visualisierung der besprochenen Modeartikel haben Bilder eine wichtige veranschaulichende
Funktion, die vor allem dann greift, wenn die Sprache an ihre Grenzen stoft. Die Kommunikation
in Modezeitschriften geschieht demnach primédr visuell und der Text reduziert sich auf
Erlauterungen, Beschreibungen, Beratung und Kaufempfehlungen.

Ich mochte nun die Textarten nennen, die in Modemagazinen zu beobachten waren. Darunter fasse
ich auch solche, die im eigentlichen Sinne nicht als Text zu verstehen sind, weil sie bspw. lediglich
aus einem (oder wenigen) elliptischen Séitzen bestehen. Seiten in Modemagazinen sind héufig so
aufgebaut, dass unter einer Seiteniiberschrift nur Bilder mit entsprechenden Produktbeschreibungen
bzw. Bildunterschriften zu sehen sind, weshalb diese als eigenstindige ,,Textsorte* betrachtet

werden.

Als (Mode-)Artikel soll hier jede inhaltliche Erscheinungsform bezeichnet werden, die mindestens

eine Uberschrift, einen kurzen Text (Lead) und ein Bild enthilt. Die hiufigste Form des
Modeartikels weist drei Bestandteile in vertikaler Reihenfolge auf: Uberschrift, kurzer erklidrender

oder beschreibender Text, Bild und Bildunterschrift oder Produktbeschreibung. Damit folgt der
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Modeartikel dem klassischen Lead-Stil von Zeitungsartikeln (s.u.); mit dem Unterschied, dass
anstelle eines Textes vor allem Bildmaterial gedruckt wird. Betrachtet man diese Form unter
strukturellen und kommunikativ-funktionalen Aspekten, weist diese Art des Artikels
charakteristische Merkmale der Textsorte Bericht auf. Die deskriptive Themenentfaltung ist
bezeichnend fiir informative Texte und bildet die Basis eines Modeberichts. Da sich in
Modeberichten oftmals das deskriptive Prinzip mit der argumentativen Themenentfaltung
verbindet, hat er teilweise auch appellierende Funktion. (vgl. Birkner 1992: 145 und Stoeva-Holm
1996: 14ft.)

Die textlichen Bestandteile eines Modeartikels lassen sich wie folgt unterteilen:

- Uberschrift und Lead

In den untersuchten Zeitschriften tauchen keinerlei iiberschriftslose Artikel oder Texte auf. Mit
ihrer pragnanten sprachlichen Form erwecken sie einerseits Aufmerksamkeit und Neugier der
Leser. Andererseits werden sie als bindendes Mittel von Text und Bild verwendet, indem sie das
zentrale Thema des Artikels markieren. Um die Aufmerksamkeit des Lesers zu erregen, spielen die
Autoren bei Uberschriften besonders hiufig mit Doppeldeutigkeiten durch die Verwendung
homonymer bzw. polysemer Worter sowie mit diversen Wortspielen. Die eigentliche Bedeutung
wird sehr hiufig erst im Kontext des einleitenden Vorspanns (= Lead) unter der Uberschrift
dechiffriert. Der Lead besteht im Gegensatz zur Uberschrift aus mehreren Sitzen und kann als
Paraphrase der Uberschrift angesehen werden. Hier wird, neben der beschriebenen Entschliisselung
von Wortspielen, das Thema des Artikels genauer fokussiert, beschrieben und erklért. In seltenen

Fillen steht zwischen Uberschrift und Lead noch eine kurze kurze Unteriiberschrift.

Beispiel:

Uberschrift: Rocke gehen in die Verlingerung

Lead: Mini war gestern: Die neuen Rocklingen der Saison heifsen Midi und Maxi. Lisa Miiller, die
Frau von Fuf3ball-WM-Held Thomas Miiller, zeigt, wie man sie trdgt. (IS 10/10)

Die Uberschrift spielt hier mit dem FuBball-Begriff in die Verlingerung gehen. Was damit gemeint
ist und warum dieses Wortspiel verwendet wird, erklért sich im Lead: Es handelt sich um ldingere
Rocke, als die Mode bisher vorschrieb und diese werden von der Frau eines bekannten Fullballers

présentiert.

- Produktbeschreibungen
In Modezeitschriften wird eine hohe Anzahl von Produktabbildungen gezeigt. Dabei handelt es sich

um Fotos von einzelnen Produkten, die meistens isoliert abgebildet sind (als freigestelltes Foto auf
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dem Seitenhintergrund). Zu diesen Abbildungen gehort ein kurzer Text, der beschreibt was auf den
Bildern zu sehen ist. Diese Produktbeschreibungen beinhalten immer Angaben zu Artikel,
Hersteller und Preis. Die Angaben konnen sich auf das Mindeste beschrinken: Seidenshirt (Artikel)
, Mongrels in Common (Hersteller), ca. 189 € (Preis) (GR 09/12) oder aber Zusatzinformation zu
Details oder Beschaffenheit des Produkts liefern: Bronzefarbene Seidenhose mit elastischem
Taillenbund. Von BY MARLENE BIRGER, ca. 215 € (IS 11/10).

Auf , Themenseiten“ (Beschreibung s.u.) wird oftmals ein bestimmtes Kleidungsstiick in
verschiedenen Ausfiihrungen bzw. in verschiedenen Preislagen vorgestellt. Hier wird dann oft auf
die wiederholte Benennung des modischen Gegenstands in der Produktbeschreibung verzichtet und
nur noch der Hersteller und Preis genannt. Auf einer Seite, die bspw. nur verschiedene rote Pullover
zeigt, steht unter den einzelnen Abbildungen nicht jedes Mal wieder Roter Strickpulli von ...,
sondern nur noch z.B. Mango, ca. 30€ oder Lala Berlin, ca. 300€. Oder aber es werden zusitzlich
zu Hersteller und Preis noch diejenigen Details genannt, die die einzelnen, sehr &hnlichen
Kleidungsstiicke voneinander unterscheiden. Auf einer Seite in der Zeitschrift ,,InStyle”, die
beigefarbene Riemchensandalen zum Thema hat, gestalten sich die Produktbeschreibungen z.B. so:
ISABEL MARANT (Hersteller), Uberkreuzte Kalblederriemen, kleine Schnalle am Knéchelriemen
(Details), ca. 245 € oder CHLOE (Hersteller), Nudefarbenes Kalbleder, silberfarbene Schnalle am
Fersenriemen (Details), ca. 325 € (IS 08/12). Hier wird also zuerst der Herstellername genannt,

bevor zusitzliche Informationen zu Details und Preis gegeben werden.

Nicht immer ist es einfach Produktbeschreibungen von Bildunterschriften zu unterscheiden, da sie
sich in ihrer Form sehr dhnlich sind. Hierzu sollte immer auf das Vorhandensein der typischen
Merkmale fiir Produktbeschreibungen (Artikel, Hersteller, Preis) geachtet werden. Sie liefern
auBBerdem maximal eine kurze Erldauterung zu dem zu beschreibenden Artikel. Texte, die zu einem
Bild gehoren und iiber diese gerade genannten Informationen hinausgehen, werden zu den

Bildunterschriften gezahlt.

- Bildunterschriften

Bildunterschriften stehen immer in direktem Kontakt zu dem zu beschreibenden Bild. Sie weisen
im Vergleich zu Produktbeschreibungen 6fter das Vorhandensein eines Prédikats auf. Meistens
tauchen sie auf, wenn Menschen abgebildet sind, die einen bestimmten Modeartikel tragen. Es wird
dann die Person, die auf dem Bild zu sehen ist, beim Namen genannt, Informationen zur Person
geliefert und manchmal die Situation des Bildes erldutert:

Happy in den Hamptons: Model DREE HEMINGWAY, Modeprofi MICHELLE FAWBUSH und
Schmuckdesignerin DANIELLE SNYDER bei der Converse-Party in Montauk, NY.
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Im modischen Kontext sind ,,reine” Bildunterschriften nur selten zu beobachten. In den meisten
Féallen werden Kombinationen aus Bildunterschrift und Produktbeschreibung verwendet. Dabei
liefert die Bildunterschrift auch Informationen, die Uber das Abgebildete hinausgehen, wéhrend sich
die Produktbeschreibung auf die Produkte beschrankt, die auf dem Foto tatsachlich zu sehen sind.
Beispiel:

Erfunden wurden Overknees, um die Beine vor Kalte und Nasse zu schitzen. Emma Peel machte sie
in den Sixties bertihmt, heute lieben sie Designer von Chloé bis Gucci. Overknees von Barbara Bui,
Kleid: Zara (M 09/09)

Die Haupterscheinungsformen des Modeartikels in den untersuchten Magazinen waren folgende:

- Rubrik

Als Rubrik sollen hier feste inhaltliche Bestandteile einer Zeitschrift aufgefasst werden, die einem
bestimmten Ressort zugeordnet werden kdnnen. Sie ist immer einheitlich gestaltet und hat einen
festen Platz im Heft. Dabei bleibt das duBere, gestalterische Erscheinungsbild in jeder Ausgabe
gleich und es dndert sich lediglich der Inhalt. In der Zeitschrift /nStyle ist beispielsweise in jeder
Ausgabe die Rubrik Der Look zu finden. Sie befindet sich immer am Anfang des Heftes, direkt
nach dem Inhaltsverzeichnis und einer anderen Rubrik Style News. Sie ist dem Ressort ,,Mode*
zuzuordnen, was stets dadurch gekennzeichnet wird, dass auf den Seiten, die vom Moderessort
erarbeitet wurden, oben rechts das Wort Mode zu lesen ist, wihrend es z.B. bei den Seiten des

Kosmetik-Ressorts das Wort Beauty ist.

DerLook

(Quelle: IS 08/12)
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Das Foto zeigt eine Beispielseite der Rubrik Der Look, die immer gleich aufgebaut ist: am oberen
Rand der Seite (je nachdem wie die Fotos gesetzt wurden: links, rechts oder in der Mitte) steht der
Rubrikname, danach folgen drei Ganzkdperaufnahmen meist prominenter Frauen, die ein Ahnliches
Outfit tragen bzw. deren Bekleidung in einem ganz bestimmten Kleidungsstiick iibereinstimmt, das

schlieBlich in einem kurzen Text beschrieben wird:

25 GRAD IM SCHATTEN

Kiihl kalkuliert: Weifs +Weif3 = heif3. Eine Jeansrohre zur drmellosen Bluse (oder zum Top) mit
Heels und einer edlen Tasche ergibt den megaheifien Hochsommer-Look fiir alle, die mal nicht mit
Micro-Shorts durch die Stadt laufen mogen.

Die Fotos der Frauen haben alle eine Bildunterschrift, die dariiber informiert, wer auf dem Bild zu
sehen ist und von welchen Marken die Kleidungsstiicke sind, die sie tragt:

Leann Rimes in einer weiflen Jeans von Rag & Bone, Bluse: Joie, Schuhe: Lavin

Nach diesem Muster sind mehrere aufeinanderfolgende Seite gestaltet, die jeweils einen anderen

modischen Gegenstand thematisieren.

- ,,Themenseiten*

Innerhalb des Ressorts ,,Mode* existieren neben den festen Rubriken auch Seiten, die von Ausgabe
zu Ausgabe unterschiedlich gestaltet sind und sich immer einem bestimmten modischen Thema
widmen; dies kann ein ganz bestimmtes Kleidungsstiick (das Kleidungsststiick wird in
unterschiedlichen Ausfithrungen gezeigt) betreffen oder aber eine Stilrichtung. Ich méchte sie in
dieser Arbeit ,, Themenseite nennen. Sie bestehen in den meisten Fillen aus einer Uberschrift,
einem kurzen Text, der das gezeigte Modephdnomen im Detail erldutert und mehreren
unterschiedlichen Produktabbildungen mit dazugehdrigen Produktbeschreibungen, die sich alle auf
das Thema der Seite beziehen. Mehrfach werden in diesem Rahmen auch Ratschlage zum Tragen
und Kombinieren der gezeigten modischen Gegenstinde gegeben bzw. werden ihre Eigenschaften
und Vorteile hervorgehoben. Diese Tipps/Vorteile werden optisch vom Rest der Seite abgegrenzt,

z.B. in dem sie in einem extra Kasten stehen (vgl. Bild unten: Und das passt dazu)
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' Stars

Sie tragen Thre Seidentops noch unter
dex Bluse? Dann schnell ausziehen
ZShum, d

s stylen. Ach fa, und
geschmeidig bleiben!

(Quelle: GR 21/13) (Quelle IS 04/12)

- Fotostrecke

Die Fotostrecke ist eines der auffélligsten Merkmale von Modemagazinen. Sie besteht aus mehreren
Seiten (Strecke) ganzseitiger Fotografien (teilweise erstreckt sich das Foto auch auf eine
Doppelseite). Auf diesen werden in den meisten Fillen Kleidungsstiicke und andere Modeartikel
gezeigt, die durch die gemeinsame Uberschrift zu Beginn der Fotostrecke einen thematischen
Kontext erhalten haben. Sie werden fast immer von einem Model getragen und durch eine
Bildunterschrift oder Produktbeschreibung erldutert. Die Art der Fotografie erinnert an Kunst-,
Werbe- oder Katalogfotografien.

Klassische journalistische Textsorten wie Berichte oder Reportagen, die primdr aus Text bestehen,
existieren in den untersuchten Modezeitschriften zwar auch, jedoch nicht im Zusammenhang mit
Mode sondern in anderen Ressorts. Aus diesem Grund werden sie hier nicht als zu

charakterisierende Textsorten berticksichtigt.

5.2.2 Fachzeitschrift

Wie bereits erwihnt, werden unter Fachzeitschriften solche verstanden, die sich inhaltlich auf ein
spezielles Themengebiet spezialisiert haben wund hauptsichlich Berufszugehorige der
entsprechenden Branche ansprechen. In Bezug auf Mode ist die Zeitschrift Textilwirtschaft am
wichtigsten fiir den deutschen Markt: ,,Als einzige wochentlich erscheinende Fachzeitschrift im
deutschsprachigen Raum fiir die Textil- und Bekleidungsbranche, vermittelt sie einen umfassenden
Uberblick iiber das gesamte Spektrum vom Einzelhandel bis zur Textil- und Bekleidungsindustrie.

(http://www.textilwirtschaft.de/mediadaten/data/256.pdf)

Inhaltlich betrachtet zeichnet sie sich im Vergleich zu Publikumsmagazinen durch eine intensivere
Beschiftigung mit Modephdnomenen aus. Es tauchen hier in jeder Ausgabe auch Kommentare,
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Berichte, mehrseitige Reportagen und Leitartikel zum Thema Mode auf. Der Bildanteil ist nicht
ganz so hoch wie in den klassischen Modemagazinen, was vor allem daran liegt, dass es sich um
eine professionelle Zielgruppe handelt, die weniger bildliche Veranschaulichung braucht, um
Fachlexik verstehen zu konnen. Trotzdem ist auch hier eine starke Verwendung von Bildmaterial zu
beobachten. Die Zeitschrift teilt sich auf in die Bereiche Diese Woche, Business, Fashion und
Kopfe. Wiéhrend in den anderen Bereichen hauptsichlich brancheninterne Wirtschaftsthemen
behandelt werden, beschéftigt sich Fashion — wie der Name bereits verrdt — ausschlielich mit der
Mode selbst, weshalb ich auch nur diesen Teil der Textilwirtschaft untersucht habe.

Sprachlich gesehen bewegt sich die Textilwirtschaft zwischen den Modemagazinen und den
Modeartikeln in Tageszeitungen. Einerseits tauchen, wie erwéhnt, lingere Artikel auf, die zum
niichternen Stil der Tageszeitungen tendieren. Andererseits sind auch hier, vor allem in kiirzeren
Artikeln und auf dem Titel, sprachliche Elemente der Modemagazine (wie bspw. Sprachspiele) zu
beobachten. Besonders beliebt scheint das Spiel mit Worttrennungen auf dem Titelblatt zu sein:
MEHR WERT (= Uberschrift) Das Top-Genre der DOB setzt Leistung vor Label (TW 29/09)
BLAU MANN (= Uberschrift) Florenz setzt ein starkes Farbsignal (TW 25/11) - Florenz gilt in der
Branche als Synonym fiir die dort stattfindende Mannermodemesse ,,Pitti Uomo*, auf welcher im

Jahr 2011 viele kraftige Farben (u.a. Blau) zu sehen waren.

Die Mediadaten der Textilwirtschaft gestalten sich wie folgt:
Auflage: 21.067 (IVW 1/13)
Reichweite: k.A.

Erscheinungsweise: wochentlich

Verlag: Deutscher Fachverlag

Leserschaft: ,,Im Fokus stehen Branchenprofis und Entscheider aus den Bereichen Damen- und
Herrenmode sowie aus dem Schuh- und Accessoire-, Wésche-, Faser/Stoffe-, Denim- und dem
Kindermodemarkt.

(Quelle: http://www.textilwirtschaft.de/mediadaten/data/256.pdf)

5.2.3 Tageszeitungen

Neben Fach- und Modemagazinen wurden Zeitungsartikel zum Thema Mode untersucht. Sie
stammen aus den Berliner Tageszeitungen Tagesspiegel und Berliner Morgenpost, die wéhrend der
in Berlin stattfindenden Fashion Week h&aufig tiber Mode berichten.

Die wichtigsten Textsorten, die in Tageszeitungen zu finden sind, lassen sich in informierende und

meinungséullernde Darstellungsformen untergliedern. Meinungséullernde Textformen sind
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Kommentare (Meinungsbeitrag eines namentlich genannten Journalisten), Glossen (journalistischer

Meinungsbeitrag mit ironischen, zynischen, satirischen Ziigen) oder Kolumnen (regelmaRiger
Kommentar eines Journalisten, der immer an der gleichen Stelle der Zeitung erscheint). Diese
Textformen spielen bei der Berichterstattung tber Mode jedoch kaum eine Rolle. Als informierende
Textsorten bezeichnet man im Journalismus folgende: (vgl. Schneider/ Raue 2010: 134 ff.)

Nachricht: Eine Nachricht informiert auf eine allgemein verstdndliche Weise tber Ereignisse, die
fur den Leser wichtig oder interessant sind. Bereits im ersten Satz sollten die Fragen Wer?, Was?,
Wann? und Wo? beantwortet werden. Der Rest der Nachricht beschéftigt sich mit den Fragen Wie?,
Warum? und Woher? (Quelle). Generell sind Nachrichten kurz und stecken voller Informationen.

Die Sprache ist pragnant und klar mit kurzen, nicht verschachtelten Satzen.

Bericht: Der Bericht ist eine langere Nachricht (mehrspaltig im Vergleich zur meist einspaltigen
Nachricht). Neben der Beantwortung oben genannter Fragen werden hier noch ausfihrlicher
Hintergrundinformationen erldutert, was eine genaue Recherche unerlasslich macht. Wie in der
Nachricht wird eine sachliche, verstandliche Sprache gewahlt.

Reportage: Eine Reportage kann sich tiber mehrere Seiten erstrecken und ist bei Journalisten sehr
beliebt, da sie hier zeigen dirfen, dass sie nicht nur informieren sondern auch ansprechend
schreiben konnen. Die Reportage geht also weiter als nur reine Fakten aufzuzéhlen. Der Journalist
hat die Moglichkeit, eine Geschichte um sein Thema zu entwickeln. Merkmal einer Reportage ist
es, dass der Autor aus unmittelbarer Anschauung berichtet, indem er Eindriicke vermittelt, die er
idealerweise selbst durch Anwesenheit am Ort des Geschehens gesammelt hat. Im Vergleich zur
Nachricht ist die Reportage distanzloser, da sie einen Hintergrundbericht liefert, der auch die
beteiligten Personen und deren Meinungen/Darstellungen/ Sinneswahrnehmungen mit einbezieht.
Der Reporter hat narrative Funktion ohne dabei zu werten oder zu kommentieren.

Feature: Die Verwendung von Features in deutschen Printmedien hat noch keine lange Tradition;
sie  stammt urspriinglich aus Amerika und ist dort sehr verbreitet. Ein Feature hat Ahnlichkeit mit
einer Reportage, ist jedoch noch langer, faktenreicher und nachrichtenlastiger. Gleichzeitig handelt
es sich jedoch auch um besonders lebendig geschriebene Texte, da die Fakten durch konkrete,
erzdhlerische Beispiele wie kleine Geschichten, Szenenbeschreibungen oder Zitate dargestellt
werden. So werden die zu berichtenden Sachverhalte in Bilder eingebettet, die dem Leser geldufig
sind. Features konnen laut Wolf Schneider vollstandig aus Archivmaterial zusammengeschrieben
werden. (vgl. ebd.: 183)

Interview: Unter einem Interview versteht man, neben Umfragen und Interviews zu
Recherchezwecken, die Veroffentlichung eines Frage-Antwort-Gespréchs, das ein Journalist mit
einer Person gefuhrt hat. Dabei stellt im Normalfall der Journalist die Fragen und die interviewte
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Person antwortet. Man unterscheidet grob vor allem zwischen Interviews zur Sache (der
Fragesteller interessiert sich fir die Expertenmeinung des Interviewten zu einem bestimmten
Sachverhalt) und Interviews zur Person (der Fragesteller interessiert sich fir die Person selbst;

meist handelt es sich bei den Interviewten um Personen des 6ffentlichen Lebens.)

Der Grof3teil dieser informierenden Zeitungsartikel weist eine dreiteilige Struktur auf, die aus einer
Uberschrift, evtl. einem Untertitel, einem Lead (Vorspann) und dem jeweiligen Text (Bericht,

Reportage, Interview etc.) besteht. Im Journalismus wird dies als ,,Lead-Stil* bezeichnet.

Die Textsorte, die bei der Behandlung des Themas Mode in Tageszeitungen am hdufigsten zu
verzeichnen ist, ist der Bericht. Reportagen und Interviews zur Sache tauchen ebenfalls auf,
wahrend Nachrichten und Features selten bis nie beobachtet wurden. Modeartikel in
Tageszeitungen unterscheiden sich formal-stilistisch gesehen nur wenig von allen anderen
Zeitungsartikeln, aul3er dass sie, der Tendenz des Modeberichts folgend, meist vergleichsweise viel
Bildmaterial aufweisen. Sie sind also gekennzeichnet durch eine tendenziell nichterne, sachliche
Zeitungssprache. Lediglich die Lexik bedient sich der Modefachsprache, weshalb hier fir
Zeitungsverhéltnisse viele Entlehnungen zu verzeichnen sind.

AbschlieRend sollen nun die Mediadaten der untersuchten Tageszeitungen genannt werden, um

einen Einblick in die Struktur der Zeitungen zu vermitteln.

« Tagesspiegel:
Auflage: 118.189 (IVW I11/14)
Verlag: Der Tagesspiegel GmbH

Erscheinungsweise: taglich

Leserschaft: Der Tagesspiegel richtet sich an Leser aller Altersgruppen (14 - 60plus). Die Leser
verfugen Uber eine uberdurchschnittlich gute Schulbildung, sind beruflich hoch qualifiziert und
verdienen wberdurchschnittlich gut (durchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen: 2.600 € und
mehr). AuBerdem erreicht der Tagesspiegel mit ,,35 % die hochste Reichweite unter den politischen
und wirtschaftlichen Entscheidungstriagern der Hauptstadtregion.* (Quelle:

http://anzeigenpreise.tagesspieqel.de/2014/auflage-leser/leserdaten/index.html)
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« Berliner Morgenpost
Auflage: 103.194 (IVW 111/14)
Verlag: Axel Springer

Erscheinungsweise: taglich

Leserschaft: Der GroRteil der Leser der Berliner Morgenpost gehort der breiten Altersklasse 20 - 59
Jahre an. Nach einer guten Schulbildung (Abitur), haben sie ein Studium absolviert und sind im
Berufsleben als ,,Entscheider titig. dementsprechend verfiigen sie Uber ein gutes
Haushaltsnettocinkommen von 2.500 € und mehr. (Quelle: http://www.axelspringer-
mediapilot.de/portrait/BERLINER-MORGENPOST-Berliner-Morgenpost_670974.html)

Die Leserschaftsanalysen zeigen, dass es sich hier um gut gebildete Durchschnittsleser seridser
Tageszeitungen handelt. Diesen darf man zutrauen, dass sie am kulturellen Geschehen ihrer Stadt
teilhaben méchten und sich demnach auch fir die Geschehnisse wahrend der Modewoche in Berlin
interessieren. Allerdings ist dies eher als ein kulturelles Interesse im Sinne einer Allgemeinbildung
zu verstehen, nicht als besonderes, spezielles Modeinteresse. Wir haben es hier also weder mit

interessierten Laien (Modemagazine) noch mit Brancheninsidern (Fachzeitschrift) zu tun.

66


http://www.axelspringer-mediapilot.de/portrait/BERLINER-MORGENPOST-Berliner-Morgenpost_670974.html
http://www.axelspringer-mediapilot.de/portrait/BERLINER-MORGENPOST-Berliner-Morgenpost_670974.html

6. Interpunktion und Tyopgrafie

6.1 Interpunktion

Text:

wow,

GEIL!!!

Wie, geil? Schlabber-Hoodie und ausgebeulte Jeans?! Ja! Wenn
man sie wie Kate Moss zu MEEE-GAAA-Heels tragt. Sorry, aber

wir miissen es noch mal sagen: geil!

(IS 06/13)

Dieses Beispiel einer Bildunterschrift zeigt in sehr anschaulicher Weise, in welch hohem Mal3
Satzzeichen in Modemagazinen zu aufmerksamkeitssteigernden Zwecken eingesetzt werden.

Hier wird ein Dialog imitiert, wobei die Uberschrift den ersten Redebeitrag darstellen soll. Sie fillt
durch die dreifache Verwendung des Ausrufezeichens (sowie die Versalienschreibung) sofort ins
Auge. Der fiktive Gespriachspartner reagiert mit einer skeptischen Frage. Die der Frage folgende
Kombination aus Ausrufezeichen und Fragezeichen wirkt sehr ausdrucksstark. Durch die
Verwendung des Ausrufezeichen bei der Antwort Ja!/ wird eine Betonung erwirkt. Ebenso wie
durch die Ankiindigung einer Aussage und dem damit zusammenhédngenden Doppelpunkt vor geil/,
da durch ihn eine Abtrennung vom restliche Satz geschieht, was einen hervorhebenden Effekt hat.
(Die weiteren Verstarkungsmethoden des Beispiels wie Fettdruck, dreifache Vokalwiederholung

und Versalienschreibung werden weiter unten in diesem Kapitel besprochen).

Die Sprachwissenschaft beschiftigt sich mit der Interpunktion von Texten meist nur im Rahmen
von syntaktischen Analysen. Allerdings konnte am oben genannten Beispiel gezeigt werden, dass
Texte in Modemagazinen — dhnlich wie Werbetexte — in vielen Féllen von Satzzeichen begleitet
werden, die einen anderen Zweck als die grammatische Korrektheit verfolgen. Besondere
Bedeutung kommt hierbei den Satzzeichen Ausrufezeichen, Fragezeichen und Doppelpunkt zu.
Punkt und Komma finden hingegen eher aus Griinden der Grammatik, wie beispielsweise bei

Aufzdhlungen oder Abgrenzungen, Verwendung.
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Der Doppelpunkt baut Spannung innerhalb einer AuBerung auf, indem er die Erwartungen des

Lesers auf das Folgende richtet, denn der Doppelpunkt steht immer vor angekiindigten
Aufzdhlungen, Angaben oder Erlduterungen. Er verweist auf eine logische Verbindung zwischen
zwei Aussagen und fungiert als Pradikatersatz in elliptischen Aussagen. Die Abfolge ldsst folgendes
Muster erkennen:

Pradikativergidnzung (=Rhema), Doppelpunkt (als Priadikatersatz), Normativergdnzung

(= Thema).

Zeitreise in die 60er-Jahre: Nudefarbene Kleider in A-Form. (IS 07/11)

Ubergrof3 und iiberhip: Schals des Miinchner Labels Ebony & Ivory (IS 06/11)

Neu. Ringelmuster werden zu Ringelmustern kombiniert. (IS 06/11)

Exzentrisch: Pop-Ringel auf Fuchsfell (IS 06/11)

Wiirden derartige Satze ohne Doppelpunkt realisiert werden, wiirden sie z.B. so lauten:

Schals des Miincher Labels Ebony & Ivory sind tibergrofs und iiberhip.

Der Doppelpunkt wird aulerdem sehr hiufig in Verbindung mit Empfehlungen bzw. Ratschldgen
eingesetzt:

Aber einen Tipp haben wir noch: Tragen Sie die Kunterbunt-Kombination mit Hippie-Attitiide (GR
05/12)

Dazu: cremefarbene Accessoires. (GR 23/13)

Auf detailliertere syntaktische Analysen zu Beispielen, die nach diesen Mustern gebildet sind,
mdchte ich an dieser Stelle verzichten, da sie das Thema des Kapitels ,,Syntaktische Auffalligkeiten

in der Modesprache* sind.

Auslassungspunkte tauchen hiufig auf, um Uberschriften mit dem folgenden Text zu verbinden.

Die drei Punkte weisen hier also auf eine Fortsetzung hin und wecken so die Neugier des Lesers,
dem sich oftmals der Sinn einer solchen Uberschrift erst dann erschlieBt, wenn er den kompletten

Text gelesen hat.

Text:

Dem Himmel so nah...

... fiihlen wir uns in diesen fantastisch gemusterten

o Koo, Btk Kleidern, Blusen, Hosen. Weil sie so schon luftig sind...

=3

y},q@b'nh(ﬂig:indnp{wirdie
bﬁy/qenbakn,dluw - (GR05/12)

L5
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Auf STREIFE gehen..

... it rot oder blau GESTREIFTEN JEANS. In der Freizeit casual, am Abend chic, immer stylish

—_— — - e

Text:
Auf Streife gehen...
... mit rot oder blau GESTREIFTEN JEANS (IS 05/12)

In beiden Beispielen ist das Fortsetzungszeichen notwendig, um auf den kleiner gedruckten
Text zu verweisen, welcher den Sinn der Uberschrift erklirt (vgl. hierzu die Ausfithrungen zu

sprachspielerischen Text-Bild-Beziigen und zu phraseologistischen Sprachspielen weiter unten).

Auslassungspunkte werden jedoch nicht nur als Fortsetzungszeichen gebraucht, sondern auch um
auf Implizites hinzuweisen, dass liber die Aussage hinausgeht:

Hochste Zeit also fiir den Fashion-Rdumungsplan... (GR 05/12)

Impliziert wird hier die Handlung, den Kleiderschrank auszumisten und die neuen im Heft

vorgestellten Kleidungsstiicke dort hinein zu rdumen.

AuBerdem tauchen sie in dhnlicher Form wie der Doppelpunkt auf, d.h. sie verweisen auf das
tatsdchlich Folgende: Hier die besten Hingucker, die nach viel mehr aussehen... (GR 23/13)
Dem Text folgt eine Reihe von Bildern der modischen Artikel, die als Hingucker betitelt wurden,

d.h. die drei Punkte verweisen hier auf eine Fortsetzung des Textes in Form von Bildern.

Runde Klammern tauchen unerwartet oft in Modetexten auf. Bei einer ersten Durchsicht der Texte

fiel die Verwendung von Interpunktionen wie Ausrufezeichen, Fragezeichen oder
Auslassungspunkte sofort auf. Klammern hingegen werden unbewusster wahrgenommen, was auch
ithrem Wesen entspricht: Sie liefern kommentierende Zusatzinformationen, die weniger im
Vordergrund stehen als die eigentliche Aussage.

Unter Moderedakteuren ist es besonders beliebt, Empfehlungen zu Detailvarianten von
Kleidungsstiicken oder deren Wirkungsweisen in Klammern im Umfeld des entsprechenden
Ausdrucks zu platzieren:

Dazu (kurzes!) Top und Cardigan (M 09/10)

Wahre Kunstwerke: Miintel (knielang, verkiirzte Armel!) mit Blumenmuster oder Spitze (IS 04/12)
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In beiden Beispielen werden in den Klammern Empfehlungen zur Beschaffenheit der aus modischer
Sicht ,,richtigen* Kleidungstiicke ausgesprochen. Der Unterschied besteht darin, dass im ersten Fall
das Adjektiv an seiner eigentlichen Stelle des Satzbaus stehen bleibt. Dadurch, dass es mit
Klammern und einem Ausrufezeichen versehen wurde, wird es in seiner Wirkung intensiviert, da es
die Aufmerksamkeit der Leserin starker auf sich zieht. Trotzdem wird durch diese Zeichensetzung
signalisiert, dass die Eigenschaft kurz weniger im Fokus steht, als das Kleidungsstiick selbst.

Das zweite Beispiel zeigt, dass die Verwendung von Klammern auch der Sprach6konomie zu Gute
kommen kann. Anstatt einen komplett neuen Satz zu formulieren, in welchem beschrieben wird,
wie das Kleidungsstiick im Idealfall beschaffen sein sollte, wird diese Information durch die
Klammersetzung direkt hinter das zu beschreibende Kleidungsstiick gestellt. Sie hat so die Gestalt
eines eingeschobenen Kommentars.

Beide Inhalte der Klammern sind mit Ausrufezeichen versehen, was ihnen einen den Charakter

einer besonders dringlichen Empfehlung verleiht.

Lammfell ist ein Dauerbrenner. Und zwar am coolsten so: tailliert (Figurknaller), mit XL-Kragen
(Kuschel-Faktor!) und in warmen Naturfarben (macht einen guten Hautton) (GR 41/11)

In diesem Beispiel werden innerhalb der Klammern keine Empfehlungen gegeben, sondern die
jeweiligen Wirkungen der einzelnen Details des Kleidungsstiicks beschrieben. Sie kommentieren,
warum der Mantel die aufgezdhlten Eigenschaften (tailliert, mit XL-Kragen, in warmen
Naturfarben) haben soll. Diese Kommentare treten in Form einzelner Worter (Figurknaller,
Kuschel-Faktor!), die mit oder ohne Ausrufezeichen versehen sein konnen oder als elliptische Sétze

(macht einen guten Hautton) auf.

Wie oben bereits beschrieben, konnen Klammern auch einen intensivierenden Charakter aufweisen,
beispielsweise wenn Ausrufezeichen hinter zu betonende Worter in Klammern gesetzt werden — ein
Phénomen, das in den Modemagazinen dulerst haufig zu beobachten ist:

Eine rote (!) gesteppte Chanel 2.55 (IS 03/11)

Mit Blazer, Cardigan und weif3en (!) Socken (IS 03/11)

(vgl. auch unten: Bsp. GR 01/13 zu ,,Ausrufezeichen®)

Die in Klammern gesetzten Ausrufezeichen hinter den Adjektiven vermitteln den Rezipienten, dass
es auf eben dieses Detail, diese Eigenschaft des modischen Gegenstands ankommt und dass der
modische Wert sinkt, wenn eine andere Alternative als die empfohlene gewihlt wird. Das Adjektiv

bekommt so einen zwingenden Charakter.
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Das Fragezeichen ist ein beliebtes Mittel, um Modetexte einzuleiten, da vor allem rhetorische und

Neugier weckende Fragen einen geeigneten Aufhédnger oder Textanfang bieten. Diese erregen das
Interesse des Lesers und animieren ihn so zum Weiterlesen.

Ein Sommer ohne Riemchensandalen? (IS 07/11)

Sie haben Lust auf ein easy Styling, das nix kostet und gute Laune macht? (IS 06/11)

Durch die Fragestellung entsteht bei den Leserinnen Neugier, wie die Moderedakteure diese selbst
gestellten Fragen beantworten werden - insbesondere beim zweiten Beispiel, bei welchem sich die
Frage explizit an das Lesepublikum richtet. Da sie von modebegeisterten Frauen eigentlich nur mit
,ja‘ beantwortet werden kann, bleibt den Leserinnen kaum etwas anderes iibrig, als den Artikel
weiter zu verfolgen, um herauszufinden, was dieses easy Styling, das nix kostet und gute Laune

macht beinhaltet.
Hosenanzug! Hosenanzug? Haben wir gerade HOSENANZUG gesagt? (IS 06/11)
Das letzte Beispiel spielt auBerdem mit Elementen der gesprochenen Sprache (Echofrage,

simulierte Rede), die weiter unten noch eingehender behandelt werden.

Wihrend das Ausrufezeichen in Werbeanzeigen als zu aufdringlich empfunden wird, hat man beim

Lesen von Modezeitschriften den Eindruck eines nahezu inflationdren Gebrauchs desselben. Es hat
einen stark verstirkenden Charakter, da es (laute) Ausrufe signalisiert (vgl. Janich 2010: 245) und
passt somit gut zur lauten, iibertreibenden Gestalt der Modesprache. Ausrufezeichen sind eines der
beliebtesten Mittel, um Akzentuierungen in der Schriftsprache der Mode darzustellen. Hierbei
werden entweder Einzelworter (vornehmlich Wertungsadjektive, Interjektionen und Substantive),
die meist ohne weiteren Text als Bildkommentar auftauchen, verstirkend hervorgehoben und in
threr Bedeutung unterstrichen: Sexy! (IS 06/11) Wow! (IS 07/11), Jeans!!! (IS 06/13)

Oder das Ausrufezeichen wird zu Verstirkungszwecken in Uberschriften eingesetzt, was neben
farblicher Gestaltung, Schriftgrofe und Ahnlichem das Interesse des Lesers fiir den kommenden

Artikel/ die folgende Fotostrecke wecken soll: Jeans-Styles de luxe! (GR 18/12)

In Aufzdhlungen modischer Gegenstinde setzen Redakteure oftmals hinter jeden Begriff ein
Ausrufezeichen, um zu verdeutlichen, dass jedem einzelnen der Modeartikel eine enorme
Wichtigkeit in der aktuellen Mode zukommt. Der Stil erinnert dabei an die elliptischen AuBerungen
des Sensations- und Boulevardjournalismus:

Dandy-Loafer! Tuxedo-Westen! Chiffon-Blusen! (GR 23/13)
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In extra hohem Maf3e intensivierend wirkt sowohl die Vielfach-Verwendung von Ausrufezeichen,
als auch die Wiederholung des zu verstirkenden Worts in Verbindung mit einer mehrfachen
Verwendung von Ausrufezeichen (oftmals zusammen mit weiteren Verstirkungen, wie z.B. der
GroB3schreibung):

WEISS! WEISS!! WEISS!!! (IS 04/12)

Olivia Palermo zeigt sich in einem umwerfend gelben (Trend! Trend!!) Taftdress (IS 06/13)

Kurze Blazer miissen (!) miissen (!!) miissen (!!!) jetzt zu taillenhohen Rocken getragen werden (GR
01/13

In den ersten beiden Beispielen hat die Verwendung der Ausrufezeichen in Kombination mit der
Wiederholung des zu betonenden Worts einen &duBlerst iibertreibenden Charakter. Sie wirkt
aufdringlich und fast so als wiirde dem Leser nicht die Fihigkeit zugetraut, die Wichtigkeit des
betonten Worts auch mit der einmaligen Verwendung eines Ausrufezeichens erfassen zu konnen.
Im letzten Beispiel kommt die extreme Betonung des Modalverbs miissen einerseits durch die
dreifache Wiederholung dessen zustande und andererseits durch die Steigerung der
Verwendungsweise des Ausrufezeichens (in abgeschwéchter Form ist dies auch im zweiten Beispiel
zu beobachten). Der Autor dieses Texts ldsst somit keinen Zweifel daran, dass kurze Blazer mit
taillenhohen Récken kombiniert werden sollten. Durch die Intensivierung verdeutlicht er, dass es

sich bei seiner Aussage um ein Modediktat handelt, welches keine Abweichung duldet.

Wird ein Modeartikel von Redakteuren als besonders begehrenswert beurteilt, tauchen im
beschreibenden Text oftmals begeisternde Ausrufe auf, die die gesprochene Sprache imitieren
sollen (vgl. hierzu weiter unten: ,,Elemente der gesprochenen Sprache in Modemagazinen*): DER
CHOO DER BEGIERDE Hach! Haben wollen! , Lance* heifst der sexy Stiletto von Schuhgott
Jimmy Choo (IS 06/13)

GEIL!!! Sorry, aber bei den bunten Metallic-Booties von Miu Miu (...) Trift nur ein Wort wirklich
den Kern: geil! (IS 10/11)

Eine noch stéirkere Intensivierung wird hierbei erreicht, wenn das Ausrufezeichen nach jedem Wort
einer AuBerungseinheit gesetzt wird: Oh! Mein! Gott! BIRKENSTOCK-SANDALEN! (IS 06/13)

Oh mein Gott ist eine Kombination von primidren und sekundédren Interjektionen aus der
gesprochenen Sprache, der dort meist in Verbindung mit starken Akzenten vorkommt. Die
Ausrufezeichen stehen somit als Akzentersatz, konnen aber auch als Zeichen einer effektvollen
Pause gewertet werden. Der Modeartikel, um den es geht — Birkenstock-Sandalen — wird durch die

GroBschreibung extra hervorgehoben.
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Soll eine Frage gleichzeitig auch als Ausruf verstanden werden, kombinieren die Autoren
Fragezeichen mit Ausrufezeichen, was stark an die Umgangssprache erinnert. Auch diese Art der
Zeichensetzung dient der Steigerung des Interesses, vor allem da mit der Kombination aus diesen
beiden Satzzeichen meistens entweder eine rhetorische Frage (Bsp. 1& 2) oder eine provozierende
Frage (Bsp. 3) zum Ausdruck kommt.

Wer will schon seine neuen heifsen Teile in den iiberfiillten Schrank quetschen?! (GR 05/12)
Birkenstocks?! (IS 06/13)

Keinen Bock auf Rock?! (IS 03/11)

Da die Schriftsprache nicht iiber die Feinheiten der Prosodie der gesprochenen Sprache verfiigt,
benotigt sie alternative Moglichkeiten, um die Emotionalitit und Affektiertheit, die in der
Modesprache vorherrschen, wiederzugeben. Wie man sehen konnte, sind Interpunktionen ein
beliebtes Stilmittel, um diesen Effekt zu erlangen. Sie werden also vorrangig zu intensivierenden

Zwecken eingesetzt.

6.2 Typografie

Neben der Interpunktion ist die Typografie eines der wichtigsten und effektivsten Mittel, um
Schriftsprache visuell auffallend darzustellen. Stockl (2004) stellt hierzu die These auf, dass
,» Typografisches eine weitestgehend eigenstindige Zeichenressource ,,zwischen™ Sprache und Bild
darstellt.” (Stockl 2004: 13) Die Funktionen, die eine derartige Textgestaltung erfiillen soll, reichen
von Gliederungs-, iber Bild-, bis hin zu Verstiarkungsfunktionen. Zu diesem Zweck bietet sich dem
Grafiker bzw. Mediengestalter eines Magazins, der fiir die visuelle Gestaltung des sprachlichen

Texts verantwortlich ist, eine Vielzahl gestalterischer Mittel an.

6.2.1 Schriftart
a) Elemente der Schriftart

In Modemagazinen werden Effekte durch die einzelnen Bestandteile der Schriftart erzielt. Dies sind
die Schriftfarbe, -grofe, -form und typografische Methoden zur Hervorhebung wie Kursivdruck,
Fettdruck oder Versalienschreibung. Es ist in allen Magazinen zu beobachten, dass einzelne
Textteile durch verschiedene Schriftarten und/oder unterschiedliche Farbgebung voneinander
abgegrenzt wurden. So ist es ein beliebtes Mittel, Schlagworte in einem FlieBtext farblich oder
durch Grofischreibung hervorzuheben, damit die relevanten Textstellen dem Leser sofort ins Auge
fallen. In den meisten Fillen werden auf diese Weise die Kleidungsstiicke oder Eigenschaften von

Modeartikeln gekennzeichnet, so dass der Leser durch knappes Uberfliegen des Textes bereits
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weill, um welches Thema dieser sich dreht. Er wird den kompletten Text somit nur dann lesen,
wenn er konkretes Interesse am Thema hat.

So werden SHORTS wintertauglich (IS 02/11)

Noch mehr ROTE LEDERHOSEN (IS 02/11)

Neu: LEDERHEMDEN (IS 03/11)

An Stelle von Versalienschreibung wird zu diesem Zweck in einigen Fillen auch der Kursivdruck
eingesetzt:

Diane Kruger trdgt eine kurze Bouclé-Jacke a la Chanel. Und sieht damit verdammt ladylike aus.

Tres chic mit Rockchen, ldssig mit Lederrdhre (GR 02/12))

Es existiert mittlerweile eine nahezu unendliche Bandbreite an computererzeugten Schriftarten.
Verallgemeinernd lésst sich festhalten, dass verspielte und handschriftdhnliche Schriften Emotionen
wecken, da sie Individualitét ausdriicken. Klare, sachliche Schriften hingegen vermitteln ein eher
kiihles, aber auch elegantes Image. Generell sind handschriftdhnliche Schriftarten seit einigen
Jahren ein grofer Trend in der Magazinlandschaft. Die lange Zeit als kiihl geltende Modewelt soll
auf diese Weise den Leserinnen zugénglicher gemacht werden. Derartige Schrifttypen fithren zu
einem Identifikationszuwachs, da sie Emotionalitdt wecken, indem sie Individualitidt, Weichheit
und Vertrautes widerspiegeln. Durch die Verwendung von ,,Handschriften® wird der Leserin das
Gefiihl vermittelt, sie sei ein Teil des Modekosmos. Denn diese Schriftgestaltung kommt in den
meisten Fillen bei Kommentierungen von Bildern oder bei Bildiiber-/-unterschriften zum Einsatz
und erinnert dabei an informelle Kritzeleien, mit welchen Artikel, Texte, Bilder etc. versehen
werden, um personlichen Kommentare zu dem Thema auszudriicken. Somit gewinnt die Leserin
unbewusst das Gefiihl, die Moderedakteurin sei eine ihrer personlichen Bekannten, die die
Heftseiten fiir sie kommentiert hat bzw. ihr freundschaftliche Tipps zum Tragen und Kombinieren
der gezeigten Modeartikel gibt. (vgl. das besprochene Freundinnen-Image der Zeitschriften) So
entsteht ein emotionales Verbundenheitsgefiihl, das sich positiv auf die Leserbindung auswirkt.
Anschauliche Beispiele zu diesem Thema tauchen in allen untersuchten Publikumszeitschriften auf.
In den meisten Féllen wurden auf diese Art und Weise bewertende Kommentare oder

Empfehlungen umgesetzt:
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(IS 02/11)

(GR 19/13) (GR 41/11)

Die Abbildung unten =zeigt ein sehr anschauliches Beispiel fiir die Verwendung von
,handgeschriebenen Schriften®. Auf dieser Doppelseite der Zeitschrift ,,Maxi* wird an mehreren
Stellen mit konventionellen Gestaltungsformen in Modemagazinen gebrochen. Die Uberschrift
verlauft vertikal am linken Seitenrand statt horizontal und ist in einer Schrift dargestellt, die
aussieht als wire sie per Hand auf die Seite gezeichnet. Gezeichnet deshalb, weil es sich hier nicht
wie oben um imitierte Handschriften handelt, sondern um eine Schrift, die den Eindruck erweckt,
jemand hétte sich besonders viel Miihe gegeben, schone GroBbuchstaben zu malen. Dieser
Anschein wird verstirkt, indem statt Fotos von Models  Zeichnungen der Kopfe der
Redaktionsmitarbeiterinnen verwendet werden — eine gute Methode der Leserbindung, da ein Blick
hinter die Kulissen gewahrt wird, statt mit geheimnisvollen, abstrakten Personen im Hintergrund zu
arbeiten. Die Leserin baut ein vertrautes Verhiltnis auf und kann sich mit den Mitarbeiterinnen

identifizieren:
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(M 01/12)

Auch die Bildunterschriften erinnern an eine mit der Hand gemalte Schrift; hinzu kommt hierbei,
dass ein Bildbezug aufgebaut wird, indem die Schrift stilistisch jeweils so gestaltet ist, dass sie zu
dem Ausdruck, den sie beschreibt, passt. So ist beispielsweise die Schriftart bei ELEGANT weitaus
schlichter und sachlicher als die geschwungene, verspielte Schrift von 70ieslike. Es wird hier also
mit unterschiedlichen Ebenen der Handschrift gearbeitet, die auch den Bereich der Zeichnung
beinhalten. Dadurch entsteht ein Eindruck der Individualitit aber auch der liebevollen, detailreichen
Gestaltung. Wie bereits erwihnt, geht die Typografie von Modemagazinen — vor allem durch den
Einsatz von Zeichnungen und handschriftdhnlichen Schrifttypen — also weg von einer kiihlen,
distanzierten und abgehobenen Darstellungsweise hin zu emotionalisierenden Effekten, die an
informelle Gestaltungen im privaten Bereich erinnern und damit stark identifikationsfordend

wirken.

b) Gliederungsfunktion von Schriftarten
Die wichtigste Funktion der Schriftart ist die Gliederungsfunktion. So sind die einzelnen
Bestandteile eines Modeartikels stets unterschiedlich gestaltet, um sich optisch voneinander

abzuheben. Dabei weist die Uberschrift eine groBere Schrift auf als der Rest des Textes. Sie ist
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neben den gezeigten Bildern das wichtigste Element und soll dementsprechend schnell ins Auge
stechen. Oftmals wird sie zusétzlich in einer anderen, auffalligeren Farbe realisiert oder farblich
hinterlegt. Der Lead unterscheidet sich von der Uberschrift oft nicht nur anhand der SchriftgroBe
sondern auch durch die gewéhlte Schriftart (teilweise auch durch die Farbe). Dieses typografische
Schema zieht sich durch sdmtliche Magazine. Am bedeutendsten ist hierbei das Spiel mit den
Divergenzen der einzelnen FElemente. Heftseiten, auf denen sehr viele Bilder gezeigt werden,

wirken oft unruhig und uniibersichtlich. Auch hier leisten typografische Mittel Gliederungsarbeit:

w. s A
_ESIST
' JACKEN-
‘WOCHE!|

Undd wie mmemer it Woer zuerst komm,

(GR 41/11)

Die Doppelseite der Zeitschrift ,,Grazia® beschiftigt sich mit dem allgemein gehaltenen Thema
Jacken. Hierzu gibt es verschiedene Unterkategorien (Arten von Jacken) sowie eine Vielzahl an
Bildern. Der Aufbau erinnert durch seine Dreiteilung in Uberschrift, Lead und ,, Text* (im weitesten
Sinne) an den Lead-Stil der klassischen Zeitungsberichte. Allerdings handelt es sich hier nicht um
einen langeren und zusammmenhidngenden Text, sondern um verschiedene Abbildungen von
Jacken, die in Unterkategorien eingeteilt und jeweils einzeln beschrieben werden. Um dabei
Ubersichtlichkeit zu schaffen, bedarf es neben grafischen Gestaltungsméglichkeiten, wie
beispielsweise der Bildsetzung, ebenfalls typografischer Mittel. Deshalb wurde fiir die allgemeine
Uberschrift eine schlichte, serifenlose Schrift in groBer SchriftgroBe, Fettdruck und Versalienschrift

gewihlt: ES IST JACKENWOCHE! Der Leserin ist dadurch schnell klar, dass der Artikel von
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Jacken handelt. Um das Thema erneut zu betonen, wird auBlerdem im Lead fiir das Substantiv
Jackenjagd Fettdruck eingesetzt. Der Kommentar oberhalb der Uberschrift Was Heif3es fiir driiber!
wird in der journalistischen Fachsprachen ,,Dachzeile genannt. Sie ist hier als eine imitierte Schul-
Handschrift gestaltet, was der Themenseite einen individuellen Touch geben soll. Zu rein
informativen Zwecken wire diese Zeile jedoch nicht notwendig gewesen.

Die einzelnen Unterkategorien sind mit Zahlen von eins bis drei gegliedert. Jede der Kategorien
weist eine eigene Zwischeniiberschrift auf, welcher ein kurzer Text folgt. Hierbei orientiert man
sich an dem oben vorgegebenen Muster der Allgemeiniiberschrift und des Leads. Es kommen die
gleichen typografischen Mittel zum Einsatz, nur sind beide Elemente verhdltnismiBig kleiner
dargestellt als das Vorbild, wodurch der Unterpunkt-Charakter ausgedriickt werden soll. Um
optische Ruhe herzustellen, werden sowohl die Marken- und Preisbeschreibungen der einzelnen
Fotos als auch die Bildunterschriften zu den prominenten Trégerinnen stets auf die gleiche Art und
Weise gestaltet. Somit entsteht ein harmonisches Gesamtbild, welches schnell das iibergeordnete
Thema sowie dessen Einzelelemente erkennen ldsst. Die Gliederung durch die einzelnen
Schriftarten ergibt sich also dadurch, dass zusammengehdrenden Elemente auf dieselbe Art und
Weise gestaltet werden, so dass sie einerseits ganz klar als gleiche Kategorie zu erkennen sind und

sich zudem optisch deutlich voneinander abgrenzen.

¢) Schriftart als Wiedererkennungsmerkmal

Neben der Gliederungsfunktion tragt die Schriftart auBlerdem zu einem hohen
Wiedererkennungswert fiir Modezeitschriften bei. Es ist zu beobachten, dass eine Zeitschrift immer
in den gleichen Schriften gestaltet ist. Das bedeutet, dass unterschiedliche Schriftarten zu
unterschiedlichen Zwecken festgelegt werden — z.B. handschriftdhnliche Kritzeleien zur
Kommentierung von Waren mit dem Ziel, Intimitit zu schaffen bzw. eine niichterne, unauffallige
Schrift fiir langere FlieBtexte. Aus diesen verschiedenen Schriften, die fiir jedes Magazin von der
Redaktion festgelegt werden, kann der Grafiker je nach Zweck, der zu erfiillen ist, auswihlen. Die
Leser gewo6hnen sich schnell an das Schriftbild und wer regelmédfig Modemagazine liest, kann so
meist die einzelnen Schriftarten problemlos den jeweiligen Heften zuordnen (auch deshalb, weil
héufig prignante Schriften gewéhlt werden). Dieser Prozess geschieht jedoch unbewusst, da die
Leser sich mehr auf die Bilder und den Textinhalt konzentrieren, als iiber die Schrift nachzudenken.
Trotzdem werden Verdnderungen der Schrift (etwa wenn in regelméfBigen Abstinden Layouts
iiberarbeitet und erneuert werden) sehr schnell registriert. Die Schriftart wirkt also psychologisch
auf den Leser ein: Durch ihren Wiedererkennungswert weist sie eine starke Kundenbindung auf.
Neben dieser Abgrenzung von anderen Magazintiteln nach auBlen, zieht sich auch innerhalb der

Zeitschriften die Verwendung unterschiedlicher Schriftstile wie ein roter Faden durch das Heft. So
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werden beispielsweise Rubriken, die in jedem Heft vorkommen, immer auf die gleiche Weise
gestaltet. Zur Veranschaulichung folgen vergleichende Abbildungen der Rubrik ,,Streetstyle®,
welche in jeder Ausgabe der Zeitschrift ,,Maxi* auf einer der ersten Seiten platziert ist.

ZEITGEIST

STREETST%M

STREETSTYLE

—
=3
s ‘

sehefamafiisch, trés il Oversize-Shirt, Leo-Clutch und Chudks.

(M 09/11) (M 07/11)

Der optisch wahrnehmbare Rahmen bleibt also immer der gleiche, egal welches modische Thema
die Rubrik behandelt. So ist von der Uberschrift immer nur der erste Teil des Wortes (STREET) in
Fettdruck realisiert und auch an der Zwischeniiberschrift (DER NEUESTE TREND) sowie dem
Leadtext (Zwei Seiten STIL-INSPIRATIONEN von der Strafse, fotografiert von Maxi-Modechefin
Birgit Schlotterbeck. Und dazu: viele Teile zum Nachstylen) dndert sich von Ausgabe zu Ausgabe
nichts. Lediglich der rot (teilweise kommen hier jedoch auch andere Farben zum Einsatz) unterlegte
Begriff hinter der Zwischentiberschrift ist jeden Monat ein anderer, da er das jeweilige Thema der
Rubrik benennt. Logischerweise variieren durch diese Tatsache auch die gezeigten Bilder und deren
Bildunterschriften. Dieser immer gleiche duflere Rahmen hat zur Folge, dass Stammrezipientinnen
durch einen kurzen Blick auf die Seite wissen, was folgt. Sie lesen meist nicht mehr den ganzen
Text, sondern erschlieBen sich durch das Schlagwort hinter der Zwischeniiberschrift sowie die
Bilddarstellungen, um was es geht. Bildunterschriften werden nur dann gelesen, wenn das Bild
beim Leser Interesse weckt. (Es wurden im Rahmen dieser Arbeit zwanzig Frauen im Alter
zwischen 25 und 75 zu ihren Lesegewohnheiten befragt; vgl. hierzu auch unten: Text-Bild-
Relationen.)

Aber nicht nur auf einzelne Rubriken bezogen, sondern auch heftiibergreifend tauchen immer
wieder die gleichen typografischen Gestaltungsmittel auf. Die Redaktion des Magazins ,,InStyle*
hat beispielsweise ein spezielles Rot, das auch im ,,InStyle“-Logo vorkommt, als Farbe gewéhlt, die

in jedem Heft wiederkehrt — sei es um Schlagworte zu kennzeichnen oder handschriftdhnliche
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Kommentare in Modestrecken (s.0.) noch auffilliger zu gestalten. Es werden zwar in den einzelnen
Heften je nach Thema auch andere Farben zu typografischen Zwecken verwendet, aber das Rot

taucht als einzige Farbe in jedem Heft an mehreren Stellen auf.

EXPERTENRUND :

1

" iiebt...

. Wirzeigen Ihnen hier, was bald alle fragen wollen (und weiche
Stars es schon tun): NEUE LABELS, die Sie kennen solifen

(IS 03/11) (IS 03/11)

(IS 02/11)

Die Beispiele lassen unschwer erkennen, dass vor allem Schlagworte, die selbst bei einem
Uberfliegen des Textes fiir Verstindlichkeit sorgen, durch die rote Kennzeichnung herausstechen.
In den beiden oberen Fillen tauchen diese in den Leads unter der Uberschrift auf und werden
zusitzlich durch Versalienschrift betont. Neben der Schlagworthervorhebung dient die farblich
auffillige Gestaltung auch hier der Gliederung. So werden Gliederungspunkte und Uberschriften
innerhalb der Bildunterschriften ebenfalls im ,,InStyle*“-typischen Rot realisiert.
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6.2.2 Grafische Darstellungen als Sprachersatz

Die im Folgenden genannten grafischen Darstellungen mochte ich deshalb zum Bereich Typografie
zdhlen, da in Modemagazinen neben der herkommlichen Schriftsprache ebenfalls vermehrt mit
diesen kommuniziert wird und sie somit eine alternative Ausdrucksmoglichkeit fiir Sprache
darstellen. Die héaufigste Art des Sprachersatzes durch grafische Darstellungsweisen in

Modezeitschriften stellen dabei Herz- und Pfeilsymbole sowie mathematische Zeichen dar.

a) Herzen

Herzen sollen nach Kellers (1995) Zeichentypologie hier als ikonische Zeichen verstanden werden:
Sie werden als Kommunikationsmittel benutzt und weisen ein Ahnlichkeitsverhltnis

zwischen Ikon und Gemeintem auf, wodurch sie in unterschiedlichen Sprachen und Kulturen
verstanden werden konnen (vgl. Keller 1995: 123 —128).

Die in Modemagazinen hauptsidchlich eingesetzte Verwendungsweise des Herzzeichens geht
vermutlich auf den Werbeslogan ,,I Love NY* der Stadt New York zurlick. Hierzu entwarf der
Grafikdesigner Milton Glaser 1977 das Logo, bei welchem er an die Stelle des Verbs love

ein Herz setzte (vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/l Love New_ York (Werbekampagne) Stand: 15.
03.2013):

N Y (Quelle:aboutourism.wordpress.com)

Das Muster wurde bereits auf viele Bereiche auflerhalb der Stadt New York iibertragen und seit

einigen Jahren spielen auch Modemagazine mit dieser Gestaltungsweise. Ein Grund hiefiir liegt
sicherlich in der Tatsache, dass in der Mode generell sehr oft von Liebe gesprochen wird (vgl.
Metaphern in der Modesprache) und dabei vor allem das Verb lieben bevorzugt Verwendung
findet. Zum einen aus sprachdkonomischen Griinden und andererseits um sprachliche
Altrnativmoglichkeiten zu schaffen, wird also an Stelle des Verbs immer hdufiger ein Herzzeichen
gesetzt. Der Grofiteil der Fille wird dabei folgendermaflen umgesetzt: Die entlehnte Form wird
beibehalten, wobei das Pronomen / durch die Pluralform we ersetzt wird. Mit diesem we sind
einerseits die Redakteurinnen gemeint, die den Leserinnen auf diese Weise ihre Empfehlung
aussprechen. Auf der anderen Seite wird so im wahrsten Sinne des Wortes ein ,,Wir-Gefiihl* mit
den Leserinnen geschaffen. Hierbei wird - wie in Beispiel 1) und 2) - getreu dem New York-
Vorbild an Stelle der Abkiirzung NY ein Modebegriff nach dem Herz genannt, was den

semantischen Sinn ‘Wir lieben XY ergibt:
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Bsp. 2) (IS 02/11)

... GUTE LAUNE
Kriegen wir sofort und

Bsp. 3) (IS 06/11)

Das dritte Beispiel zeigt eine weitere, alternative Verwendungsweise von We love in Verbindung
mit einem Herzzeichen, die ebenfalls hdufig zu beobachten ist. Der Unterschied zu den ersten
Beispielen besteht darin, dass das Herz nicht als eigenstdndiges Kommunikationszeichen fungiert,
sondern lediglich eine unterstiitzende und verstirkende Funktion hat, da We Ilove hier
ausgeschrieben wird und das Herzzeichen den Text nur unterlegt. Aullerdem folgt, im Vergleich zu
den vorhergehenden Féllen, eine Vielzahl von Artikeln, auf die sich das Verb lieben bezieht was
bereits durch die Fortsetzungspunkte nach We love angedeutet wird. Somit handelt es sich hier
weniger um eine eigenstindige Aussage, wie in den beiden anderen Fillen, sondern um eine
allgemein gehaltene Uberschrift zum {ibergeordneten Thema Gute Laune ( vgl. We love... ...GUTE
LAUNE), welches sich in vier Unterkategorien (vier modische Gegenstéinde, die zum abstrakten

Thema Gute Laune passen) aufteilt.
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Dieses vierte Beispiel ist schematisch den ersten beiden Beispielen dhnlich. Allerdings wird hier
wieder (wie im Original) das Pronomen [ eingesetzt und es kommt zu einer Intensivierung durch
really (engl. ‘wirklich’). Dies ist vor allem damit zu erkldren, dass es sich hierbei um eine immer
wiederkehrende Rubrik der Zeitschrift In Style handelt, die prominente Frauen und deren
Lieblingskleidungsstiicke zum Inhalt hat. Da aus der Sicht der gezeigten Person gesprochen wird,
kommt nur das genannte Pronomen in Frage. Allerdings ist hier eine Stimmenmischung zu
beobachten: vorgeblich spricht die Prominente, aber die Stimme des Autors kommt durch das
ironische really ebenfalls zum Vorschein. Sie driickt aus, dass die Prominente die Schuhe wohl
wirklich lieben muss, weil es auffallend ist, wenn ein weiblicher Star, der zu Werbezwecken stets
viele Kleidungsstiicke bekannter Designer zur Verfligung gestellt bekommt, immer wieder auf

einen ganz bestimmten Modeartikel zurtickgreift.

b) Pfeile

Janich (2010) erwédhnt neben Kellers ikonischen Zeichen eine weitere Zeichenklasse, die der
deiktischen Zeichen. Diese auf etwas zeigenden Zeichen, wie die hier genannten Pfeile, spielen
neben den Herzzeichen eine wichtige Rolle in Publikumsmodezeitschriften. Sie unterscheiden sich
insofern von den ikonischen Zeichen der Herzen, dass ,,sie nicht selbst schon einen Inhalt haben,
sondern immer auf anderes verweisen. (Janich 2010: 79)

Das unten stehende Beispiel zeigt deutlich, wie Pfeile an Stelle von Sprache in Magazinen
eingesetzt werden. Ohne die Verwendung der Pfeile hitte das Bild eine Unterschrift, die vermutlich
lauten wiirde: Pelzweste: Closed, Hose: Cést tout. Es wiirden also die Kleidungsstiicke, die auf dem
Foto zu sehen sind, mit Bezeichnungen versehen (Pelzweste, Hose) und ihr jeweiliger Markenname

(Closed, Cést tout) genannt werden.
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(IS 05/12)

Somit stehen die beiden Pfeile an Stelle der Bezeichnungen der Kleidungsstiicke, auf die sie zeigen,
wodurch das Bild ohne eine klassische Unterschrift auskommt. Erneut wird hier mit dem Effekt der
handschriftdhnlichen Schriften gespielt, so dass der Leser den Eindruck bekommt, die
Markennamen und die Pfeile, die auf die gemeinten Kleidungsstiicke zeigen, seien nachtriglich per
Hand auf das Bild geschrieben worden (&dhnlich wie bei einer Postkarte oder in einem individuell
gestalteten Fotoalbum), was dem Bild wiederum den oben beschriebenen Individualititscharakter

verleiht.

Ahnlich funktioniert folgendes Beispiel:

(M 10/11)

Im Vergleich zu obigem Beispiel werden hier den Kleidungsstiicken nicht die Markennamen durch
Pfeile zugewiesen, weshalb auf eine Bildunterschrift nicht verzichtet werden kann. Die Pfeile
erflillen an dieser Stelle vielmehr eine Kommentierungsfunktion, da sie zusétzlich mit den Wortern
ja, nein und we ¥ (we love) versehen sind. So konnen sie als Ersatz fiir Aussagen im Sinne von

‘Bewertung der Kombinierbarkeit zum Mantel’ verstanden werden. Der Ja!/-Pfeil bedeutet, dass

84



diese Schuhe zum Mantel empfohlen werden, wihrend der Nein!/-Pfeil auf Schuhe verweist, von
welchen in Kombination mit dem Mantel abgeraten wird. Zusétzlich zur Information ‘ja’/‘nein’ gibt
der we-love-Pfeil eine Wertung ab, die im positiven Sinne weit iiber die Charakterisierung als ‘ja’ in
Bezug auf den Mantel hinaus geht: ‘Wir (die Moderedaktion) finden den Rock nicht nur passend
zum Mantel, wir lieben ihn sogar dazu’. Interessant ist die Beobachtung, dass hier ikonische und
deiktische Zeichen gemeinsam auftreten, was bedeutet, dass das Objekt des We-love —Satzes durch

den Pfeil bzw. seinen Verweis auf den Rock ersetzt wird.

¢) Mathematische Zeichen

An vielen Stellen werden in Modemagazinen mathematische Plus- und Gleichheitszeichen
eingesetzt, durch die ein Satz auf den ersten Blick an eine Rechnung erinnert. Ebenso wie die oben
genannten Zeichen werden auch die mathematischen Zeichen verwendet, um Worter zu sparen und
um optische Briiche innerhalb eines Textes zu schaffen:

Nicht nur ein Teil wagen sondern mit Wiesenvergniigen mixen. Printhose + Bliimchenweste +
Rosenbrille = perfekt. (M 02/11)

Gut gerafft = genial gestylt (M 05/11)

Oliv + Dunkelblau ist genial. (M 04/11)

Grau = schlau! (IS 12/12)

Allgemein lasst sich festhalten, dass sowohl ikonische als auch deiktische und mathematische
Zeichen in Modezeitschriften zum einen zu optisch ansprechenden und dadurch Aufmerksamkeit
erregenden Zwecken eingesetzt werden und zum anderen ein beliebtes Mittel der Sprach6konomie
darstellen. Dies ist besonders deshalb von Vorteil, da der Schwerpunkt von Modezeitschriften, wie
bereits mehrfach erwdhnt wurde, auf der Bildgestaltung liegt, wodurch beschrinkte

Platzmoglichkeiten entstehen.
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7. Lexik

Die Sprache der Mode verfiigt, neben anderen Merkmalen, vor allem {iber eine Vielzahl an Wortern
und Ausdriicken, die fiir sie kennzeichnend sind, weshalb diese im folgenden Kapitel im
Mittelpunkt stehen sollen. Diese Untersuchung wird durchgefiihrt, obwohl sich der Wortschatz
einer Sprache stindig dadurch verdndert, dass neue Worter hinzukommen — sei es durch
Entlehnungen, Wortbildung oder Neologismen — und dass veraltete Worter wegfallen. Dies gilt
genauso fiir die Sprache der Mode, wenn nicht sogar in besonderem Mal3e, da sich mit den héiufig
wechselnden Moden auch viele Bezeichnungen dndern. Demnach (und vor allem aufgrund eines
Korpus, das auf aktuellen Beobachtungen basiert) erhebt die hier gegebene Darstellung der Lexik
keinen Anspruch auf Allgemeingiiltigkeit, sondern bietet einen Einblick in die derzeit (2009-2013)
gingige Sprache in der Modewelt. Der Wortschatz soll nach systemhaften Charakteristiken
strukturiert werden. Er wird aufgeteilt in die Bereiche deutschsprachige Fachlexik, Entlehnungen in
der Fachlexik und Intensivierungen/Ubertreibungen. Aber auch Ausdriicke, die immer wieder zur
Versprachlichung zentraler Sachverhalte in der Mode benutzt werden, sollen hier analysiert werden.
Diese heterogene Einteilung wurde gewihlt, um einen mdglichst breiten Uberblick iiber die Lexik
in der Modepresse zu erlangen. Dieser soll zum einen die Terminologie der Fachsprache darstellen
und zum anderen die speziellen lexikalischen Eigenheiten der Schriftsprache in der Modewelt
erlautern, da sich Texte aus Fach- und Publikums-Magazinen oft nur mit Hilfe von
szenespezifischem Vorwissen entschliisseln lassen. Die lexikalische Semantik wird in all diesen
genannten Teilbereichen nicht auer Acht gelassen. Der Lexik-Teil basiert damit in weiten Teilen
auf Hanspeter Ortners ,,Wortschatz der Mode* (1981), zu welchem im weiteren Verlauf immer
wieder Vergleiche angestellt werden, um heraus zu finden, inwieweit sich der Wortschatz in der

Modebranche verandert hat.

7. 1 Deutschsprachige Fachlexik

Der Fachwortschatz ist das deutlichste Merkmal von Fachsprachen, da hier das komplette
Fachwissen des Gebiets reprasentiert wird. Mit Hilfe von fachlexikalischen Einheiten werden dabei
spezifische Gegenstande oder Sachverhalte versprachlicht:
,Diejenigen innersprachlichen Eigenschaften von Fachsprachen, die im Alltag zumeist als
vordringlich erscheinen (...), sind im Bereich des Wortschatzes zu finden. Die Bedeutung
solcher lexikalischen Eigenschaften wird dabei bisweilen derart hoch eingeschatzt, dass
diese sogar als konstitutiv fiir Fachsprachen {iberhaupt betrachtet werden* (Roelcke 2010:
55).
Fachwortschatz und Fachsprache werden also in vielen Féllen einfach gleichgesetzt. Anhand dieser

Arbeit lasst sich feststellen, dass eine Fachsprache auch lber zahlreiche andere Ebenen verfugt.
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Allerdings nimmt der Wortschatz, als wesentlicher Bestandteil fachsprachlicher Besonderheiten,
eine tragende Rolle ein. Nach Roelcke (2010) versteht man unter einem Fachwort ,,die kleinste
bedeutungstragende und zugleich frei verwendbare sprachliche Einheit eines fachlichen
Sprachsystems, die innerhalb der Kommunikation eines bestimmten menschlichen
Tatigkeitsbereichs im Rahmen geduBlerter Texte gebraucht wird* (ebd.: 56). Der Wortschatz einer
Fachsprache I&sst sich in vier Gruppen gliedern:
Die erste Gruppe bildet dabei der intrafachliche Fachwortschatz, der aus den Fachwortern besteht,
die ausschlieBlich der betreffenden Fachsprache angehdren. Die zweite Gruppe ist der
interfachliche Fachwortschatz, wobei es sich um solche Fachworter handelt, die sowohl in dem
betreffenden als auch in anderen fachsprachlichen Systemen erscheinen. Der extrafachliche
Fachwortschatz bildet die dritte Gruppe, die die Fachworter beinhaltet, die anderen
fachsprachlichen Systemen zugehdren, aber dennoch in Fachtexten des betreffenden Faches
geduBert werden. Und die vierte Gruppe umfasst den nichtfachlichen Fachwortschatz dieser Texte,
mit anderen Worten die Menge von deren allgemeinen und fachlich nicht weiter geprigten Wortern.
(vgl. ebd.: 57)
Der Umfang des Lexikteils dieser Arbeit lasst den Benennungsbedarf der behandelten Branche
erkennen; die Vielzahl an Stilrichtungen, Kleidungsstucken, Farben, Schnittformen etc. macht eine
Reihe von Fachbezeichnungen notwendig, die nicht zum Wortschatz der Allgemeinsprache
gehdren. Denn mit der Entwicklung eines Fachs und somit mit der Ausweitung von Fachwissen
besteht ein standiger Bedarf nach Erweiterung und Konkretisierung des Fachwortschatzes (vgl.
Fraas 1998: 435). Zu den Verfahren der Fachwortgewinnung gehdren nach Fluck (1996) die
Entlehnung und die Bildung von Fachwortern nach den vom System vorgegebenen
Wortbildungsmodellen. Claudia Fraas (1998) schreibt hierzu:

,Der grofle Benennungsbedarf in den Fachsprachen wird nur in den seltensten Fillen durch

Neuschopfungen gedeckt. [...] In der Regel wird auf vorhandene sprachliche Bausteine

zuriickgegriffen, um durch Umdeutung, Wortbildung oder mit Hilfe von Sprachmaterial aus

fremden Sprachen die Benennungsliicken zu schlieBen.* (Fraas 1998: 435)

Zu den weiteren Eigenschaften des Fachwortschatzes gehdrt eine Semantik mit scharf definierten
Begriffen, deren Anwendungsbereich genaue Grenzen hat. (vgl. Wiese 2001: 462) Exaktheit und
Eindeutigkeit sollen die fachsprachliche Kommunikation in Hinblick auf Deutlichkeit,
Verstandlichkeit und Okonomie unterstiitzen. Exaktheit ist der moglichst adaquate Bezug
fachsprachlicher Ausdriicke zu den Gegenstanden, Sachverhalten und VVorgéngen des betreffenden
Tatigkeitsbereichs. Sie stellt innerhalb einer Fachsprache jedoch eine relative GroRke dar, da sie

nicht ausschlieBlich eine Eigenschaft von Einheiten des Fachwortschatzes darstellt, sondern auch
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die Eigenschaft des Wortgebrauchs im Fachtext. Die relative Exaktheit meint also auch die
Exaktheit eines Fachwortes in Bezug auf dessen konkreten Ko- und Kontext. Traditionelle
Fachspracheforscher lassen im Bereich der Exaktheit keine Form von Vagheit zu.

Allerdings ist Fachlexik in der Realitdt auch geprégt von Uneindeutigkeit, Polysemie und
Synonymie. Derartige Mehrfachbenennungen (z.B.: Cardigan und Strickjacke) heben meist jeweils
unterschiedliche Aspekte des bezeichneten Gegenstands hervor. Ein weiterer Grund hierfir liegt in
der Nutzung unterschiedlichen Sprachmaterials, wie bspw. Fachworter mit fremdsprachlicher
Herkunft, die parallel zu muttersprachlichen Ausdriicken verwendet werden. (vgl. Wiese 2001: 463
f.) Man spricht hier auch von einer kontextuellen Exaktheit von Fachwortern, die deren
systematische Exaktheit durch Definition tatséchlich jeweils modifiziert oder differenziert — sie ist
in der heutigen Fachlexik sehr weit verbreitet. Dieses Phdnomen der systematischen Vagheit bei
kontextueller Exaktheit ist mit der Assoziativitit menschlichen Denkens aus kognitiv-
kommunikativer Sicht zu erklaren. Es besteht somit die Annahme, dass auch fachliche Kognition
und Kommunikation assoziativ erfolgen. Will man Fachworter also auch auf ihre relative Exaktheit
in Hinblick auf eine Abh&ngigkeit von Ko- und Kontext betrachten, ist — aus Sicht der jingeren
Fachsprachenforschung — die systematische Vagheit als Voraussetzung hierfur anzusehen. (vgl.
Roelcke 2010: 68 ff.) Die Eindeutigkeit von Fachwdrtern meint in der Vorstellung der &lteren
Fachsprachenforschung, dass diese Fachworter jeweils genau eine Bedeutung aufweisen
(Monosemie), welche nur und allein von diesem einen Wort reprasentiert wird (Heteronymie). Die
jingere Fachsprachenlinguistik bringt wieder das pragmalinguistische Kontextmodell ins Spiel:
Demnach gelten Monosemie und Heteronymie nur unter bestimmten fachkommunikativen Ko- und
Kontexten. Innerhalb eines Fachwortschatzsystems koénnen also durchaus auch Polysemie und
Synonymie herrschen, die erst innerhalb fachsprachlicher AuRerungen durch Betrachtung des Ko-
und Kontextes auf Eindeutigkeit hin interpretiert werden kdnnen. Beispielsweise gibt es in der
Modewelt die Bezeichnungen Sarouel-Hose, Slouchy Pants und Haremshose, wobei alle Begriffe
das Gleiche meinen, nd&mlich eine Hose die im Schritt sehr weit sitzt und an den Waden eng zul&uft.
Ursache fir derartige Synonyme konnen u.a. verschiede Kommunikationstypen und Textsorten
sein. Diese setzen jeweils unterschiedliche Bezeichnungsmotivationen und Wortschatzkenntnisse
voraus. (vgl. Roelcke 2010: 70 ff.) AulRerdem ist Fachlexik durch eine starke Dynamik gepragt,
durch stdndige Erweiterung bzw. Umprégung, was vor allem in der Mode von besonderer
Bedeutung ist, da sie jede Saison versucht, neue Worter fur bereits bekannte Gegensténde zu finden.
Es kann in einer Fachsprache grundsétzlich zwischen Fachwdértern und Termini unterschieden
werden, ,,wobei ein Fachwort den Status eines Terminus dann erreicht, wenn seine Bedeutung
durch eine Definition genau festgelegt ist.“ (Fraas 1998: 429) Allerdings hat sich diese
Unterscheidung in der Fachsprachenforschung nie wirklich etabliert. Dementsprechend wird auch
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in dieser Arbeit auf eine solche Unterscheidung verzichtet — vor allem auch darum, weil es in der
Mode kaum feststehende Begriffe gibt bzw. wenn es sie gibt, man nie sicher sein kann, ob die
Branche nicht fur die nachste Saison bereits einen Alternativausdruck bereithalt.
Dass Fachsprache fur viele Laien kaum zu verstehen ist, muss nicht ausschlieBlich negativ bewertet
werden, wie Schnegelsberg (1998) klar macht:
,Verzeihlich  wirken  solche  Verbalauswiichse, @ wenn  Prestigedenken  und
Erwartungshaltungen durch unverstandliche Fachworter befriedigt werden sollen. Dies
geschieht im Handel mit Textilwaren.* (Schnegelsberg 1998: 1204)
Die assoziativen Wirkungen, die mit der Unverstandlichkeit der Fachworter einhergehen, haben
auBerdem einen positiven Effekt auf die Werbung. Bei franzosisch klingenden Bezeichnungen
beispielsweise wird der Anschein erweckt, die Ware sei hochmodern; es wird ein Wertgefihl
vermittelt, wodurch erreicht wird, dass der Kunde bereit ist auch einen hohen Preis fiir die Ware zu
akzeptieren.
Im folgenden Kapitel will ich darstellen, nach welchem Muster die Fachsprache der Mode Worter
bildet. Hierfur sollen ausgesuchte Beispiele von im Korpus vorkommenden Fachwortern
linguistisch analysiert werden, um die Benennungsmotive der Branche herauszufinden. Diese
Beispiele zeichnen sich entweder dadurch aus, dass sie besonders héufig beobachtet werden
konnten oder durch ihre spezielle Originalitat (v.a. im Bereich der Ad-hoc-Bildungen). Ich habe
mich fur eine Gliederung entschieden, die zuerst Gegenstdnde des modischen Angebots
(Kleidungsstiicke und Accessoires) und im Anschluss deren Eigenschaften (Material, Muster,
Farbe) behandelt.

7.1.1 Worter fur Kleidungsstiicke und Accessoires
7.1.1.1 Kleidungsstiicke

Kleidungsstiicke sind das Thema beim Schreiben und Sprechen ber Mode. Aus diesem Grund

mochte ich mich zuerst mit ihrer Benennung beschéftigen. Die mir am sinnvollsten erscheinende
Einteilung flr diese Arbeit, ist jene, die einzelnen Bezeichnungen jeweils einem Oberbegriff ihrer
Gattung zu unterstellen.

Der lexikalischen Einteilung vorwegnehmen méchte ich ein Wort, um das heute niemand, der sich
mit Mode beschaftigt, mehr herumkommt: das Teil als allgemeiner Oberbegriff fir ein
Kleidungsstuick. Diese Bezeichnung ist der Kollektionssprache entsprungen, da fir Designer eine
Kollektion nun mal vornehmlich aus Teilen besteht — n&mlich den Musterteilen, die zur
Prasentation einer Kollektion erstellt werden, aber auch ganz simpel aus Ober- und Unterteilen.
Somit wird in der Branche in einer enorm hohen Anzahl der Fille nicht von dem ,,Kleidungsstiick*

gesprochen, sondern von einem Teil.
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a) Hosen/Rocke

Im Verlauf dieses Kapitels werden wir sehen, dass Determinativkomposita bei der Benennung von
Kleidungssticken und Accessoires eine tragende Rolle spielen. Die einzelnen Konstituenten stehen
hierbei in einem Uber- bzw. Unterordnungsverhaltnis, wobei das Determinatum vom Determinans
néher bestimmt wird. Zur Bezeichnung von Hosen und Rocken werden diese beiden, fir den
deutschen Leser bekannten Worter auch am h&ufigsten als Determinatum herangezogen. So kann er
zumindest grob einschétzen, um welche Art von Kleidungsstiick es sich handelt - selbst wenn er die
Bedeutung des Determinans nicht versteht. Das Determinans kann dabei aus folgenden Kategorien

bestehen:

Zahlen/Briche als Determinans: 7/8-Hose (IS 10/09): eine Hose, deren Saum kurz Uber dem

Kndchel endet; Im Vergleich zur 3/4-Hose, die nur etwa bis zur Wade reicht. Sie weist also nur 7/8
einer normalen Hosenlange (8/8), die bis zum Beginn des Fules reicht, auf. Der Bruch 7/8 wurde
hier verwendet, weil so eine relativ exakte Darstellung der Hosenldnge ausgedriickt werden kann.
Die meisten menschen kdnnen sich vorstellen, dass eine 1/2- Hose oder eine 2/3-Hose (abgesehen
davon, dass die Begriffe in der Modesprache nicht existieren) kirzer wéren als eine 3/4-Hose.
Ebenso ist es selbsterklarend, dass eine 7/8-Hose l&nger ist; ja fast so lang ist, wie eine normale
Hose, da ja nur 1/8 der L&nge fehlt und nicht 1/4. Da derartige Briiche in anderen Zusammenhangen
auch in der Alltagssprache als Determinans verwendet werden, erzeugt die Ubertragung auf

Kleidungsstiicke (dhnliches Beispiel: 3/4-Armel) keine Verstandnisschwierigkeiten.

Substantive als Determinans:

Fast ausnahmslos handelt es sich bei der Verwendung von Substantiven als Determinans um
Metaphern, mit welchen die Form eines Kleidungsstiicks bildlich dargestellt wird:

Karottenhose (IS 12/09): Hose, deren Schnitt an die Form einer Karotte erinnert, da sie im
Gegensatz zu einer engen FuBBweite eine betonte Hiiftweite aufweist - ebenso wie eine Karotte, die
oben breiter als unten ist.

Zigarettenhose (IS 10/09): Hose, die wie die Form einer Zigarette aussieht, da sie lang, schmal und
gerade geschnitten ist.

Bleistiftrock (IS 10/09): eng anliegender Rock, der meistens bis kurz iber das Knie reicht. Wie die
Form eines gespitzten Bleistifts lauft er nach unten spitz zu.

Tellerrock (M 04/09): weit ausgestellter Rock mit Faltenwurf, der aus einem runden Stiick Stoff

gendht wird, das an die Form eines Tellers erinnert.
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Die gerade genannten Beispiele zeigen sehr anschaulich, wie in der Modefachsprache auf
vorhandene sprachliche Elemente der Allgemeinsprache zuriickgegriffen wird und diese durch
Umdeutung eine fachsprachliche Ausrichtung erhalten, was von Allenbacher (1999: 80f.) als
intralinguale Interferenz bezeichnet wird.Es existieren jedoch auch Beispiele, wo die
allgemeinsprachliche Bedeutung des Determinans erhalten bleibt, wie beim Faltenrock (M 04/09),

einem Rock, der regelméBig genédhte oder gebiigelte Falten aufweist.

Verben als Determinans:

Wickel-Rock (IS 03/10): gebildet mit dem Verb wickeln; denn dieser Rock besteht im Grunde nur

aus einem rechteckigen Stiick Stoff (die Form ist &hnlich wie ein Handtuch), das um die Hiiften
gewickelt wird. Gehalten wird diese Wickeltechnik lediglich durch eine seitliche Spange oder einen

kleinen angendhten Verschluss in Form von Béndern oder dhnlichem.

Namen als Determinans:

Jodhpur-Hose (TW 32/10): Jodphur ist der Name einer indischen Stadt; dieses Determinans wird
verwendet, weil die Form an eine typische indische Reithose aus dem 20. Jahrhundert erinnert. Bei
beiden handelt es sich um eine kndchellange Hose, die an den Oberschenkeln weit ausladend
geschnitten ist. (vgl. Loschek 2005: 281) Die moderne Variante der Jodhpur-Hose sitzt im
Gegensatz zur klassischen indischen Variante tief im Schritt. Den gleichen Schnitt weisen die
Haremshose (M 02/10) und die Sarouel-Hose (M09/10) auf, welche als Synonyme zur Jodhpur-
Hose betrachtet werden kénnen. (Beide Bezeichnungen weisen keinen Namen als Determinans auf,
sollen jedoch wegen ihrer Synonymitét hier kurz erwéhnt werden.) Der Ursprung beider
Bezeichnungen geht auf eine typische orientalische Hosenform zuriick, die ebenfalls an
Oberschenkeln und im Schritt sehr weit geschnitten ist, bis zu den Knécheln reicht und nach unten
enger zulauft. Da der Harem im deutschen Sprachraum ein Sinnbild fur die orientalische
Lebensweise darstellt, wurde dieses Wort als Determinans gewéhlt, um die Hose metonymisch zu
umschreiben. Der Leser stellt sich dadurch eine Hose vor, wie sie im Harem (als Bild fur
orientalische Lander) getragen wird. Die Sarouel-Hose hat einen franzdsischsprachigen Ursprung.
Trotzdem will ich sie bereits an dieser Stelle erldutern, da sie in enger Verbindung mit den oben
genannten Hosen steht: Sarouel ist die franzgsische Bezeichnung des tirkischen Wortes salvar (=
orientalische Hose mit weitem Bein). Statt der urspringlichen tirkischen Bezeichnung, die den
Charakter der Hose noch deutlicher hervorheben wiirde, wurde hier eine franzosische gewahit.
Neben dem tlrkischen Ursprungswort hatte auBerdem die deutschsprachige Variante Sirwal oder
auch Schalwar verwenden werden koénnen. Die Ursache fir die Bevorzugung des Franzosischen

liegt darin, dass franzosischsprachige Benennungen bei Rezipienten den positiven Anschein
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erwecken, der modische Artikel sei besonders edel oder modern. Genauer wird dieses Phanomen im
Rahmen der Betrachtung der Gallizismen erldutert.

Marlenehose (IS 10/09): verweist auf die Schauspielerin Marlene Dietrich, die mit Vorliebe sehr
weit geschnittene Hosen trug. Demnach ist die Marlenehose eine Damenhose mit einem auffallend

weiten Bein.

Komposita als Determinans:

Bundfaltenhose (M 10/09): mit Bundfalten sind Filtelungen am Hosenbund gemeint. Eine
Bundfaltenhose ist also eine Hose, deren Schnitt mit extra eingendhten Falten am Hosenbund

ausgestattet ist.

Neben der Vielzahl an Komposita existieren auch fachsprachlicher Simplizia, wie z.B.:
Rohre (M 06/09): als Rohre bezeichnet man sehr enge Hosenformen, die fast wie eine zweite Haut
sitzen. Die Hosenbeine haben die Form einer Réhre, da sie ganz gerade sind und weder nach unten

weiter werden noch einen weiten Bund und eine enge FulRweite aufweist.

b) Kleider

Determinativkomposita mit dem Determinatum -Kleid- und einem Substantiv-Determinans tauchen
am haufigsten auf:

Stoffbahnenkleid (IS 09/09): Kleid, das den Anschein erweckt, die Trédgerin sei in einzelne
Stoffbahnen eingewickelt. Der Effekt ergibt sich daraus, dass das Kleid aus diesen
zusammengenaht ist.

Kimono-Kleid (HMM 01/10): Kleid, dessen Schnitt an den eines japanischen Kimonos, d.h. mit
weiten Armeln und zum Binden, erinnert.

Korsagenkleid (M 10/09): eine Korsage ist ein ,tragerloses, auf Figur gearbeitetes Oberteil eines
Kleides, das durch Stibchen oder Schniirung versteift ist.“ (DFW: 265); aus einer solchen besteht
das Oberteil eines Korsagenkleides.

Um die letzten beiden Beispiele zu verstehen kénnen, ist das Wissen dariiber, was ein Kimono oder

eine Korsage ist, also unabdingbar.

Ein interessanter Fall ist das Maxikleid (IS 09/09), denn wahrend im DFW maxi als Adjektiv mit
der Bedeutung ‘kndchellang’ gefiihrt wird, taucht Maxi auf der Internetseite www.duden.de als
Substantiv auf, das ‘kndchellange Kleidung’ bezeichnet. In jedem Fall handelt es sich um ein

kndchellanges Kleid. Das Antonym ist das bekanntere Minikleid.
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c) Jacken

Simplizia waren auch in diesem Bereich in der Unterzahl:

Parka (IS 12/10): Das Wort Parka wurde abgeleitet aus einem Wort der Sprache der Inuit: parqaaq
bedeutet dort soviel wie ‘Hitze, Warme’. Es wurde im 19. Jahrhundert von dem Naturforscher
Adelbert von Chamisso in die deutsche Sprache eingefiihrt. Es handelt sich dabei um einen lange
Jacke, die sich unter dem Gesdll mit einem Senkel zusammenziehen lédsst, sodass sie moglichst
wenig Kiélte hereinlédsst. AuBBerdem verfiigt er iiber ein wirmendes Futter. Die Kapuze ist direkt mit
dem restlichen Mantel verbunden und ldsst sich nur bei wenigen Modellen abknopfen. (vgl.

http://www.madeleine.de/modelexikon/p/parka/, Stand: 15.9.12) Das gesamte Schnittkonzept der Jacke ist

also auf Wiarmeisolierung ausgerichtet, so dass sich die Bezeichnung aus dem Inuktitut als passend

erweist.

Wie bei den oben genannten Beispielen werden die meisten Bezeichnungen als
Determinativkomposita gebildet, die die Jacke naher beschreiben:

Bomberjacke (IS 11/12): der Name lasst auf den militarischen Hintergrund der Jacke schlief3en:
»meist wattierte, kurze sportliche Steppjacke (wie sie in dhnlicher Form von Piloten in US-
Militarmaschinen [Anm.: Bomber] getragen wird.)* (http://www.duden.de/rechtschreibung/Bomberjacke,
Stand 5.12.12)

Uniformjacke (HMM Herbst 09): Jacke im Uniform-Stil (vgl. Militarycoat unten) der Soldaten:

meist in olivgriin oder dunkelblau mit Arm- und Schulterriegeln.

Zipfel-Jacke (IS 09/09): ein Zipfel ist ,,ein spitz oder schmal zulaufendes Ende eines Tuchs oder
Kleidungsstiicks® (DUW: 1980); als Zipfeljacke bezeichnet man eine Jacke, deren Vorderteil spitz
zu zwei Zipfeln zul&uft, wodurch sie vorne langer als hinten ist und offen getragen wird.
Kastenjacken (IS 05/10): Der Schnitt einer Kastenjacke ist ganz gerade ohne Taillierung, Kragen
oder dhnliches, wodurch die Form an einen Kasten erinnert. Das Modehaus Chanel ist beriihmt fiir

seine Tweed-Kastenjacken.

Sprachwissenschaftlich spannender ist folgendes Beispiel einer Zusammenbildung mit dem Suffix
-er:

Doppelreiher (M 10/09): Jacken, die mit einer doppelten Reihe an Kndpfen verschlossen werden.
Zusammenbildungen bestehen aus mindestens drei Morphemen und sind weder eindeutig der
Komposition noch der Ableitung zuzuordnen, auch wenn sie Ziige von beiden tragen. Aber es gibt
weder *doppelreih(en) noch *Reiher. Die Zuordnung zur Ableitung doppelreih +er kommt also

ebenso wenig in Frage wie die zur Komposition doppel + Reiher.

93


http://www.madeleine.de/modelexikon/p/parka/
http://www.duden.de/rechtschreibung/Bomberjacke

Die Klassifizierungsleistung des Suffixes kann also auch auf Konstruktionen ausgeweitet werden,

die keinen Kompositum-Charakter haben.

d) Oberteile

Das Determinatum bei den Oberteilen sind meist erneut unmotivierte Bezeichnungen wie -Bluse-
oder -Hemd-. Das substantivische Determinans bezeichnet Details oder Stilurspriinge der
Oberteile:

Raschenbluse (IS 03/10): Bluse mit Rischen entlang der Knopfleiste. Rischen sind gekraust oder
geféltelt angenéhte Béander, die der Dekoration von Kleidungsstiicken dienen.

Schluppenbluse (IS 10/09): Bluse mit einer sog. Schluppe (Schleife) am Kragen oder Dekolleté
Holzfiiller-Hemd (M 09/09): weit geschnittenes, kariertes Flanellhemd, das urspriinglich fiir
Waldarbeiter (Holzfdller) in Nordamerika produziert wurde und in regelméfigen Abstinden wieder
in Mode kommt.

Westernhemd (M 01/10): Oberteil, dessen Stil an die Hemden der ,,Cowboys* aus Westernfilmen
erinnert. Typische Designelementen des Westernhemdes sind Zierstickereien und eine Passe:

farblich abgesetzten Schulter- und Riickenpartie, um diese kréftiger wirken zu lassen.

7.1.1.2 Accessoires und Schuhe

Nach obigem Beispiel bilden auch bei den Accessoires die jeweiligen Gattungsbezeichnungen die
Basis der beschreibenden Komposita. Zur Veranschaulichung habe ich mich fur die Beispiele
Tasche und Tuch/Schal entschieden:

Beutel-Tasche (TW 09/10): Tasche in Form eines Beutels, meistens mit einem langen Trageriemen
zum Umhéngen

Henkeltasche (IS 05/13): Tasche mit einem kurzen Henkel, der in der Hand getragen wird.

Klappentasche (IS 04/12): Tasche, die mit einer Klappe geschlossen wird

Dreieckstuch (TW 15/10): grolRes quadratisches Tuch, das doppelt gelegt die Form eines Dreiecks

erlangt und auch in dieser Form um den Hals gelegt und getragen wird.

Mantel-Tuch (TW 08/10): Tuch, das zum Mantel getragen wird, indem man es uber die Schultern
legt.
Norwegerschal (M 01/09): dicker Strickschal im typischen Norweger-Muster, d.h. mit bspw. Elch-

oder Schneeflocken-Motiven
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Schuhbezeichnungen, die nach mittlerweile bekanntem Muster gebildet werden:

Bootsschuhe (TW 05/10): weiche, flexible Freizeitschuhe, die urspriinglich auf Booten getragen
wurden, da sie barfull getragen werden konnen. Denn auf feinen Booten geht man iiblicherweise
barfull, so dass die Bootsschuhe einfach nur abgestreift werden miissen. Die weichen, flexiblen
Materialien und die Gummisohle wiirden sogar ein Tragen auf dem Boot ermoglichen. Oft sind sie
aus Veloursleder gefertigt und erinnern in ihrer Form an Mokassins.

Gladiatoren-Sandalen (IS 03/10): Sandale aus vielen einzelnen Riemen, die bis zum Kndchel
reicht. Die Optik erinnert an die Schuhe der romischen Gladiatoren, weshalb sie auch
Romersandalen (IS 12/09) genannt werden.

Krempelstiefel (TW 10/10): Stiefel mit weitem, weichem Schaft, der gekrempelt wird.

Wie bei den Jacken war auch hier eine deverbale Wortbildung mit dem Suffix —er zu beobachten:
Schniirer (M 10/09): aus dem Verb schniiren wird also mittels Derivation das Substantiv Schniirer

abgeleitet, womit Sciniirschuhe gemeint sind.

Daneben tauchen interessanterweise Markennamen als Schuhbenennungen auf. Dies funktioniert
nur bei den Herstellern, die fiir ein ganz spezielles, typisches Schuhmodell bekannt sind, das man
sofort mit dem genannten Namen verbindet. Diese Benennungen lehnen sich an die klassischen
Schuhbezeichnungen an und werden deshalb wie diese auch stets als Pluralform gebildet (da ein
Paar Schuhe immer aus zwei Stiick besteht):

Timberlands (TW 09/10): Wer uber Timberlands schreibt, meint das bestverkaufte Modell, der
Firma Timberland: Ein hellbeiger, klobiger Schnurstiefel mit kurzem Schaft und einer dicken
Profilsohle.

Uggs (IS 11/11): Seit circa einem Jahrzehnt sind im Winter weiche, flexible Lammfellstiefel mit
Gummisohle an den Flssen deutscher Frauen zu beobachten. Das Original-Modell stammt von der
australischen Firma Ugg, weshalb Schuhe in diesem Stil hdufig generell unter dem Namen Uggs

gefiihrt werden (vgl. Tempo flr Papiertaschentuch).

7.1.1.3 Okkasionalismen

Abschliefend zur Behandlung der Fachworter fiir Kleidungsstiicke und Accessoires mochte ich
darauf hinweisen, dass in dieser Kategorie ebenso eine Vielzahl von Ad-hoc-Bildungen zu
beobachten war. Diese Okkasionalismen sind hdufig nur im Kontext verstidndlich und {ibernehmen
dabei oft textrelevante Aufgaben. Sie konnen auBlerdem sprachdkonomische und stilistische
Funktionen aufweisen, lexikalische Liicken fiillen sowie Aufmerksamkeit erregen. (vgl. Elsen

2004: 21)
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In der Modesprache gestalten sich dabei Determinativkomposita, die Wortgruppen als Determinans
beinhalten, sprachlich am auffalligsten: So werden bspw. Kleidungsstlicke personifiziert, indem sie
ihre Wirkung bzw. Funktion plakativ hinausposaunen:

Schau-mich-an-Brillen (GR 26/11): Brillen, die so auffallig sind, dass der Tréager in jedem Fall von
seiner Umwelt angeschaut wird.

Mal was anderes als die ewigen Ich-bin-so-cool-Strickmiitzen sind dieses neuen Hiite. (IS 03/10):
Die Bezeichnung impliziert, dass der Autor davon ausgeht, die Trager solcher Strickmiitzen wiirden
sich selbst als besonders cool empfinden.

Gemautliches-Wochenende-Kleid (IS 10/11): ein Kleid, das so bequem zu tragen ist, dass man darin

ein gemtliches Wochenende verleben kann.

Neben den Bildungen aus Wortgruppen und Substantiv waren wieder eine Reihe von
Determinativkomposita zu beobachten, deren Determinans ein Substantiv ist:

Winzlingswesten aus Pelz (IS 03/10): ein Winzling ist eine sehr kleine, also winzige Person oder
Sache. In diesem Fall handelt es sich nicht um eine Weste fir Winzlinge, sondern um eine sehr
kurze und kleine (Pelz-)Weste.

Schwiegermutterkleid (IS 04/12): wird im Kontext als Beschreibung eines ,braven®, weil
hochgeschlossenen Kleids mit Bubikragen (s. u.) verwendet, mit welchem man bei einem Treffen
mit der Schwiegermutter nicht negativ auffallt.

Zitronengelbe Ausrufezeichen-Jacke (IS 01/13): durch die zitronengelbe Farbe ist die Jacke
besonders aufféllig, sie verleiht ihr Signalwirkung, was hier mit dem Substantiv Ausrufezeichen

umschrieben wird.

Auch bei den Okkasionalismen existieren Komposita aus Adjektiv/ Verb als Determinans und
einem das Kleidungsstiick benennenden Substantiv als Determinatum. Zur Veranschaulichung
mdchte ich jeweils ein Beispiel nennen :

Flauschmantel (IS 04/12): Mantel aus weichem Material, das sich flauschig anfihlt.

Klimper-Kleid (M 01/10): Kleid, das reich mit Schmucksteinen verziert ist, so dass es beim Gehen
klimpert.

In allen genannten Beispielen erschlieft sich die Bedeutung der Kleidungsstiicke durch den

bildlichen Kontext, in welchem sie abgebildet sind.

Viele der in diesem Kapitel genannten Beispiele tauchen bei Ortner (1981) in sehr &hnlicher Form
auf bzw. werden nach gleichem Muster gebildet (bspw.: Hakelkleid, Hemdblusenmantel) -

trotzdem gibt es wenig Uberschneidungen der (deutschsprachigen!) Bezeichnungen. Die
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Vermutung liegt nahe, dass der Grund hierfir darin liegt, dass in den jeweils untersuchten
Jahrgdngen die zu dieser Zeit besonders modernen Kleidungsstiicke besprochen wurden. Damals
handelte es sich dabei z.B. um eine Blusenjacke wahrend heute Gber Uniformjacken geschrieben
wird; statt eines Tellerrocks gab es damals einen Terrrassenrock. Wenn neue Schnitte flr
Kleidungsstiicke in Mode kommen, so brauchen diese neue Bezeichnungen, um sie zu beschreiben:
Zu Beginn der 1980er Jahre gab es in Deutschland noch keine Hosenformen mit sehr weitem,
aufgeplusterten Schritt, die modisch relevant gewesen waren - demnach existieren Bezeichnungen
wie Haremshose oder Jodphurhose auch noch nicht. Die unmotivierten Bezeichnungen die
innerhalb solcher Determinativkomposita als Derterminatum fungieren, sind Uber die Jahrzehnte
hinweg gleich geblieben: -Jacke, -Bluse, -Hemd, -Kleid, -Mantel etc. Allerdings &ndern sich die
beschreibenden Determinantien mit den jeweiligen Wechseln der Mode.

Noch nicht von Ortner beobachtet wurden Suffixableitungen mit -er, wie Doppelreiher oder
Schnirer. Ebenso gibt es neue Simplizia wie z.B. Rohre oder die Benennung von Modeartikeln
nach ihren Markennamen wie z.B. Timberlands. Determinativkomposita mit Wortgruppen als
Determinans, die als Okkasionalismen gewertet werden kdnnen, gab es zwar auch schon bei Ortner
(Rund-um-die-Uhr-Kleider) allerdings waren sie bei weitem nicht so kreativ und plakativ wie die
heutigen Versionen (s.0.)

Was die Benennung von Kleidungsstiicken und Accessoires angeht, fillt auf, dass Worter, die
ausschlieBlich aus deutschsprachigen Komponenten bestehen, immer seltener werden. Der GrofBteil
der gegenwirtig verwendeten Worter hat mindestens ein entlehntes Element (z.B.: Overknee-
Stiefel) - dementsprechend war in vorliegendem Korpus fiir die deutschsprachige Fachlexik bei
weitem nicht so viel Material zu finden, wie fiir entlehnte Varianten. Diese Entwicklung hat sich
bereits in den 1970er/1980er Jahren angekiindigt: Ortner nennt zwar noch eine Vielzahl an
vollstindig deutschen Wortern fiir Kleidungsstiicke und Accessoires, aber es ist ebenso schon eine
sehr groBe Anzahl entlehnter Bezeichnungen zu beobachten: z.B. Body-Panty, Brassiere-Top,
Chemisierkleid, Jumper, Lumberjack. Die genannten Beispiele zeigen, dass auch entlehnte Worter
keine ldngere Haltbarkeit als die entsprechende Mode haben - denn keines dieser Worter war im

hier verwendeten Korpus zu verzeichnen.

7.1.2 Worter und Wortgruppen zur Bezeichnung von Farben

Die Benennung von Farben ist besonders vor dem Hintergrund interessant, dass ein erwachsener
Mensch ohne Sehschwéche in der Lage ist, einige hunderttausend Farbnuancen zu unterscheiden —
aber im Vergleich dazu nur eine geringe Zahl von Farbbezeichnungen in der deutschen Sprache
existieren. Es ist also sprachlicher Erfindungsreichtum gefragt, um die einzelnen feinen

Farbnuancen so genau wie moglich zu beschreiben. In der Mode wird per se viel Uber Farben
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gesprochen und geschrieben — vor allem da die Mode flr sich beansprucht, jede Saison einen
modischen Wechsel zu bieten, welcher meist auch im Bereich der Farben stattfindet. Anhand von
Wortbildungen wie dschungelgrun oder granatapfelrot wird deutlich, dass die Modeberichterstatter
neben dem Wunsch nach Neuartigkeit auch Aufmerksamkeit erregen wollen, um eine moglichst
grol3e Leserschaft zu erreichen.

Es existieren also in der Modesprache auf dem sprachlichen Gebiet der Farben neben Simplizia
auch Wortbildungskonstruktionen — ebenso wie Wortgruppen und ,,Bezeichnungsiibertragungen®,
wie Schippan (1992) die Ubertragung von allgemeinsprachlichen Bezeichnungen auf einen anderen
Bereich (hier: Farben) als ihren urspriinglichen benennt (vgl. Schippan 1992: 259f.). Ein Beispiel ist
der Farbname Asche fir einen bestimmten Grauton, der an die Farbe von Asche erinnert. Eine
solche Bezeichnungstibertragung funktioniert allerdings nur dann, wenn die typische Farbe des
Gegenstands als allgemein bekannt vorausgesetzt werden kann. (vgl. Stoeva-Holm 1996: 11) Es
wird also deutlich, dass Farbbezeichnungen nicht starr sind — sie kdnnen sich im Laufe der Jahre
verdndern, denn sie ,,sind mit einem Kode vergleichbar, der neu vereinbart, gedndert und verbessert
werden kann.“ (Stoeva-Holm 1996: 12) In dieser Arbeit muss allerdings auf eine diachrone
Betrachtung der Farbnamen verzichtet werden, da eine solch detaillierte Betrachtung den Rahmen
der Dissertation sprengen wirde. Die auftretenden Farbwdrter sollen hier lediglich semantisch und
morphologisch  betrachtet werden. Zuvor muss jedoch noch erwédhnt werden, dass
Farbbezeichnungen sowohl adjektivisch (bspw. die blaue Tasche) als auch substantivisch (bspw.
das Blau einer Tasche) verwendet werden koénnen. Beide Verwendungsweisen tauchen auch in
Modemagazinen auf. Wird ein Farbname im Folgenden klein geschrieben, so wurde er adjektivisch

verwendet, bei Grof3schreibung zitiere ich eine substantivische Verwendung.

Als primére Grundfarbworter werden die allgemein bekannten Farben rot, gelb, grin, blau, braun,
schwarz und weil3 bezeichnet. Ihnen gegentber stehen die sekundaren Grundfarbworter, welche
verschiedene Schattierungen der primédren Grundfarbworter bezeichnen. Sehr oft handelt es sich
hierbei um Ubernahmen aus anderen Sprachen. Beispiele fir sekundire Grundfarbworter sind:
beige (GR 04/12): ‘naturfarben, sandfarben’; Ubernahme des gleichbedeutenden franzdsischen
Wortes beige, das vor allem die Farbe der rohen, natiirlichen Wolle bezeichnet (frz. laine beige).
khaki (M 10/11): ‘erdbraune, gelbbraune Farbe’; Entlehnung des gleichbedeutenden englischen
Wortes khaki, das urspriinglich aus dem Persischen stammt: xaki -‘staubfarben’.

anthrazit (IS 09/09): ‘grau-schwarz’ ; Anthrazit ist eigentlich eine harte, glanzende Steinkohle mit
sehr dunkelgrauer Farbe. Diese Art der Ubernahme aus dem allgemeinsprachlichen Wortschatz

nennt man, wie oben erwahnt, Bezeichnungsubertragung (s. auch weiter unten)
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In der Modebranche haben die Grundfarbwoérter jedoch keine dominierende Stellung zur
Wiedergabe von farblichen Qualitaten. Ortner (1981: 152 f.) weist bereits darauf hin, dass die
verschiedenen  Wortbildungsmadglichkeiten,  Bezeichnungslbertragungen  und  wertenden
Wortgruppen die vorherrschenden lexikalischen Mittel zum Ausdruck von Farbe sind, vor allem,
weil sie der suggestiven Wirkung von Modebeitrdgen entsprechen.

Die grofite Gruppe an Farbbezeichnungen bilden adjektivische Determinativkomposita, wie
beispielsweise das oben genannte granatapfelrot. Hierbei ist das adjektivische Determinatum (rot)
die Konstituente, die die Grundfarbe angibt. Die erste Konstituente des Kompositums (granatapfel)
dient der Spezifizierung der jeweiligen farblichen Eigenschaft. Im genannten Beispiel handelt es
sich demnach um ein sehr spezielles rot, das der roten Farbe eines Granatapfels nahe kommt,
weshalb diese Frucht als Vergleich herangezogen wird. Das auf diese Weise entstandene
Kompositum ist in der Lage, einen sehr eng abgesteckten Bereich des Farbspektrums
wiederzugeben und dadurch eine besondere Nuancierung auszudriicken, was mit den bestehenden
Farbwortern der deutschen Sprache nicht mdglich wére. Die Komposition dient somit einerseits
dazu, ,die farblichen Eigenschaften ecines Produkts komprimiert zu verbalisieren und
[andererseits] phantasievolle Konstruktionen mit originellem Erstglied zu bilden, die dem
Rezipienten reizvoll erscheinen.” (Stoeva-Holm1996: 48) AuRerdem werden so besonders effizient

Anschaulichkeit und Wiedererkennenung hergestellt.

a) Determinativkompositum aus Substantiv und Farbadjektiv

In sehr vielen Fallen kann die semantische Beziehung der einzelnen Konstituenten durch
Paraphrasierung aufgezeigt werden. Hier wird die Vergleichsformel angewendet, also bspw. ‘so
blau wie eine Kornblume’ fur kornblumenblau, wodurch sich die Bedeutung der Farbbezeichnung
weitestgehend erschlieflen lasst.

Weitere Beispiele:

poolblau (TW 24/11): so blau wie das Wasser eines Swimmingpools; ein sehr helles, fast schon
thrkisfarbenes Blau.

rauchblau (M 04/09): so blau wie der Rauch einer Zigarette; Blauton mit einem hohen Grauanteil,
der nur noch zart blau schimmert.

tomatenrot (M 10/09): so rot wie eine reife Tomate; kréftiges, klares Rot.

weinrot (M 10/09): so rot wie Rotwein; sehr dunkles, lilastichiges Rot.

Es tauchen auflerdem Komposita auf, die im Gegensatz zu den oben genannten nur einen geringen
Grad an Motiviertheit aufweisen, beispielsweise solche, bei denen die erste Konstituente auf die
Intensitét der Farbe hinweist:
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knallrot (M 04/10): ‘rot wie ein Knall’ wirde als Paraphrase keinen Sinn ergeben; gemeint ist hier
ein ‘leuchtendes, kriftiges, auffallend grelles Rot’, das als metaphorische Farbexplosion daher
kommt und somit beim Betrachter &hnlich intensiv wie ein Knall wirkt. Es geht hierbei also eher
um Verstarkung oder Hervorhebung bestimmter psychologischer Wirkungen als um einen
Vergleich.

Insgesamt I&sst sich festhalten, dass die hier behandelten Determinativkomposita deshalb besonders
h&ufig und gerne in Modetexten verwendet werden, weil sie den Farbbezeichnungen Bildhaftigkeit
verleihen. Hierdurch werden Aufmerksamkeit, Phantasie und Neugier des Rezipienten geweckt, vor
allem weil er zu einer eigenen Interpretationsleistung angeregt wird. Dieser Vorgang fordert in den

meisten Fallen sowohl Interesse als auch Anteilnahme.

b) Determinativkomposita aus Adjektiv und Farbadjektiv

Diese Komposita beinhalten stets ein Determinatum — die adjektivische Farbbezeichnung — das bei
der Paraphrasierung in ein Substantiv verwandelt wird. Die zweite Konstituente bestimmt
wiederum die Farbe genauer. Meist geschieht dies in Form einer Gradverdeutlichung, also einer
Verstiarkung oder einer Abschwéchung:

Das Model tragt einen dunkelblauen Mantel von Drykorn (IS 10/09); dunkelblau wird als ‘dunkles
Blau’ paraphrasiert: Das Model trégt einen Mantel von Drykorn in einem dunklen Blau.

hellgelb (M 03/11): ‘helles Gelb’

Hierbei gibt es auch zahlreiche Belege fiir Komposita aus zwei adjektivischen Farbbezeichnungen.
Auch wenn es auf den ersten Blick anders wirkt, ist mit diesen Komposita ein einzelner Farbton
gemeint. Es handelt es sich bei derartigen Wortbildungen also nicht um Kopulativkomposita, deren
Wortteile gleichrangig zur Bedeutung eines Wortes beitragen. Die Konstruktionen beschreiben
vielmehr eine bestimmte Nuance oder Schattierung eines Farbtons und nicht eine Farbe, die aus
einer gleichwertigen Mischung der genannten Farben besteht. Im Gegensatz zu oben genannten
Beispielen geht es hier weniger um den gradverdeutlichenden Aspekt, sondern um einen gewissen
Abtonungsgrad der mit dem Grundwort benannten Farbe. Es ist also nach wie vor von
Determinativkompomposita zu sprechen, was auch anhand der Paraphrasierung deutlich wird:
Braun-schwarz (IS 01/10): ‘braun abgetontes Schwarz; Schwarz, das braun schimmert’

Grau-blau (M03/09): ‘grau abgetontes Blau’

Rot-orange (TW 23/11): ‘rotstichiges Orange’
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Die Falle in welchen doch ein Kopulativkompositum vorliegt, werden fast ausnahmslos durch ein
weiteres Adjektiv, das das Muster oder dhnliches bestimmt, naher beschrieben:
ein blau-weiR gestreiftes T-Shirt (IS 05/10); das rot-schwarz karierte Hemd (M 09/09)

c) Determinativkomposita mit substantivischem Determinatum
Es tauchen auch Fille von Determinativkomposita auf, bei welchen das Determinatum durch ein
Substantiv gebildet wird. Folgende Substantive treten dabei als Grundworter auf: Tone, Farben,

Nuancen. Diese werden durch eine Farbbezeichnung niher bestimmt:

- Adjektivisches Determinans:

Wird als Determinans ein Adjektiv verwendet, so sind dies stets primire bzw. sekundére
Grundfarbworter. Bildungen mit einem primiren Grundfarbwort konnen entweder mit einer
Nominalphrase oder mit einem Relativsatz paraphrasiert werden:

Blautéone (M 02/09): ‘blaue Tone’ oder ‘Tone, die Blau sind’

Hingegen sind Substantivkomposita, deren Bestimmungswort ein sekundédres Grundfarbwort ist,
nur mit einem Relativsatz paraphrasierbar:

Beigenuancen ( GK-IntG-26): ‘Nuancen, die beige sind’

- Substantivisches Determinans.

Sehr haufig sind jedoch auch Komposita zu beobachten, deren Konstituenten in Vergleichsrelation
stehen. Das Bestimmungswort ist in den meisten Féllen ein Substantiv, mit welchem der Leser eine
ganze Reihe &hnlicher Farben verbindet. Paraphrasiert werden diese durch einen Relativsatz:
Bonbonfarben (M 4/10): ‘Farben, die an die knalligen Farben von Bonbons erinnern’

Cremetone (M 02/09: ‘Tone, die aussehen wie die Farbe von Hautcreme’

Erdtone (M 03/09): ‘Téne, die aussehen wie die unterschiedlichen Schattierungen von Erde’
Softeisfarben (TW 23/11): Farben, die an Softeis erinnern’; also helle Pastellfarben wie rosé oder

creme.

Farbbezeichnungen werden auch dann substantivisch verwendet, wenn sie Teil einer
satzgliedwertigen Wortgruppe aus Substantiv und Adjektivattribut sind. Die Attribute bestimmen
die Farbbezeichnungen dabei naher und weisen oftmals intensivierende Funktion auf, z.B. knalliges
Pink (IS 08/10). Sie sollen beim Leser eine positive Interpretation hervorrufen. (vgl. Stoeva-Holm,
1996: 64 f.) Thematisch dricken die Attribute spezifische — nicht zusatzliche — Qualitaten der
Farbbezeichnung aus, wobei es hauptséachlich um die Farbintensitat geht. Sehr deutlich wird auch

hier wieder die bildhafte und ausschmickende Sprache der Mode, denn die Attribute heben
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Merkmale der Farbbezeichnungen hervor, die meist ohnehin mit der jeweiligen Farbe verbunden
werden. Diese doppelte Betonung der positiven Farbeigenschaften lasst die Modesprache also auch
im Bereich der Farben expressiv und in manchen Féllen Gbertrieben wirken. Man fuhlt sich beim
Lesen der Farbwortgruppen schnell an die Werbesprache erinnert, die sich dhnlicher stilistischer
Mittel bedient. Dieser Eindruck verstarkt sich, wenn es sich bei der Farbbezeichnung um ein
Determinativkompositum handelt, denn so wird eine zweifache Differenzierung und Wertung der
Farbnuance bewirkt:

Die It-Farbe des kommenden Sommers: intensives Indigoblau (M 04/10): Indigo ist ein sehr
kraftiger, blauer Farbstoff der ostindischen Indigopflanze. Die Intensitdt dieser Farbe ist bereits
durch das Kompositum Indigoblau geklirt, das Adjektiv intensiv ist an dieser Stelle tautologisch.
Sie diirfen das Spektrum voll ausreizen - Camel, Ecru, Sandbeige, flirrendes Gletscherweifs, alle
hellen Freuden sind jetzt erlaubt. (M 08/09): Gletscherweifs bezeichnet ein sehr intensives, reines
Weil}, wie man es vom Schnee auf Gletschern kennt. Dieses Weil} ist so hell, dass es vor den Augen
flimmert oder flirrt, wenn man es lidnger betrachtet. Flirrendes Gletscherweif3 ist also eine sehr
bildhafte und ausschmiickende Bezeichnung, die die spezifische Eigenschaft dieses Farbtons (sehr
hell und sehr gesattigt) wiedergibt.

Hosen in kiihlem Silbergrau sind nicht nur bei jungen Mddchen angesagt. (TW 23/11): Grau im
Allgemeinen und Silbergrau (silbern schimmerndes Grau) im Speziellen gehort zu den kiihlen
Farbtonen. Mit der erneuten Erwédhnung durch das Adjektiv kiihl wird diese Eigenschaft besonders

hervorgehoben.

Aber auch Wortgruppen mit primédren Grundfarbwortern wirken intensivierend:
Lichtes Blau vertrdgt jedoch prima eine Prise Grau. (IS 05/09)
Nur pures Schwarz bringt ein wenig Ruhe ins bunte Treiben. (M 08/09)

Es waren bei diesen Wortgruppen auch Adjektive zu verzeichnen, die vordergriindig nicht dem
Bereich Farben zugeordnet werden konnten. Denn Eigenschaften wie Lautstirke haben auf den
ersten Blick nichts mit Farben zu tun. Jedoch gilt es diese im iibertragenen Sinne zu verstehen.
Diese Kopplung zweier physisch eigentlich getrennter Bereiche bezeichnet man als Synésthesie:
leise Farbtone (M 09/09): leise steht hier im Zusammenhang mit dem Bedeutungsbereich ‘sanft,
dezent, ruhig’, womit helle, zarte Farben gemeint sind, die im Gegensatz zu kréftigen Knallfarben
stehen. Diese werden dementsprechend als laut bezeichnet: Die neuen Taschen trumpfen mit lauten
Farben auf. (M 08/09)

Oftmals werden in diesem Zusammenhang Farben auch als kreischend bezeichnet, was man als eine

Steigerung zu laut einordnen kann, da kreischen als besonders schrill und durchdringend
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empfunden wird. Das Verb kreischen wird dann entweder als Teil eines Determinativkompositums
verwendet oder als Adjektiv innerhalb einer Wortgruppe:

... .und dazu: kreischgelbe Pumps! (GR 24/11): ‘sehr leuchtendes, schrilles, knalliges Gelb’; das
Inflektiv kreisch (Weglassen der Infinitivendung -en beim Verb kreischen) soll einen lauten Schrei
symbolisieren und damit analog zu oben genannten Beispielen eine Intensivierung des Farbtons.
Neben der intensitatssteigernden Wirkung wird es auch verwendet, weil die Adjektive laut /leise als
nicht als Determinans eingesetzt werden kénnen: *leisegelb, *lautgelb.

Als Adjektiv hat es die gleiche Funktion wie andere Adjektivattribute in Wortgruppen auch:
Neonarmbander in kreischenden ,,Hallo! Hier bin ich!“-Farben! (IS 07/13): hier beschreibt es
die bereits sehr aussagekraftige Ad-hoc-Bildung ,, Hallo! Hier bin ich“-Farben als besonders
knallig. Derartige  Okkasionalismen  (Determinativkomposita mit  Wortgruppen  als
Bestimmungsgliedern) begegneten uns bereits bei der Betrachtung der Bezeichnungen flr
Kleidungsstiicke. Auch in diesem Fall werden die Farben personifiziert als jemand, der sich
besonders viel Aufmerksamkeit wiinscht und deshalb hinaus brillt (oder gar: kreischt): ,,Hallo!
Hier bin ich!* Mit dieser Bezeichnung sollen (Neon-)Farben beschrieben werden, die so intensiv
und auffallig sind, dass sich die Tréagerin der Aufmerksamkeit ihrer Umwelt sicher sein kann, da
man an diesen grellen Farben gar nicht vorbei sehen kann. In einem eigenen Kapitel wird sich diese
Arbeit mit Metaphern befassen. Dort wird auch ndher das Bild der Mode als menschliches
Lebewesen detailliert erlautert.

d) Bezeichnungsubertragung
Stoeva-Holm (1996) findet in ihrer diachronen Betrachtung von Farbbezeichnungen heraus, dass
hier eine Reihe von Bezeichnungsubertragungen auftauchen. Bezeichnungen fir Pflanzen (z.B.
Lavendel), Tiere (z.B. Camel), Kosmetika (z.B. Creme) u.a.
,konnen durch metaphorische Bezeichnungsiibertragung (d.h. Ubertragung nach
Anhnlichkeitseindriicken) zu Farbbezeichnungen werden. Ihnen gemeinsam ist die Tatsache,
dass sie jetzt nur eine Farbe angeben, obwohl der Zusammenhang mit dem priméren Inhalt

meistens sofort erkennbar ist.” (Stoeva-Holm 1996: 70)

Grundvoraussetzung ist jedoch, dass der Rezipient Bescheid weil3 tiber die Charakteristik (hier vor
allem im Bezug auf Farben) des jeweiligen Gegenstands. Oft kénnen Bezeichnungsuibertragungen
als Verklrzung eines Kompositums verstanden werden, indem das Grundwort — also die
Farbbezeichnung — weggelassen wird, beispielsweise Oliv fir Olivgrin. Sie werden stets

substantivisch eingesetzt:
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Wie zufallig lasst man Akzente in Koralle an Saum, Manschetten oder Schuhen aufblitzen (M
03/09): den meisten Menschen dirfte das Wort Koralle als Schmuckstein ein Begriff sein. Dieser
»Stein® ist eigentlich das Kalkgeriist meeresbewohnender Blumentiere und hat eine sehr typische

tief orangerote Farbe. Diese ist gemeint, wenn im Bezug auf Farben von Koralle gesprochen wird.

Tagsuber wird Kupfer mit Flanellgrau abgesoftet (M 04/10): Kupfer ist im eigentlichen Sinne ein
Metall mit einer sehr eigenen rotbraunlichen Farbe. Da es kaum ein Farbwort im Deutschen gibt,
das diesen Ton annahernd préazise beschreiben koénnte, ist eine Bezeichnungslbertragung hier
sinnvoll. Das entlehnte Verb absoften (mit der Bedeutung ‘abschwichen’) verdeutlicht, dass
Kupfer eine auffallige, intensive und gldnzende Farbe ist, die im Alltag besser in Verbindung mit
dezenteren Farben getragen werden sollte.

Naturfarben von Beige bis Tabak dominieren diese Saison den Markt (TW 23/11): Tabak im Sinne

von ‘tabakbraun’; ein Braunton, der dem Braun von Zigarren bzw. Tabak sehr dhnlich ist.

Auch hier tauchen — wie fast berall in der Modesprache — immer wieder Entlehnungen auf. Die
Grinde  fir  Entlehnungen  wie  Sprachtkonomie,  positive  Konnotation  oder
Aufmerksamkeitssteigerung treffen auch auf die Bezeichnungsubertragungen zu. Einige wenige
Beispiele hierfir sind:

Camel (M 09/09): engl. fiir ‘Kamel’; Hellsandgelb wie die Farbe eines Kamels (Seufert 1955: 111)
Mustard (GR 37/12): engl. fiir ‘Senf’; ein Gelb, das an die Farbe von Senf erinnert; wird deshalb im
Deutschen auch als Senfgelb bezeichnet.

Nude (M 02/09): engl. fiir ‘nackt’; bezeichnet eine bestimmte Farbpalette, deren Nuancen an nackte
Haut erinnern. Wird von Nudetdnen gesprochen, handelt es sich also um die Gesamtheit der Beige-

und Rosé-Tone.

Insgesamt lasst sich zum Gebrauch von Bezeichnungsiibertragungen sagen:
,Die Anwendung von Farbbezeichnungen, die durch Bezeichnungsiibertragung entstanden
sind, wird von Prozessen gesteuert wie Streben nach Differenzierung, Wohlklang,
Originalitat, Expressivitat. Charakteristisch fir die Bezeichnungsiibertragungen aus dem
gesamten Belegmaterial sind die aus pragmatischen Griinden mit ihnen verbundenen

positiven Assoziationen.” (Stoeva-Holm, 1996: 75)
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Vergleicht man die heute in Modezeitschriften verwendeten Farbbezeichnungen mit denen, die
Hanspeter Ortner beschreibt, so wird deutlich, dass sich an der Struktur kaum etwas verdndert hat.
Auch er beobachtet ,,Vergleichsfarbworter (apfelgriin), Bezeichnungsiibertragungen (Puder,
Schiefer), substantivische Farbbezeichnungen innerhalb einer Wortgruppe (flimmerndes Eis-Blau )
und Entlehnungen (lemon). (vgl. Ortner 1981: 152 ff.) Ortner geht ebenfalls bereits davon aus, dass
die meisten der in Modezeitschriften verwendeten Farbworter nicht den Zweck haben, einen
Farbton genau festzulegen, sondern auf die ,,Weckung anziehungskréftiger Assoziationen abzielen.*
(ebd. 152)

Neben diesen Ubereinstimmungen beschreibt er jedoch auch Farbbenennungen, die dergestalt heute
nicht mehr zu beobachten sind: zum einen die Kombination aus ,,Schlagworten der neuen Mode*
und Farbnamen: Dixie-Griin, Blues-Violett und Beat-Gelb (vgl. ebd. 153) und zum anderen
unmotivierte aber expressive Benennungen wie Regatta (Blauton) oder Smeralda (Farbpalette
zwischen Meeresblau und -griin) (vgl. ebd. 154).

Eine wichtige Feststellung Ortners ist die Tatsache, dass die Farbbezeichnungen meist keine
originalen Schopfungen der Moderedakteure sind, sondern vielmehr von in der Textilindustrie und
in Modeinstituten entstehen. Diese sind Urheber aber auch Verbreiter der neuen Farbworter einer
Saison, so dass diese bei den verschiedenen Textilherstellern und in den Modezeitschriften
auffallend iibereinstimmend sind. (vgl. ebd. 154 f.)

Zudem idndern sich die Farben innerhalb weniger Saisons immer wieder, so dass gar nicht liber
mehrere Jahre die gleichen Farbbezeichnungen verwendet werden kdnnen. Die Struktur bleibt
allerdings gleich: wihrend Ortner primelrosa beobachtete, fiel mir granatapfelrot auf.
Benennungen, die dem Muster Beat-Gelb oder Regatta folgen waren bei meinen Untersuchungen
zwar nicht zu finden, aber sie wurden im Zweifel dhnlich wie andere Farbnamen vom Modeinstitut
vorgegeben.

Was sich jedoch grundlegend verdndert hat und dabei in keiner Beziehung zu den Vorgaben der
Modeinstitute und Textilindustrie steht, ist die Tatsache, dass auch im Bereich der Farben eine hohe

Anzahl kreativer Okkasionalismen gefunden werden konnte, die in Ortners Betrachtung des Mode-

Wortschatzes noch keine Rolle spielten. In den meisten Fillen handelt es ich hierbei erneut um
Determinativkomposita aus Wortgruppen und dem Grundwort Farbe, deren Bauplan bereits
besprochen wurde (s.0.):

Gibt’s in bunten Gute-Laune-Farben (IS 06/10)

Kleider in Schau-mich-an-Farben (GR 21/13)

Aber auch Komposita aus einer substantivischen Farbbezeichnung und einem entlehnten
interjektionalen Determinans waren zu beobachten: Wow-Blau und Yeah-Gelb (GR 21/13); hiermit

soll ausgedruckt werden, dass die Farben bei den Betrachtern Reaktionen wie Wow! oder Yeah!
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auslosen. Wie die meisten Ad-hoc-Bildungen haben auch sie hauptséchlich aufmerksamkeits- und

intensitatssteigernde Funktion.

7.1.3 Termini fiir Materialien

Die Fachtermini fiir Materialien in der Mode weisen nur selten auffillige
Wortbildungsmechanismen auf. Dies liegt vor allem daran, dass die Benennungen nicht von
Moderedakteuren selbst geschaffen werden, sondern von den Herstellern der Textilindustrie
iibernommen sind. Die Namen werden unter dem Aspekt der Werbewirksamkeit und im Hinblick
auf internationale Verwendung ausgewéhlt. (vgl. Ortner 1981: 155¢1.)

Auch wenn die Termini der Materialien schnell wechseln, existieren dennoch Bezeichnungen, die
man als traditionell einstufen kann, da sie nicht ersetzt werden, wie beispielsweise:

Atlas (TW 30/10): eine Abkiirzung von Atlasbindung oder auch Satinbindung (demnach wird Atlas
auch als Satin bezeichnet); Bindungen sind in der Weberei Systematiken zur Verkreuzung der zwei
Fadenarten, dem sog. Kett- und dem Schussfaden. Die Atlasbindung zeichnet sich dadurch aus, dass
sie ein schweres Gewebe hervorbringt, mit einer glainzenden Ober- und einer matten Unterseite.
Viskose (IS 06/11): Bezeichnung fiir eine mattglinzende Kunstfaser; Stoffe aus dieser Faser werden
ebenfalls Viskose genannt: Sie trug ein Shirt aus Viscose. Eigentlich steht die Bezeichnung fiir ein
zahfliissiges, leimartiges Zwischenprodukt bei der Herstellung von Kunstfasern. Die Benennung
dieses im 19. Jahrhundert erfundenen Kunststoffes erfolgt in Anlehnung an das lateinische Wort
viscosus- ‘voll Vogelleim, klebrig, zih’.

Jersey (M 06/11): dieser Stoff wurde nach der Insel Jersey im Armelkanal benannt, einem Zentrum
der Wollverarbeitung. Hierzu passt, dass es sich um einen sehr feinmaschig gestrickten Kleiderstoff
aus Wolle, Bauwolle oder (mittlerweile auch) Chemiefasern handelt. Im Englischen ist der Name
bereits seit dem 16. Jahrhundert bekannt, ins Deutsche dringt er als Sachbezeichnung erst Anfang

des 20. Jahrhunderts.

Da vor allem im Bereich der Kunstfasern von der Textilindustrie immer neue Stoffe und
Materialien auf den Markt gebracht werden, die sich namentlich von bereits Vorhandenem
abgrenzen sollen, ist im Bereich der Materialbezeichnungen eine Vielzahl von Neologismen zu
beobachten. Es werden also neue Worter gebildet, um eine vorhandene Liicke im Wortschatz
schlieBen. (vgl. Schippan 1992: 240)

Modal (IS 05/13): Modifizierte und verbesserte Viskose, da sie nach einem modifizierten Viskose-
Spinnverfahren hergestellt wird, wodurch die Faser weicher und gleichzeitig stabiler wird. Zur

Entstehung der Bezeichnung ist nichts tiberliefert.
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Spandex (IS 05/10): &uBerst dehnbare Chemiefaser, die auch unter der Bezeichnung Elasthan
bekannt ist. Wéhrend sich die Herkunft der Bezeichnung Elasthan vom Adjektiv elastisch noch
recht deutlich erschlieft, ist der Ursprung des Kunstwortes Spandex nicht ganz zu offensichtlich: es

kommt von engl. expand-‘ausdehnen, erweitern’und wird mit dem Suffix -ex gebildet.

Kunstfasern werden aufRerdem oftmals mit Markennamen benannt:

Tencel (TW 30/11): ein von der Firma Lenzing AG eingetragenes Warenzeichen fiir Lyocellfasern,
besonders hochwertig veredelte Viskosefasern. Warum der Markenname Tencel gewéhlt wurde, ist
unklar. Zumindest die Endung -cel kénnte auf den pflanzlichen Zellstoff Cellulose hindeuten, aus
welchem die industriell hergestellten Tencel-Fasern bestehen.

Nylon (GR 13/12): eingetragenes Warenzeichen fir eine synthetische Textilfaser; die
Herstellerfirma Du Pont hat das Kunstwort ohne beabsichtigte Bedeutung gepragt. Es gibt
Vermutungen, die Buchstaben n und y kénnten fur die Initialen von New York stehen, wahrend die
Endung an die englischen Worter rayon- ‘Kunstseide’ und cotton - ‘Baumwolle’ erinnert; ob diese

der Wahrheit entsprechen, ist jedoch nicht geklart.

Bei Mischmaterialien tauchen Komposita auf. Diese werden entweder als zweigliedriges
Determinativkompositum gebildet:

Seidenjersey (1S 03/10): Jerseystoff, der aus Seidenfasern hergestellt wurde.

Oder sie werden als Kompositum aus einem Kopulativkompositum und einem Substantiv mit der
Bedeutung ‘Mischung’ als Grundwort gebildet:

Viskose-Nylon-Gemisch (IS 06/10): ein gemischtes Material aus Viskose und Nylon
Viskose-Elasthan-Mix (IS 05/13): s.o.

Ganz selten tauchen Determinativkomposita mit dem Determinatum Material auf:
Ausbrennermaterialien (TW 25/12): Stoffe, hergestellt aus zwei auf chemische Behandlung (z.B.
Saeuren) unterschiedlich reagierende Materialien. Ein Material wird zerstort, indem bestimmte
Muster mit Atzflussigkeit auf den Stoff aufgedruckt und damit ausgebrannt werden. So entstehen
neue Stoffoptiken mit phantasievollen Mustern (Ausbrenner).

Vergleicht man die heutigen Benennungen aus dem Bereich der Materialien mit jenen, die
Hanspeter Ortner Anfang der 1980er Jahre gesammelt hat, so fallt auf, dass es hier nur wenige
Ubereinstimmungen gibt. Lediglich traditionelle Bezeichnungen wie Jersey, Tweed oder Vichy-
Karo sind auch in der derzeitigen Modesprache noch zu finden. Worter, die zur damaligen Zeit

Neologismen waren, sind fast vollstandig verschwunden, wie bspw. Banilon, Diolen, Nino-Flex,
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Trevira, Tricotine oder Peau de Péche (Pfirsichhaut) (vgl. ebd.) Hingegen wusste Ortner noch nicht
von Bezeichnungen wie Modal oder Tencel zu berichten, die heutigen Materialien ihren Namen
geben.

Wie bereits erwdhnt, erfindet die Textilindustrie regelmifBig neue Stoffe, die die élteren Versionen
in Bezug auf Funktionalitdt und Tragekomfort iibertreffen sollen. Fiir diese neuen Stoffe werden
von der Industrie auch jedes Mal neue (pseudowissenschaftliche) Begriffe mitgeliefert, um sie
moglichst gut zu vermarkten. Durch diesen Prozess ist insbesondere im Bereich der Materialien ein
stetiger Wechsel der Bezeichnungen zu beobachten. Diese Tatsache trifft vor allem auf technisierte
Textilien mit besonderen Eigenschaften zu. Bezeichnungen fiir natlirliche Materialien wie

Baumwolle, Kaschmir oder Tweed werden hingegen kaum durch andere ersetzt.

7.2 Entlehnungen

Als ,.Entlehnung* wird die Ubernahme eines sprachlichen Ausdrucks aus einer Fremdsprache in die
Muttersprache bezeichnet. Meist kommt es zu einer solchen Ubernahme, wenn es in der eigenen
Sprache keine Bezeichnung fiur neu entstandene Dinge bzw. Sachverhalte gibt. Ihre Ursache liegt in
verschiedenen kulturellen, politischen und gesellschaftlichen Entwicklungen, wie beispielsweise
dem Import neuer Produkte oder der Internationalisierung von Fachsprachen. Dies konnte die
Erklarung daflr sein, dass in der Modesprache so auffallig viele Entlehnungen zu beobachten sind,
denn die Mode bringt weltweit jede Saison neue Trends und Strdmungen hervor, die versprachlicht
werden miussen. Nicht immer l&sst sich in der Kiirze der Zeit ein angemessenes indigenes Wort
finden bzw. sprachlich integrieren, so dass sehr hdufig auf Entlehnungen (vor allem aus den
ublichen Modesprachen wie Englisch und Franzdsisch) zuriickgegriffen wird:

»In  Deutschland wurden seit alters die Gegenstinde der feineren Lebensfiihrung,
Wohnungseinrichtung, Mode, Speisen gern mit fremden Wortern benannt.* (Romer 1968: 125)
Entlehnungen tauchen im Bereich der Mode allerdings nicht nur dann auf, wenn das Deutsche an
seine Grenzen stoRt. So existieren hier auch solche, die nicht unbedingt notwendig gewesen waren
— vor allem dann, wenn sie Gegenstande bezeichnen, fir die es bereits eine deutsche Bezeichnung
gibt. Ortner erklart dieses Phidnomen so: ,,Ausschlaggebend fiir den Gebrauch vieler Worter
fremdsprachlicher Herkunft ist wohl das ihnen eigene ,,prestige de 1’étranger”, das neue Dinge
zugleich auch als fremde Dinge kennzeichnet.* (Ortner 1981: 232)

In der Modesprache sind die wichtigsten und hdufigsten Entlehnungen Anglizismen und
Gallizismen, weshalb ich mich auf diese konzentrieren werde. Obwohl Mailand eine der
wichtigsten Modestadte ist, taucht im Belegmaterial nur eine verschwindend geringe Anzahl von

italienischen Entlehnungen auf, so dass diese nicht berlcksichtigt werden. Im Verlauf der
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Untersuchung konnte festgestellt werden, dass in der heutigen Modesprache weitaus mehr
Anglizismen als Gallizismen auftauchen. Geschichtlich betrachtet war dem jedoch nicht immer so:
Vor dem 18. Jahrhundert wurde die deutsche Modesprache vor allem von der franzdsischen
Sprache gepréagt, denn das Nachbarland war Deutschland in kultureller Hinsicht tiberlegen und Paris
wurde insbesondere in Fragen des Stils und Geschmacks ein nahezu unerreichbares Vorbild fiir
ganz Europa. Allerdings verminderte sich dieser Einfluss mit Beginn des Ersten Weltkriegs.
Trotzdem hélt sich das Franzésische als Hauptgebersprache fir lexikalische Entlehnungen in der
deutschen Modesprache bis in die frihen 70er Jahre des 20. Jahrhunderts. Dies wandelte sich im
Verlauf der 70er Jahre: Seit deren Ende stammen die meisten Entlehnungen in der Modesprache aus
dem Englischen. (vgl. O"Halloran 2002: 153 f.) Allerdings ist der franzdsische Einfluss auch heute
noch deutlich zu spiren, da Paris eine der fiihrenden Modestadte der Welt darstellt und das
Franzdsische nach wie vor eine Vielzahl an Modefachwdrtern beinhaltet. Man kann festhalten, dass
im Bereich der Mode viele Gallizismen im Laufe der Zeit durch Anglizismen verdrangt wurden.
Die h&aufige Verwendung von Entlehnungen in der Mode lasst sich unter anderem durch ihre
stilistische Wirkung erklaren: ,,Die fachspezifischen Fremdworter in [...] Modebeitragen geben dem
Text den Anschein von fachlicher Kompetenz und Wissenschaftlichkeit. Dies fiihrt dazu, dass der
Leser den entsprechenden Text als Informationsquelle betrachtet.” (O Halloran 2002: 129) Des
Weiteren ist die Sprach6konomie zu nennen, denn im Vergleich zur deutschen Sprache, die vor
allem mehrsilbige Lexeme aufweist, bestehen Anglizismen und Gallizismen meist aus weit weniger
Silben. Dies ist besonders bei Modezeitschriften ein wichtiger Punkt, da hier das Bild im
Vordergrund steht und der Begleittext mdglichst knapp gehalten werden sollte. In vielen Fallen gibt
es keine genaue Entsprechung fir ein entlehntes Wort, weshalb dieses umstandlich mit der
deutschen Sprache umschrieben werden misste. Hierbei kdnnte auch die Genauigkeit verloren
gehen, besonders deutlich wird dieses Phdnomen beispielsweise bei feinen Farbnuancen: bleu ist
treffender als die deutsche Entsprechung ,,bldulich, mit einem leichten Stich ins Griine.” (ebd.: 129
ff.) Zudem soll mit Entlehnungen Aufmerksamkeit beim Rezipienten erzeugt werden. Aus diesem
Grund werden neben den modespezifischen Fremdwortern auch gemeinsprachliche in den
Modebeitragen verwendet, denn diese sorgen fir zusatzliche Auffalligkeit.

Peter von Polenz (1967) weist darauf hin, dass Lehnworter differenziert betrachtet werden miissen.
Zuerst grenzt Polenz das ‘Fremdwort’ vom ‘Lehnwort’ ab. Seiner Meinung nach handelt es sich
bei einem Fremdwort um ein Wort oder eine Wendung aus einer fremden Sprache, das nur
gelegentlich und wie ein Zitat verwendet wird. Die Verwendung setzt beim Leser Kenntnisse dieser
fremden Sprache voraus. Ein Lehnwort hingegen ist ein Wort fremdsprachlicher Herkunft, das
mindestens in einer grofleren Gruppe von Sprachteilhabern zum {iblichen Wortschatz gehdrt. Polenz

kategorisiert diese Lehnworter folgendermalfien:

109



Die erste Kategorie sind Worter, ,,die nur von akademisch Gebildeten verwendet und oft auch nur
von solchen verstanden oder richtig verstanden werden [...] Das sind iibliche Worter des
Bildungswortschatzes, sprachsoziologisch an ein gewisses Mal} akademischer Bildung gebunden,
aber nicht an bestimmte Fachbereiche.” (ebd.: 14)

Die zweite Kategorie der Lehnworter gehort zum Fachwortschatz bestimmter Berufe und
Sachgebiete. Denn vor allem die Aufgaben der Begriffsdifferenzierung konnen nicht mehr mit dem
Gemeinwortschatz allein bewiltigt werden. So haben Wissenschaftler und Fachleute oft seit
Jahrhunderten an ihren Terminologien gearbeitet und dabei fremde Sprachen zur Hilfe genommen.
Die Worter dieser Kategorie sind demnach meist nur fiir Fachleute verstindlich — auch wenn Laien
mittlerweile durch Massenkommunikationsmittel mit dem Sprachgebrauch vieler Fachgebiete in
Beriihrung kommen. Allerdings ist diese Kommunikationssituation durch die Massenmedien auf
das stumme Gegeniiber von Schreiber und Leser reduziert worden. Der Rezipient nimmt also den
fremdsprachlichen Wortschatz auf, kann ihn jedoch nicht verstehen und als Leser hat er keine
Moglichkeit zum Nachfragen. (vgl. ebd.: 14 ff.)

Als dritte Kategorie beschreibt v. Polenz die Lehnworter, ,,die allen mit den wichtigen Dingen des
offentlichen Lebens hinreichend vertrauten Sprachteilhabern nicht nur bekannt sind, sondern auch
zu ihrem aktiven Wortschatz gehoren, also dem Gemeinwortschatz zugerechnet werden kdnnen.*
(ebd.: 15)

In der vorliegenden Arbeit werden hauptsichlich Lehnworter, die der zweiten Kategorie angehoren,
bearbeitet. Es tauchen auch solche der dritten Kategorie auf, allerdings nur dann, wenn sie

auffallend haufig in der Modesprache verwendet werden.

Von Polenz unterscheidet auBerdem zwischen ‘Wortentlehnung’ (Ubernahme eines Wortes aus

einer anderen Sprache; auch ,,Nullsubstitution® , vgl. z.B. Fink 1997: 63) und ‘Lehnwortbildung’

(im Deutschen mit Hilfe entlehnten Sprachmaterials gepragtes Wort; auch ,, Teilsubstitution®, vgl.
z.B. Fink 1997: 66). Diese Differenzierung soll im weiteren Verlauf als grobes Gerlst zur
Betrachtung der Entlehnungen dienen. Detailliertere Klassifikationen erfolgen jedoch flr beide
Sprachen getrennt voneinander. Der Weg, den diese Entlehnungen fir gewdhnlich auf ihrem
Integrationsprozess beschreiten und der sich hauptsachlich in die drei Hauptphasen Transferphase,
Fremdphase, Lehnphase gliedert (Allenbacher 1999: 29 ff.) soll hier aus Griinden des Umfangs

nicht nachgezeichnet werden.

7.2.1 Auswertung Fragebogen

Um einen Einblick in die Verwendung der behandelten Entlehnungen zu bekommen, wurde eine

Umfrage gemacht. Hierzu wurden 75 Menschen unterschiedlichen Alters, Geschlechts, Berufs

110



sowie mit einem unterschiedlichen Interessensgrad an Mode befragt. Ihnen wurde eine Auswahl
der behandelten Lehnwarter vorgelegt, die sie wie folgt bewerten sollten:
- Kenne ich Uberhaupt nicht (habe ich noch nie gehort, ich habe keine Ahnung, was es
bedeuten kdnnte)
- Kenne ich nicht wirklich (ich habe es schon ein paar Mal gehdrt, weil3 aber nicht genau, was
es bedeutet)
- Kenne ich (ich hére das Wort ziemlich hdufig, bin mir aber nicht genau sicher, ob ich die
richtige Bedeutung kenne)
- Kenne ich sehr gut (es gehort zu meinem Wortschatz, ich benutze es selbst, weil} genau, was
es bedeutet und hore es auRerdem haufig in der Kommunikation mit anderen)
AuBlerdem konnten die Befragten freiwillig angeben, was ihrer Meinung nach unter dem Begriff zu
verstehen ist, was dazu dienen sollte, stichprobenartig zu tberpriifen, ob den Teilnehmern die
korrekte Bedeutung des Wortes tatsdchlich bekannt ist. Da die Ergebnisse des Fragebogens eine der
Grundlagen der folgenden Untersuchungen sind, will ich dessen Auswertung im Vorfeld der
folgenden Kapitel zu Anglizismen und Gallizismen présentieren (vgl. hierzu die Abbildung des

Fragebogens im Anhang dieser Arbeit).

Allgemeine Daten zu den Teilnehmern:

Die Teilnehmer der Umfrage setzten sich zu 36 % aus Ménnern (27 Ménner) und zu 64 % aus

Frauen (48 Frauen) zusammen, deren Altersstruktur sich wie folgt gestaltete:

Altersgruppe 15 — 19: 6 Personen (8%)
20 — 39: 45 Personen (60 %)
40 — 60: 21 Personen (28%)
iiber 60: 3 Personen (4%)

Da ich versucht habe moglichst viele Menschen aus unterschiedlichen Berufs- und Lebensbereichen

zu befragen, ergibt sich in Bezug auf die ausgeiibten Berufe ein sehr heterogenes Bild:

Beruf Prozent der Befragten
(Anzahl)
Schilerin 4% (3)
Studentin 40 % (30)
Einzelhandelskaufmann/ -frau 8 % (6)
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Beruf Prozent der Befragten
(Anzahl)
Burokaufmann/ -frau 2,7% (2)
Musikerln 1,3% (1)
Hausfrau/ Hausmann 9,3 % (7)
Lehrerln 6,7 % (5)
Erzieherin 2,7% (2)
Dipl.-Kaufmann/ -frau 5,3 % (4)
Geschaftsfihrerin 2,7% (2)
Juristin 6,7 % (5)
Sozialpadagoge/ -padagogin 4% (3)
Arzt /Arztin 2,7 % (2)
Renterin 1,3% (1)
Modedesigerin 2,7 % (2)

Ich habe bereits mehrfach darauf hingewiesen, dass der Interessengrad an Mode in Zusammenhang

steht mit dem Verstindnis des in Modezeitschriften verwendeten Vokabulars: Fachlexik richtet sich

unter anderem auch an interessierte Laien, die die Termini in ihren Sprachgebrauch aufnehmen.

Aus diesem Grund ist es interessant zu betrachten, inwieweit die befragten Personen an Mode

interessiert sind.

An Mode inleressiarn

ia | 380000
mafig (A0
nein [P 2N300DN
0 13 25 38 50

(Zahlen in Prozent)

Da die untersuchten entlehnten Worter aus den Sprachen Englisch und Franzosisch stammen, wurde

aullerdem nach dem Kenntnisstand dieser Sprachen gefragt. Hinsichtlich des Englischen gaben nur

8% der Befragten (6) an keinerlei Kenntnisse zu besitzen; mit 60% (45) beschreibt die grofle

Mehrheit ihre Englischkenntnisse als Grundkenntnisse, wahrend 32 % (24) davon ausgehen, sehr

gute Englischkenntnisse zu besitzen.
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Eine Vielzahl der Teilnehmer ist der franzdsischen Sprache iiberhaupt nicht méachtig: 36 % (27);
auch hier verweist mit 54,7 % (41) die Mehrheit auf Grundkenntnisse und lediglich 9,3 % der

Befragten (7) ist der Meinung, sehr gute Franzdsischkenntnisse vorweisen zu konnen.

Auswertung der Ergebnisse

a) Interessierte vs. uninteressierte Laien

Die Auswertung der Fragebdgen lieferte keine groRen Uberraschungen. Wie erwartet konnte die
Gruppe derjenigen, die angegeben hatten, an Mode interessiert zu sein, die meisten Begriffe in der
Kategorie kenne ich bzw. kenne ich sehr gut ankreuzen, durchschnittlich waren dies 61 von 90
Wortern. Es ist jedoch ein Gefédlle zwischen Brancheninsidern (Modedesigner,
Einzelhandelskauffrau im Textilbereich) und interessierten Laien (Hausfrau, Studenten, Lehrer etc.)
zu verzeichnen. Es kann somit vermutet werden, dass diejenigen, die berufsmaiiig mit Mode zu tun
haben, mehr Fachlexik verwenden und verstehen als diejenigen, die sich privat fur Mode
interessieren; auch wenn diese weitaus mehr der Bezeichnungen kennen als an Mode
Uninteressierte. Die interessierten Laien unterscheiden sich untereinander insofern, als diejenigen
die meisten Worter kannten, die entweder besonders viel Zeit (Studenten) oder (vermutlich)
besonders viel Geld (Juristen, Arzte, Geschaftsfilhrer) zur Verfigung haben. Diese Beobachtung
konnte damit erklart werden, dass die Menschen, die besonders viel Zeit haben und an Mode
interessiert sind, hochstwahrscheinlich mehrere  Stunden im Monat damit verbringen,
unterschiedliche Modezeitschriften zu lesen. Der hier verwendete entlehnte Fachwortschatz ist
ihnen durch diese intensive Lektire in weiten Teilen bekannt. Menschen, die besonders viel Geld
verdienen und sich fur Mode interessieren, werden vermutlich im Rahmen ihrer zur Verflugung
stehenden Freizeit ebenfalls (teure) Modemagazine lesen; zudem gehen sie in hochwertigen
Boutiquen einkaufen, in welchen sie von Fachpersonal beraten werden, wobei ebenfalls Fachlexik
verwendet wird.

Eine durchschnittliche Hausfrau, Erzieherin oder Burokauffrau wird im Alltag weder die Zeit zur
ausfuhrlichen Zeitschriftenlektire noch die finanziellen Mittel zum Einkauf in Nobel-Boutiquen
aufbringen kénnen. Nichtsdestotrotz verfugt auch dieser Personenkreis (an Mode interessiert, wenig
Zeit, durchschnittliches Einkommen) Uber einen gutes Basiswissen in Bezug auf Fachbegriffe aus
der Modewelt (durchschnittlich 48 Kreuze bei kenne ich/ kenne ich sehr gut). Dieses eignen sie sich
ebenfalls durch das Lesen von Modezeitschriften und eventuell durch Fernsehsendungen an,
allerdings in - zeitlich gesehen - geringem Ausmalf? und dadurch geringerer Intensitat.

Die Gruppe der Teilnehmer, die sich nicht fiir Mode interessieren, kannten wie zu erwarten auch die

wenigsten Bezeichnungen: durchschnittlich 25 von 90 Wértern.
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b) Mann vs. Frau

Die an der Umfrage teilnehmenden Manner interessieren sich grofitenteils nur maRig (66,7 %) bis
gar nicht fur Mode (18,5 %). Lediglich 14,8 % der befragten Manner gab an, sich fir Mode zu
interessierten, sie entstammten allesamt der jingeren Altersklasse 20-39 Jahre. Bei den Frauen
zeigt sich ein kontrares Bild: Die wenigsten Frauen (4,2 %) erklérten, vollig uninteressiert an Mode
zu sein. Demgegeniber stehen 35,4 % derer, die maiges und 60, 4 % derer, die groRes Interesse an
Mode haben. Diese Tendenz ist im Vergleich zu den Méannern vollkommen unabh&ngig von der
Altersklasse. Die teilnehmenden Manner und Frauen verhalten sich somit geradezu klischeehaft:
Ménner zeigen nur wenig Interesse an Mode und wenn, dann ich jungen Jahren. Bei Frauen
hingegen ist durch alle Altersklassen hindurch eine groRe Modeneigung zu erkennen.

Dementsprechend weisen die Manner (analog zu oben) einen geringeren Kenntnisstand in Bezug
auf die verwendete Fachlexik auf als die Frauen; so konnten fast alle Frauen (83,3 %) die

Bezeichnung It-Bag richtig einordnen wahrend dies nur 37 % ihrer ménnlichen Kollegen gelang.

c) altvs.jung

Junge Menschen (bis 40 Jahre) kennen sich quantitativ betrachtet besser in der Modelexik aus als
die &lteren. Zumindest kreuzten sie mit durchschnittlich 43 Wortern mehr als bekannt an als die
Menschen ab 40 Jahren, die durchschnittlich 29 der aufgelisteten Worter kannten. Allerdings darf
bei dieser Beobachtung nicht auBer Acht gelassen werden, dass mit zunehmendem Alter
offensichtlich das Interesse an Mode weniger wird. Nur 33,3 % der Teilnehmer (iber 40 bezeichnen
sich als modisch interessiert (zum Vergleich: 70,6 % der 15-39-jahrigen). Demnach nimmt diese
Altersklasse hdchstwahrscheinlich auch weniger Anteil an der Modepresse als die junge
Generation.

Interessant war jedoch die Feststellung, dass der éltere Teil der Befragten (insbesondere diejenigen,
die &lter als 50 Jahre waren) viel mehr der klassischen franzésischen Benennungen wie bspw.
Bouclé, Chasuble oder mille fleur beherrscht als die jiingere Generation. Diese Worter werden
zwar nach wie vor in der Mode verwendet - allerdings zunehmend verdréangt durch englische
Bezeichnungen, die den Jingeren wiederum gelédufiger sind. Ich vermute daher, dass diese
,Kklassischen Modefachworter bereits sehr lange im Modewortschatz verankert sind (in Ortners
Untersuchung von 1981 tauchen sie ebenfalls auf) und zu einer Zeit besonders aktuell waren, in
welcher sich der beschriebene, altere Personenkreis in hdherem Malie mit Mode auseinandergesetzt
hat, da das Interesse daran groRer war als heute. Aus diesem Grund sind ihnen die Worter auch

heute noch ein Begriff.
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d) Fremdsprachenkenntnisse vs. Fremdsprachenunkenntnisse
In an das Ausfiillen des Bogens anschliefenden Gesprachen mit den einzelnen Teilnehmern, stellte
sich heraus, dass die Kenntnis der entlennten Ursprungssprache nur wenig Einfluss darauf hat, ob
die Befragten die aufgelisteten Worter beherrschten. Einige Bezeichnungen konnten zwar durch
Fremdsprachenkenntnisse hergeleitet werden wie bspw. nude, Musthave oder Baumwoll-Carée.
Aber dies funktionierte nur mit Wortern, die auch in anderen Zusammenhdngen in der
Gemeinsprache auftauchen. Die Befragten, die zwar gute Fremdsprachenkenntnisse aber keinerlei
Interesse und Anteilnahme an Mode an den Tag legten, konnten sich die Bedeutung von Wortern
wie Hightop-Sneaker oder Fischgrat-Doublé trotz des Beherrschens der Ursprungssprache nicht

erklaren.

Diese Auswertung flihrt sehr deutlich vor Augen, dass das Verstandnis entlehnter Modefachlexik
untrennbar mit dem Interesse an Mode und einer gewissen Partizipation (z.B. in Form von Lekt(re)
verbunden sind. Alter, Beruf oder Fremdsprachenkenntnisse spielen nur eine untergeordnete Rolle.
Man konnte die Gruppe der interessierten Laien auch als ,,Semi-Fachleute bezeichnen, die
gemeinsam mit den Fachleuten der Branche den Fachwortschatz benutzen - wenn auch in teilweise
geringerem Ausmal.

Die Umfrage hat zwar keinen représentativen Charakter, war mir aber bei der Einteilung der
untersuchten Worter in Fachworter, Neologismen, Okkasionalismen und allgemeinsprachliche

Entlehnungen sehr hilfreich.

7.2.2 Anglizismen

,,Die Modemacherin Jil Sander im Frankfurter Allgemeine Magazin: ,, Ich habe
vielleicht etwas Weltverbesserndes. Mein Leben ist eine giving-story. Ich habe
verstanden, dass man contemporary sein muss, das future-Denken haben muss.
Meine Idee war, die hand-tailored-Geschichte mit neuen Technologien zu
verbinden. Und fiir den Erfolg war mein coordinated concept entscheidend, die
Idee, dass man viele Teile einer collection miteinander combinen kann. Aber die
audience hat das alles von Anfang an auch supported. Der problembewufSte Mensch
von heute kann diese Sachen, diese refined Qualititen mit spirit eben auch
appreciaten. Allerdings geht unser voice auch auf bestimmte Zielgruppen. Wer
Ladyisches will, searcht nicht bei Jil Sander. Man muss Sinn haben fiir das
effortless, das magic meines Stils.* Quelle: Der Spiegel 14/1996

Das obige Beispiel der Modedesignerin Jil Sander zeigt iiberspitzt, in welchem Ubermal englische
Entlehnungen von Menschen aus der Modebranche gebraucht werden. Fiir diesen Interviewbeitrag

wurde die Modemacherin zur ersten Preistragerin des Negativpreises ,,Sprachpanscher des Jahres*
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des Vereins fiir Deutsche Sprache auserkoren. Dieser Preis wird seit 1997 fiir besonders
bemerkenswerte Fehlleistungen im Umgang mit der deutschen Sprache (insbesondere die
inflationdre Benutzung von Anglizismen) verlichen. Beim Lesen des Beitrags entsteht der Eindruck,
Frau Sander sei der deutschen Sprache nicht vollstdndig méchtig und weiche deshalb immer wieder
auf englische Wort-Alternativen aus. Oftmals ist so ein Sprachgebrauch zu beobachten, wenn
deutsche Muttersprachler sehr lange Zeit in einem englischsprachigen Land leben und dadurch die
eigene Sprache teilweise ,,verlernen”. Aber das ist hier mitnichten der Fall: Jil Sander wurde in
Deutschland geboren und lebt bis heute in Hamburg. Sie représentiert vielmehr eine Tendenz, die
schon ldnger in der Modebranche zu beobachten ist: Es werden ganz bewusst stindig neue
Anglizismen eingefiihrt, obwohl es in vielen Fillen gebrauchliche deutsche Bezeichnungen dafiir
gibt: Aber die audience hat das alles von Anfang an auch supported konnte ohne weiteres als Aber
die Zielgruppe hat das alles von Anfang an auch unterstiitzt realisiert werden, und zwar ohne dass
die Bedeutung des Satzes leiden wiirde. Auch wenn Jil Sander ein Extrembeispiel darstellt, ist es
nicht zu libersehen, dass die Verwendung von Anglizismen in der Modefachsprache immer weiter
zunimmt. Warum dem so ist und welche Gestalt diese englischen Entlehnungen annehmen soll auf

den folgenden Seiten veranschaulicht werden.

Busse (2001) definiert einen Anglizismus als
,jede Erscheinung [...] der deutschen Sprache [...], die auf Transferenz der englischen
Sprache zuriickgeht. Anglizismus wird dabei als Oberbegriff fiir alle Varietiten der
englischen Sprache aufgefasst. Ein Anglizismus ist ein deutsches Sprachzeichen
unabhingig davon, ob er eine im englischen Sprachgebrauch iibliche Bedeutung
wiedergibt oder nicht. (Busse 2001: 134)
Er unterscheidet hierbei danach, ob die Inhalts- oder Ausdrucksseite entlehnt wurde und somit
zwischen #uBerem Lehngut (Ubernahme der Wortform) sowie innerem Lehngut bzw.
Vollsubstitution (Ubernahme der Bedeutung, die mit eigenen sprachlichen Mitteln wiedergegeben
wird; das englische Sprachzeichen ist somit als solches nicht mehr erkennbar) (vgl. ebd.: 135)
Des Weiteren wird bei Busse (vgl. auch Allenbacher 1999: 34 ff.) untergliedert in:

- Direkte Ubernahmen: neben Simplizia und Komposita auch Phraseologismen und

produktive Wortbildungselemente (vgl. ,,Wortentlehnungen* bei v. Polenz, s.0.); hierbei
spielt es keine Rolle, ob das englische Zeichen selbst aus einer anderen Sprache entlehnt
worden ist. Das Spektrum reicht von Anglizismen, die durch Aussprache und Schreibung
leicht als solche zu erkennen sind (z.B. Sneaker), bis hin zu solchen, die vollstdndig
integriert sind (z.B. Pullover). (vgl. ebd: 135 1.)
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- Teilersetzungen: Komposita/Prafixbildungen, die aus einem englischen und einem

deutschen Bestandteil bestehen (vgl. ,,Lehnwortbildungen* bei v. Polenz, s.o.). Hierbei
existieren Beispiele, die nach englischem Vorbild entstanden sind (z.B. Jeanshose flr jeans
trousers) ebenso wie ,,Lehnwortbildungen, die die Produktivitidt des Sprachzeichens im
Deutschen dokumentieren und kein englisches Vorbild wiedergeben.” (ebd.: 138) (z.B.
Karo-Sneaker M 03/11)

- Scheinentlehnungen: Sprachzeichen englischer Herkunft, das im Deutschen in einer der

Ausgangssprache nicht entsprechenden Form oder Funktion verwendet wird (vgl. ebd.), wie

bspw. Basecap, was wortlich tibersetzt ‘Basiskappe’ bedeutet.

Wie auch v. Polenz betrachtet Busse nicht nur die formale Gliederung von Anglizismen, sondern
auch deren Gebrauch durch die Sprachteilhaber. Hierzu schreibt er:
,Die Arbeit am UDASEL [Anm.: A Usage Dictionary of Anglicisms in Several
European Languages von Manfred Gorlach] hat gezeigt, dass die Anglizismen im
Deutschen sehr ungleich tber das Lexikon verteilt sind, und dass, wenn man den
Wortschatz in ein Zentrum und eine Peripherie einteilt, die Mehrzahl der Anglizismen
den Fach- und Sondersprachen zugerechnet werden kann.* (ebd.: 143)
Hierzu konnte beobachtet werden, dass fachgebundene Anglizismen selten in der Gemeinsprache
vorkommen, sie sind also unvollstandig integriert. Umgangssprachliche Anglizismen hingegen
kommen nur in einigen Bereichen wie der Jugend-, Computer-, (Pop-)Musik- und Werbesprache
und dem Journalismus vor. In vielen Féllen ist die Bedeutung dieser Anglizismen dem Sprecher nur
vage bekannt — er benutzt sie eher aus Prestigegriinden. Besonders die Anglizismen, die nicht zum
allgemeinen Verfugungswortschatz gehdren, sind starken Wandlungsprozessen unterworfen,
beispielsweise, weil es die Sachen, die sie beschreiben, nicht mehr gibt oder weil ,,Trend*-Worter

(Anm.: nicht im Sinne der hier untersuchten Mode-Trends zu verstehen) wechseln.

Wie bereits beschrieben, gleicht die Sprache von Modemagazinen in weiten Teilen der
Werbesprache, in beiden Fallen geht es darum, Kaufanreize zu geben. Busse hat fur Anglizismen
in der Werbesprache herausgefunden, dass sie schnell wieder aus dem Sprachgebrauch
verschwinden, wenn sie ihren ,,Werbezweck® erfiillt haben. Es handelt sich somit in vielen Féllen
um Einmalbildungen oder Modewdrter, die von vornherein nicht dazu bestimmt waren, ein fester
Bestandteil des deutschen Sprachsystems zu werden. (vgl. Busse 2001: 132) Mit dem Wechsel in
der Mode wandeln sich also auch viele Bezeichnungen.

Es wurde bereits dargelegt, dass Mode heutzutage auch viel mit Jugendlichkeit zu tun hat. Nicht auf

Altem und Zeitlosem zu beharren, sondern sich stdndig neuen Moden anzupassen, fordert ein
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gewisses Mal? an Flexibilitat, das eher jungen Menschen zugesprochen wird. Menschen, die sich
betont modisch kleiden, mochten dadurch meist jung und jugendlich wirken. Dementsprechend
passt sich auch die Sprache an und will modern, l&ssig und jung erscheinen. Da auch in der
Jugendsprache eine Vielzahl von Anglizismen verwendet wird, erinnert die Fachsprache der Mode
héaufig an eben diese Jugendsprache. Eva Neuland (2008) schreibt dazu, der Anteil an Anglizismen
nehme in dem Mal3e zu,
»in dem sich die jugendkulturellen Szenen Uber den anglo-amerikanischen Markt
globalisieren. Jugendliche sind Sprachexperten fir Mode, Medien und Musik [...]. Weiterhin
haben diese Szenen einen hohen Anteil an Fachvokabular ausgebildet, der ihren
Sprachgebrauch fiir Auenstehende fast unverstandlich macht.* (Neuland 2008: 134)
Festzustellen ist jedoch, dass im Vergleich zur Jugendsprache Anglizismen in der Modesprache
durch alle Altersklassen hindurch gebraucht werden. Es verwundert somit niemanden in der
Branche, wenn Herr Eickhoff (Boutiquenbesitzer aus Dusseldorf, Alter: Mitte Siebzig) in einem

Interview Worter wie rich people, statement oder label verwendet. (TW 03/10)

Anna Nahorska (2003) beschreibt hauptséachlich drei Funktionen von Anglizismen in der deutschen
Presse: Sprachokonomie, Aufmerksamkeitssteigerung und Ausdrucksvariation bzw. Euphemismen.
- Sprachékonomie:
Anglizismen haben gegentber dem entsprechenden deutschen Ausdruck oft den Vorteil der Kirze
im Wortumfang sowie der Wortkomposition (vgl. Sommerfeldt 2008: 83 f.) Fur die Schriftsprache
und insbesondere fir den journalistischen Bereich kann dies von groBem Vorteil sein: Ein neues
modisches Phanomen ist mit einem international bekannten Ausdruck meist 6konomischer, weniger
umstandlich und schneller zu beschreiben als es auf Deutsch zu erkléren. In einer schnelllebigen
Branche wie der Modeszene, die soviel Wert auf Lassigkeit und Coolness legt, ist es schwer
vorstellbar, dass jemand statt von einer Boyfriend-Jeans von einer ,,Hose aus Jeansstoff, die ein
wenig zu groB ist und deshalb aussieht als hatte man sie sich von seinem Freund oder Mann
ausgeliehen* spricht. In Bezug auf Anglizismen in Fachsprachen macht Glahn (2000) ganz dhnliche
Beobachtungen:
»Zum Transfer von Anglizismen in deutsche Fachsprachen ist anzumerken, dass das Ziel,
einen [...] Fachinhalt moglichst (sprach-)dkonomisch und dennoch prézise festzulegen, oft
dadurch erreicht wird, dass ein Ausdruck gewéhlt wird, der im Deutschen, wenn er
inhaltlich einmal definiert ist, nicht mehr missverstanden werden kann, weil er dem
deutschen Zeicheninventar fremd ist - ein Anglizismus® (Glahn 2000: 64)
Dieses Phanomen ist in der Modewelt vor allem dann hilfreich, wenn es darum geht, neue Stile oder

Trends zu bezeichnen. Denn nicht immer ist es einfach, fur etwas Visuelles die richtigen Worte zu
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finden, um es sprachlich exakt zu beschreiben. Mit einer Bezeichnung aus einer fremden Sprache,
die dann inhaltlich so definiert ist, dass sie nicht mehr missverstanden werden kann, umgeht man
die Gefahr, dass die Leser oder Zuhdrer in ein deutsches Wort, welches ihnen oft mit mehreren
Bedeutungen bekannt ist, etwas Anderes als das Gemeinte hineininterpretieren. Das Phdnomen der
Entlehnung ist aus diesem Grund in vielen Branchen zu beobachten, in denen es um die sprachliche
Beschreibung von Visuellem geht. Neben der Kirze der Ausdricke ist also ein weiterer wichtiger
Bestandteil der Sprachokonomie die Prazision der Begriffe. Sie trdgt zur optimalen
sprachstilistischen Wirksamkeit beim Leser bei, denn sie weckt im besten Fall Interesse,
Verstandnis und reaktive Gefuhle. (vgl. Sommerfeldt 2008: 83 f.)

- Aufmerksamkeitssteigerung

Vor allem Publikumszeitschriften, die stark auflagenabhéngig sind, arbeiten mit dieser Art der
plakativen Effekthascherei (meist schon auf der Titelseite), um den Leser fir sich zu gewinnen.
Fachmagazine hingegen versuchen Anglizismen nur zu verwenden, wenn sie als (aktuelle)
Fachsprache angesehen werden und sie ansonsten mit deutschen Wortern zu ersetzen oder zu
umschreiben. Diesen Eindruck bestatigte Jirgen Muller, Chefredakteur des Fachmagazins
,» Lextilwirtschaft”, in einem Gesprach: ,In vielen Féllen bleibt uns leider auch nichts anderes
ubrig, als mit Anglizismen zu arbeiten, da nur so eine exakte Bezeichnung des Gemeinten
gewahrleistet ist. Doch bei genauerem Hinsehen erschrecken wir, wenn wir bemerken, dass eine
Ausgabe oder ein Titelblatt vor Anglizismen nur so wimmelt. Wir geben uns stets Mihe auch

deutschsprachige Begriffe zu verwenden und ein ausgeglichenes Verhéltnis zu erhalten.*

- Ausdrucksvariation und Euphemismen

Ausdrucksvariationen werden vor allem in ldngeren Artikeln gebraucht, um Abwechslung zu

schaffen, aber auch wenn ein Journalist liber einen bestimmten Zeitraum immer wieder tliber das
gleiche Thema schreiben muss. Ein Phdnomen, das bei Modejournalisten hiufig auftritt, denn ein
neuer Trend wird meist die ganze Saison hindurch immer wieder thematisiert; englische
Alternativausdriicke machen die Artikel fiir den Leser abwechslungsreicher. Das Deutsche weist im
Allgemeinen eine starke Tendenz zu Euphemismen auf, die auch in der Modesprache zu erkennen
ist. Anglizismen fordern diesen Trend, denn sie haben einen Verfremdungseffekt und schaffen
Distanz zwischen dem Gesagten und dem Sagenden (vgl. Sommerfeldt 2008: 85). Da sich die
Modeszene vornehmlich mit positiv bewerteten Sachverhalten beschéftigt, ist es vorteilhaft, wenn
Sprecher und Schreiber iiber beschonigende Ausdriicke verfiigen, die Negatives abmildern. Ein
anschauliches Beispiel hierfiir ist: Big Sizes lieben Farben (TW 27/11) anstelle von Dicke Frauen
(wortlich: groffe Grofsen) lieben Farben. Mit der entlehnten Bezeichnung Big Sizes verfremdet der
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Autor das Gemeinte (dicke Frauen) noch effektiver als mit den in diesem Fall ohnehin meist

verwendeten deutschen Euphemismen wie kurvige Frauen oder Frauen mit krdftiger Statur.

Im Folgenden werden nun einige der Anglizismen, die im Korpus besonders haufig auftauchen, in
Kategorien eingeteilt. Dort sollen sie untersucht und erklart werden. (Um auch den anderen
Aspekten der Modesprache gentigend Raum in dieser Arbeit zu lassen, habe ich mich hierbei auf
ein Minimum an Beispielen beschranken missen. Sie sollen lediglich einen Einblick geben, kdnnen
aber bei weitem nicht das ganze Spektrum von Anglizismen in der Modesprache erfassen — hierzu
wére wohl eine eigene Dissertation notig. Gleiches gilt fur die weiter unten behandelten

Gallizismen)

7.2.2.1 Wortentlehnungen

Die Wortentlehnungen werden im weiteren Verlauf aus Griinden der Ubersichtlichkeit weiter
unterteilt in Fachworter, Neologismen, Okkasionalismen und allgemeinsprachliche Entlehnungen,

wobei die Grenzen nicht immer starr sind und es teilweise zu Uberschneidungen kommen kann.

a) Fachworter

In dieser Kategorie sollen die Begriffe genannt werden, die aus der Modefachsprache stammen -
also von Menschen, die sich professionell mit Mode beschaftigen, eingefiihrt wurden. Wie wir
bereits erkennen konnten, lebt die Mode davon, nach auflen getragen zu werden. Diese
Beobachtung beinhaltet, dass in der Offentlichkeit viel iber neue Moden kommuniziert wird, um
diese bekannt zu machen. Hierzu werden unter anderem die Fachworter der Modesprache benutzt.
Durch die massenmediale Verwendung der fachsprachlichen Begriffe werden sie auch von einem
Groliteil der interessierten Laien verstanden, was eine klare Kategorisierung in reine Fach- und
Allgemeinworter erschwert. Weiter oben im Text hatte ich bereits die Uberlegung angestellt,
interessierte Laien als ,,Semi-Fachleute“ zu betrachten. Diese Uberlegung mochte ich hier
umsetzen, so dass zu den Fachwortern jene zuzéhlen sind, die neben dem Fachleuten auch von
interessierten Laien verstanden und gebraucht werden. Da sich der Kontextbezug nicht auf die

Bedeutung der genannten Lexeme auswirkt, wurde er hier auRer Acht gelassen.

- Determinativkomposita
Wie bereits bei den deutschsprachigen Bezeichnungen zu beobachten war, wird auch ein Grofteil
der Anglizismen in der Modesprache nach dem Bauplan der Determinativkomposita realisiert. In

den untersuchten Beispielen bestehen diese meist aus einem unmotivierten englischen Simplex als
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Determinatum (z.B. -pants, -prints) und einem Determinans, das einzelne Eigenschaften des

Simplex né&her beschreibt.

Bezeichnungen flr Kleidungsstiicke:

Englische Entlehnungen fir Hosen und Rdécke werden sehr haufig mit dem entsprechenden

englischen Determinatum Jeans/ Pants (dt. Hosen) oder Skirt (dt. Rock) gebildet. Folgende
Formen konnten in diesem Zusammenhang belegt werden:

- Adjektiv als Determinans:

Slimpants (GR 31/12): engl. slim - ‘schlank, schmal’; schmal geschnittene Hosen, die eng anliegen.
Slouchy-Pants (IS 06/10): engl. slouchy - ‘latschig, nachldssig hdngend’; Slouchypants sind
Hosen, die oben weit geschnitten sind und vor allem im Schritt tief hangen, vgl. hierzu
Haremshosen, Sarouel-Hosen (s.0.)

Skinnyjeans (IS 01/10): aus engl. skinny - ‘diinn, mager’ und engl. Jeans; Jeans mit einer sehr

schmalen Beinform, die auch Réhre genannt wird.

- Substantiv als Determinans:

Bikerjeans (IS 02/10): erinnert an die typischen Hosen der Motorradfahrer (Biker), da sie ebenso
wie diese eine abgenahte Kniepartie aufweisen (bei Bikern zum Schutz vor Unféllen).

Pencilskirt (M 10/09): engl. fiir ‘Bleistiftrock’; Rock, der die Form eines gespitzten Bleistifts
besitzt, da er nach unten schmal zulauft. Meist knielang, wobei auch wadenlange Exemplare
existieren.

Denimshorts (TW 11/11) — engl. Denim - ‘Jeansstoff” und engl. shorts - ‘kurze, sportliche Hose’
(von engl. short-‘kurz’); als Denimshorts werden kurze Hosen aus Jeansstoff bezeichnet.

- Determinativkompositum als Determinans:

Highwaist-Jeans (M 02/09): engl. Highwaist - ‘hohe Taille’ und engl. Jeans - ‘saloppe Hose aus
Denimstoff’. Es handelt sich bei der Highwaist-Jeans um eine Jeanshose mit hoher Taille, was
bedeutet, dass der Hosenbund nicht auf der Hufte liegt, sondern in Hohe des Bauchnabels endet.
Bootcutjeans (TW 17/11): engl. Bootcut - ‘Stiefelschnitt’ und engl. Jeans (s.0.); Jeanshose, deren
Schnitt (engl. cut) so konzipiert ist, dass sie Uber den Stiefel (engl. Boot) féllt. Sie wird also am
unteren Ende des Hosenbeins etwas weiter, allerdings ist sie dabei nicht so extrem ausgestellt wie

eine Schlaghose.

- Verb(-stamm) als Determinans:

Wrapskirt (IS 07/13): engl. wrap- ‘(ein)wickeln’; fachsprachliche Alternative zu dt. Wickelrock.

121



Anhand dieser Begriffe zeigt sich, was bereits Ortner (1981) beschreibt: Oftmals ist ,,nicht die
Beschrinktheit des Inventars deutscher Zeichen ausschlaggebend fiir die Benennung mit Namen
fremdsprachlicher = Herkunft“  (ebd.  232), sondern  vielmehr die  sprachlichen
Alternativmoglichkeiten, die sich hieraus ergeben. So werden in vielen Fillen Begriffe entlehnt,
obwohl sie ein deutsches Aquivalent besitzen, welches ebenfalls in der Modesprache genutzt wird:
Flared Pants statt Schlaghose

Skinny-Jeans statt Rohrenhose/Réhre

Pencilskirt statt Bleistiftrock

Diese Beobachtung setzt sich in den folgenden Kategorien fort, soll allerdings nicht jedes Mal

erneut erwahnt werden.

Anglizismen, die Oberteile und Kleider beschreiben, weisen als Determinatum fast immer die
Worter -top (einem T-Shirt &hnliches Oberteil mit Tragern), -shirt (kurzarmeliges Baumwollhemd)
oder -dress (engl. fir Kleid’) auf. Hierflir waren mit Abstand am haufigsten Beispiele zu finden, in
welchen das Determinans ein Substantiv bzw. eine Determinativkomposition war:

Tanktop (IS 02/10): armelloses T-Shirt; engl. tank- Abkurzung fir die altere Bezeichnung
swimming tank (‘Swimmingpool’); erklirt sich daraus, dass das Kleidungsstiick Ahnlichkeit mit
dem oberen Teil eines Badeanzugs aufweist

Eggshape-Shirts (IS 05/10): engl. Eggshape fiir ‘Ei-Form’; Schnitt eines Kleidungsstiicks, das an
die Form eines Eies erinnert: ,,Die runde Form fiir Méntel, Kleider und Récke wird auch O-Form
oder O-Linie genannt. Ungewohnlich: An Hiifte und Taille liegt der breiteste Punkt.

(www.amica.de/mode/modetrends/mode-lexikon/mode-lexikon-egg-shape_aid_6009.html, Stand: 20.09.10)

Tube-Dress (M 09/09): engl. tube - ‘Schlauch, Tunnel’; hat die Form eines Schlauchs, liegt also
eng an und ist tragerlos. Der Ausschnitt verlauft gerade iber das Dekolleteé.

Daydress (IS 04/10): Tageskleid (engl. day- ‘Tag’), das — wie der Name schon sagt — fir
Aktivitaten, die tagsiber ausgelbt werden, geeignet ist, weniger jedoch fiir (elegantere)

Abendveranstaltungen.

Ein interessantes Beispiel einer Determinativkomposition, die ohne das Deterimnans -shirt/ -top
auftaucht ist Longsleeve (IS 02/10): aus engl. long - ‘lang’ und engl. sleeve - ‘Armel’ ; wortlich
Ubersetzt also ein ‘Langarm’. Hochstwahrscheinlich handelt es sich hierbei um eine Abkiirzung des
Det.-Komp. Longsleeved-Shirt - ‘langdrmeliges Shirt’, die sich gegeniiber der langen Version
durchgesetzt hat.
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Wenige Beispiele waren fir ein verbales Determinans zu finden:

Cut-out-Tops (IS 04/09): Determinativkompositum mit dem engl. Prafixverb to cut something out -
‘etwas ausschneiden’ als Determinans; Cut-out-Tops bezeichnen Oberteile mit gewollten
Einschnitten, die einen Blick auf die Haut der Tréagerin erlauben. Dies sind haufig Ausschnitte an
Stellen, wo normalerweise keine erwartet werden — beispielsweise an der Taille. Sie erwecken den

Eindruck , als hétte die Tréagerin die ,,Locher selbst ausgeschnitten.

An dieser Stelle mochte ich auf zwei Entlehnungen verweisen, die weder den Hosen noch den
Oberteilen zuzuordnen sind, da sie aus beiden Elementen bestehen.

Overall (M 02/09): Konversion aus engl. overall - ‘gesamt’; einteiliger Anzug aus in der Taille
zusammengenahtem Hemd und langer Hose, der also Gber alles (im Sinne von Uber den ganzen
Korper, tber Arme und Beine) reicht.

Jumpsuit (IS 05/13): Determinativkompositum aus engl. suit- ‘Anzug’und engl. jump - ‘springen,
hiipfen’; also ein Anzug, in den man einfach springen kann und angezogen ist. Alternative

Bezeichnung fur Overall, die allerdings nicht minder h&ufig zu beobachten ist.

Englische Entlehnungen fir Jacken bzw. Mantel werden meist mit dem englischen Grundwort

-coat/ ‘Mantel’ oder -blazer/ ‘Klubjacke’ gebildet. Auch hier in den meisten Fallen mit
substantivischem Determinans:

Dufflecoat (TW 30/09): engl. duffle - ‘Diiffel’; Das Material Duffel ist ein kraftiges, gerauhtes
Kopergewebe. Die Bezeichnung hat sich aber hauptsachlich fir Mantel mit charakteristischem
Schnitt und Details durchgesetzt: Sackartiger, einreihiger Schnitt, mit abgesteppten Kanten,
ledernen und holzernen Knebelkndpfen und Schnurknopflochern, sowie aufgesetzten Taschen,
Kapuze und Seitenschlitzen.

Militarycoat (IS 10/12): Mantel im Stil des Militars (engl. military); meist in Dunkelblau oder
Olivgrin mit Arm- und Schulterriegeln; teilweise mit goldfarbenen Knopfen.

Oversize-Blazer (M 03/10): Das Determinans ist erneut selbst ein Determinativkompositum aus
engl. over - ‘iiber’ und engl. size- ‘Grofe’; als Oversize werden Schnitte bezeichnet, die gewollt
ubergrol} ausfallen, damit sie besonders locker sitzen. Es handelt sich beim Oversize-Blazer also

um einen Blazer im Oversize- Schnitt.

Anglizismen fiir Schuhe und Taschen mit -boots/ -booties (‘Stiefel(chen)’), -heels (‘Schuhabsatz,
Hacken’) bzw. -bag (‘Tasche’) als Determinatum:
Ankleboots (M02/09): engl. ankle - ‘Kndchel’; Ankleboots sind kndchelhohe Stiefeletten
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Biker-Boots (M 04/09): engl. biker - ‘Motorradfahrer’ (vgl. Bikerjeans); Stiefel, die jenen Modellen
die Biker typischerweise tragen sehr &hnlich sehen: Sie tauchen fast immer in schwarz und ohne
Schnirsenkel, daftr mit Schnallen um Kndchel und am oberen Schaftrand auf. Der Schaft reicht
zwei Handbreiten tber den Knéchel. Eine Sohle mit dickem Profil soll das derbe Image der Stiefel
noch unterstreichen.

Desertboots (MO09/10): engl. desert - ‘Wiiste’; wortlich tbersetzt ‘Wiistenstiefel’. Diese
Bezeichnung ist ein Oberbegriff fir ungefitterte, geschniirte Halbstiefel (meist aus Veloursleder)
mit breiter Kreppsohle geworden. Sie wurden 1949 erstmals vom britischen Schuhmacher Nathan
Clarks entworfen. Er hat diesen Schuhen den Namen Desertboots gegeben, da ihre Eigenschaften
(leicht, luftig aber gleichzeitig Schutz vor Sand und guter Halt) sie zu perfektem Schuhwerk fir
einen Marsch in der Wiste machen -auch wenn sie fur diesen Zweck gar nicht entworfen wurden.
Kittenheels (IS 04/13): engl. heels - ‘Absitze’ und engl. kitten - ‘kleines Kétzchen’; kleiner
Pfennigabsatz (drei bis finf Zentimeter) (IS 06/10)

Saddle-Bags (TW 10/11): engl. saddle - ‘Sattel’; halbrunde lederne Klappentasche mit langem
Riemen, deren Optik an die Satteltaschen erinnert, die an Westernsatteln im Pferdesport befestigt
werden.

Messenger-Bag (IS 05/10): engl. messenger - ‘Bote’; der Name entstand, da sie an die Taschen der
Fahrradkuriere erinnern: grolRe Klappentasche, meist aus Nylon oder Planenstoff, wird diagonal
umgehdngt getragen. Eine alternative Bezeichnung ist der Scheinanglizismus Bodybag (s.u.).
Open-Toe-Booties (IS 08/12):Das Determinans ist hier eine Wortgruppe aus dem Adjektiv open -
‘offen” und dem Substantiv toe -‘Zeh’; das (wortlich) ‘Offener-Zeh-Stiefelchen’ ist eine Stiefelette,

die in der Zehenregion eine Offnung aufweisen, so dass die Zehen gesehen werden kénnen.

Auch fur Muster gibt es in der Modesprache eine hohe Anzahl an Belegen fiir englischsprachige

Entlehnungen. Muster sind meist auf die Materialien gedruckt (engl. Print -‘Druck’), weshalb sie
haufig als xy-Prints bezeichnet werden, meist mit einem Substantiv als Determinans:
Animal-Prints (M 02/09): engl. fiir ‘Tier-Drucke’, wie beispielsweise Leoparden- oder Zebra-
Muster.

Aber auch Adjektive tauchen als Bestimmungswort auf:

Allover-Prints (G 05/09): von engl. allover — ‘gleichmaBig, liickenlos’; es handelt sich also um
ganzflachige Drucke auf Kleidungsstiicken.

Neben diesen Substantiven gibt es Adjektive zur Beschreibung von Mustern (im weitesten Sinne):
moonwashed (G 05/09): spezielle Waschung bei Jeanshosen (von engl. washed- ‘gewaschen’), bei

der Bleichmittel verwendet wird, so dass besonders viele weille Flachen auf der Hose entstehen, die
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einen starken Kontrast zum restlichen Blau bilden. Die Waschung ist sehr unregelmafig und
erinnert optisch an die Oberflache einer Mondlandschaft (engl. moon- "Mond’). Moonwashed
entstand in Analogie zum Begriff stonewashed, bei dem die Waschung zustande kommt, indem die
Hose Uber Steine (engl. stone- ‘Stein’) gerieben wird — durch ihre starken Unregelméfiigkeiten sieht
die moonwashed Jeans so aus, als sei sie tber die Oberflache des Planeten Mond gezogen worden.
Eine alternative Bezeichnung zu moonwashed ist punkwashed (M 02/09). Es handelt sich um die
gleiche Waschung, die sich vor allem in der Punkszene groRer Beleibtheit erfreut, wodurch diese

zweite Benennung entstanden ist.

- Suffixableitungen

Im Englischen sind Ableitungen mit dem Suffix -er &uferst produktiv. Alle Grundwortarten
(Adjektiv, Substantiv und Verb) kénnen mit diesem Suffix abgeleitet werden. Die Worter werden
hierdurch personalisiert und zu Handlungstragern gemacht. In den Beispielen mussen sie deshalb
stets im (bertragenen Sinne betrachtet werden. Es wurden fast nur deverbale Ableitungen
beobachtet:

Sweater (IS 05/10): von engl. (to) sweat - ‘schwitzen’; ein Sweater ist wortlich gesehen also ein
‘Schwitzer’ im Sinne einer Person, die schwitzt. Diese Bedeutung ist im hier untersuchten Fall
naturlich nicht gemeint. Es handelt sich um einen Pullover, dessen Material so beschaffen ist, dass
man darin Sport machen und schwitzen kann, ohne dass es sich unangenehm anfihlt.
Alternativbezeichnung zu engl. Sweatshirt: weit geschnittener Sportpullover.

Sneaker (IS 10/09): von engl. (to) sneak - ‘schleichen’. Der Sneaker (,,Schleicher) ist ein
Turnschuh mit dicker Gummisohle, die beim Laufen kein Gerdusch macht. Man kann mit diesen
Schuhen also schleichen.

Loafer (IS 04/12): engl. (to) loaf - ‘bummeln, schlendern’; es handelt sich um leichte, sportliche
Schuhe ohne Schniirung, also zum Hineinschlipfen (daher auch Slipper von engl. (to) slip-
‘schliipfen’ genannt). Durch die Gummisohle und die fehlende Schniirung sind sie so bequem, dass
sie sich zum Schlendern gut eignen. Ein spezieller Loafer ist der Pennyloafer (TW 10/11): Det.-
Komp. aus loafer und engl. penny -‘Geldstiick’; er ist gekennzeichnet durch einen, auf dem Blatt

angebrachten Querriegel in Form eines Geldschlitzes.

Ein weiteres Beispiel fur eine Suffixableitung ist:

Hoodie (IS 06/12): Kurzform vom Determinativkompositum Hooded-Sweatshirt: engl. hood-
‘Kapuze’; also: Kapuzenpullover/ Kapuzensweatshirt. Beim Suffix -ie handelt es sich um eine
alternative Schreibweise des Suffixes -y, das im Englischen zum eine verwendet wird, um aus

Substantiven Adjektive zu bilden (z.B. stony zu stone) und zum anderen um aus Namen Spitznamen
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zu machen (z.B. John zu Johnny oder Johnnie). Letzteres trifft auf dieses Beispiel zu. Hoodie ist je

nach Interpretation der Spitzname zu hood oder zu Hooded-Sweatshirt.

- Simplizia

Da es in der Modesprache unzéhlige Beispiele fiir aus dem Englischen entlehnte, substantivische
Simplizia gibt, sollen an dieser Stelle nur einige wenige genannt werden:

Cardigan (IS 10/09): engl. fiir ‘Weste’; in der Modesprache wird damit meistens eine Stickjacke/-
weste bezeichnet.

Cape (GR 40/12): engl. cape - ‘Mantelkragen, Umhang’; armelloser Umhang

Wedges (IS 12/09): engl. wedge — ‘Keil’; gemeint sind Schuhe mit einem so genannten Keilabsatz,
also einer Plateausohle, die unter der Ferse hoher ist als unter dem Ballen und somit die Optik eines
Keils hat.

Clutch (M 12/12): engl. (to) clutch - ‘umklammern’; engl. Bezeichnung fiir eine kleine
Damenhandtasche ohne Henkel: Deswegen muss eine Clutch entweder mit der Hand umklammert
oder zwischen Oberkorper und Unterarm geklemmt werden. ,,Ihre Hochzeit hatte die Clutch in den
20er- und 30er-Jahren, als sie in Deutschland noch Unterarmtasche genannt wurde.*
(nttp://www.welt.de/wams_print/article1099096/Die_Clutch.html, Stand 16.06.10)

Liberty (TW 30/11): Muster, das nach dem englischen (Mode-)Kaufhaus Liberty’s benannt wurde.

Neben kleinen dichten Blumendessins sind auch Jugendstildessins fiir den Stil des Hauses typisch.
Graphics (TW 30/11): engl. fiir ‘Grafiken, grafische Darstellungen’; wird in der Mode zur

Benennung grafischer Muster benutzt.

Viele entlehnte Einzellexeme wie bspw. Shorts (engl. short - ‘kurz’; kurze, sportliche Hose) oder
Leggings (engl. leg - ‘Bein’; einer Strumpfhose ohne FiRe &hnliches Kleidungsstiick) sind meist
bereits in der Allgemeinsprache angekommen und sollen aus diesem Grund nicht zu den

Fachwortern gezéhlt werden.

Des Weiteren mochte ich an dieser Stelle Beispiele fiir fachsprachliche Wortentlehnungen geben,
die nicht den Inhalten der Mode (also Kleidungsstiicken, Schuhen, Accessoires), sondern dem
allgemeinen Bereich Mode zuzuordnen sind:

Label (TS 8/7/12)- engl. flir ‘Zettelchen, Schildchen’; im wortlichen Sinne meint /abel das Etikett

in Kleidungsstiicken. Da auf dieses meist der Herstellername gedruckt ist, werden in der
Modesprache mit /abel eigenstindige Modefirmen bezeichnet, die ihre Waren unter einem eigenem

Markennamen vertreiben.
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Style(s) (SG 03/10): engl. fiir ‘Stil’; wird in der Modesprache einerseits in seiner eigentlichen
Bedeutung als ‘Stil” verwendet, z.B: ,Sie hat einen coolen Style.“ Im Bereich von
Kollektionsgespriachen aber hdufig auch im Sinne von ‘Aufmachung/Modell’: ,,Wir haben die
Tasche in verschiedenen Styles.*

Twist (M 02/09): engl. fiir ‘liberraschende Wendung’; in der Modewelt benutzt, wenn ein Outfit ein
nicht vorhersehbares Element beinhaltet, z.B. derbe Stiefel zu einem zarten Blimchenkleid
kombiniert werden. Dies kann oft einen Stilbruch darstellen (muss es aber nicht);
Anwendungsbeispiel: Klassische Schnitte mit modernen Detail werden neu interpretiert — wie das

langgezogene Revers! — und bekommen so einen lassigen Twist. (M 02/09).

Auch in diesem Bereich gibt es eine groRe Menge von Determinativkomposita:

Key-Pieces (M 04/09): aus engl. key - ‘Schliissel’ und engl. pieces - ‘Teile’ ; hiermit sind die Kern-
(oder: Schlissel-)Elemente einer Kollektion/ einer Saison gemeint. Also die wichtigsten und
modernsten Kleidungsstticke, auf die der Rest einer Kollektion/ eines Saison-Trends aufbaut.
Streetwear (TS 4/7/13): aus engl. street - ‘Strae’ und engl. wear - ‘Kleidung’ fiir ‘(stddtische)
StralRenkleidung’; gemeint ist sportliche Freizeitkleidung, die man auf den StralRen der Stadte tragen
und beobachten kann. Das Determinans wear ist produktiv fir eine Reihe von entlehnten
Modekategorie-Bezeichnungen: sportswear - ‘Sportkleidung’, menswear - ‘Herrenmode’, kidswear
- ‘Kindermode’, bodywear -‘Dessous-Mode’

High Fashion (TS 4/7/13): engl. fiir ‘Hochmode’; wird meist in Verbindung mit hochpreisiger,
richtungsweisender Designermode genannt, die im Gegensatz zur Massenmode steht. Nicht zu
verwechseln ist sie allerdings mit Highstreet Fashion, womit das genaue Gegenteil, ndmlich die
erwéhnte Massenmode, der Haupteinkaufsstralen (engl. Highstreet) gemeint ist.

Zudem ist in der Mode eine Vielzahl an allgemeinsprachlichen Entlehnungen zu beobachten, die
ithren fachsprachlichen Charakter durch die Verwendung im modischen Kontext erhalten.

Statement (IS 07/12): engl. fiir ‘6ffentliche Erklarung oder Behauptung’. Liefert man mit einem
Outfit ein bestimmtes Statement ab, bedeutet dies, man macht damit eine (6ffentliche) Aussage,
bspw. in Bezug auf Gruppenzugehérigkeit oder modischer Informiertheit. In jungster Zeit (seit ca.
2011) tauchen neben der alleinigen Verwendung des Wortes immer haufiger Lehnwortbildungen
mit Statement als Determinans auf, z.B. Statement-Kette, Statement-Mantel. Hiermit werden sehr
auffallige und hochmodische Artikel beschrieben, mit welchen die Trdgerin ein modisches
Statement setzt.

Musthave (IS 10/09): must - ‘miissen’ und have - ‘haben’; engl. fiir (wortlich) ‘Haben-Muss’. Das

Must-Have ist ein modischer Gegenstand, den man unbedingt haben muss, an dem laut der
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Modemagazine kein Weg vorbeifuihrt, wenn man hip und trendy sein will. (Fir Beispiele vgl. weiter
unten ,,Versprachlichung der Wichtigkeit von Modeartikeln®.)

Eyecatcher (M 04/09): engl. fiir ‘Blickfang’; Determinativkompositum aus engl. eye- (‘Auge’), und
engl. -catcher (‘Fanger’). Gemeint ist etwas (ein Kleidungsstiick o0.4.), das das ,,Auge des
Betrachters fangt™ - also eine besonders auffallige Komponente eines Outfits, die sofort ins Auge

sticht. Wird auch mit der deutschen Bezeichnung Hingucker verwendet.

b) Neologismen

Als Neologismen sollen hier die Anglizismen bezeichnet werden, die ihren Ursprung in der
Fachsprache haben (und dort bereits langer bekannt sind und gebraucht werden) und sich nun auf
dem Weg in die Allgemeinsprache befinden. Diesen Weg ebnen ihnen in den meisten Fallen die
Medien durch die Haufigkeit der Erwahnung dieser Bezeichnungen. Wenn ein entlehntes Wort
uber einen langen Zeitraum immer wieder in den Medien genannt wird, kann man daraus schlie3en,
dass es sich nicht um einen schnelllebigen Trend handelt; demnach bezeichnen die meisten
Neologismen Mainstream-Modeerscheinungen.

Auch hier finden sich sehr viele Determinativkomposita:

Destroyed-Jeans (IS 02/10): engl. destroyed - ‘zerstort’; Jeans, die gewollt mit Lochern,
aufgerautem Gewebe und ausgeblichenen Stellen versehen wird, um den Anschein zu erwecken, es
handle sich nicht um eine neue Jeans, sondern um ein jahrelang getragenes Lieblingsstiick.
Synonym wird Used-Jeans (engl. used - ‘gebraucht’) verwendet, wobei es sich jedoch um eine
Scheinentlehnung (s.u.) handelt, da hiermit im englischen Sprachraum nicht kaputte sondern
gebrauchte (im Sinne von ‘aus zweiter Hand’) Jeans bezeichnet werden.

Hightop-Sneaker (IS 11/11): modische Sneaker (s.0.), deren Schaft — also der obere (engl. top) Teil
des Schuhs - hoch (engl. high) geschnitten ist und somit bis zum Kndéchel reicht.

Colourblocking (GR 05/12): engl. colour - ‘Farbe’, blocking- ‘Abgrenzung, Abriegelung’; Outfit
oder Kleidungsstick, das in einzelne Farbbereiche unterteilt ist, die sich nicht vermischen.
Beispielsweise haben Rock, Shirt und Strickjacke unterschiedliche Farben, ohne dass eine der Farbe
noch einmal aufgegriffen wird, oder ein Oberteil, dessen obere Halfte eine andere Farbe hat als die
untere.

Im Zuge dieser Colourblocking-Mode werden viele zweifarbige Modeartikel entworfen, die mit der
engl. Wortgruppe Two-Tone- benannt werden, die als Determinans verwendet wird. Beispiele
hierfur sind: Two-Tone-Pumps (IS 10/11); Two-Tone-Bags (TW 12/12); Two-Tone-Pants (TS
07/7/12)

Auch englische Komposita mit dem Determinans Boyfriend- sollen hier zu den Neologismen

gezdhlt werden. Seit 2008 wird mit dem Begriff alles in der Mode bezeichnet, was locker sitzt und
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dadurch aussieht, als wére es eine Nummer zu grof3 gekauft oder eben vom Boyfriend (‘Freund,
Lebensgefihrte”) gelichen. Vor 2008 wurde hierfiir eher der Begriff baggy - ‘sackartig, ausgebeult’
(v.a. in Bezug auf Hosen) verwendet. Beispiele hierfiir sind:

Boyfriend-Blazer (M 09/09): weit geschnittener Blazer mit hochgekrampelten Armen; vgl. auch
Oversized-Blazer

Boyfriendjeans (IS 10/09): Jeans, die zu groR wirkt bzw. ist. Meist werden die Hosenbeine nach
oben gekrempelt und die Hose wird mit einem Girtel tief auf der Hifte getragen. Sie soll so grof3

sein, dass die Trégerin sie ohne Girtel verlieren wiirde.

Aber auch andere Wortbildungstypen sind bei den Neologismen zu verzeichnen:

Jeggings (IS 02/12): Kontamination aus engl. jeans und engl. leggings. Demnach handelt es sich
hierbei um eine Leggings aus Jeansstoff, also eine sehr enge, elastische Jeans ohne Taschen,
Kndopfe und Reillverschliisse mit Gummibund.

Layering (TW 04/10): Suffigierung von engl. layer -‘Schicht’; das englische Suffix -ing ist
vergleichbar mit dem deutschen -ung, weshalb layering wortlich Ubersetzt auch ‘Schichtung’
bedeutet; gemeint ist der sog. Lagenlook, bei welchem mehrere Schichten Ubereinander getragen
werden. Wichtig ist dabei, dass die einzelnen Lagen unterschiedliche Langen haben, so dass jede
einzelne sichtbar wird.

Neologismen kénnen zudem ebenfalls in der Gestalt eines Simplex auftauchen:

Loop (TW 11/09): engl. fiir ‘Kringel’; Schlauchschal, der eine Mischung aus Rollkragen und Schal
ist und die Form eines Kreis bzw. Kringels hat. Er hat also keinen Anfang und kein Ende und wird

wie ein Schlauch tber den Kopf gezogen.

c) Okkasionalismen

Die Abgrenzung entlehnter Okkasionalismen ist nicht immer einfach, da sie in vielen Fallen zu den
Scheinentlehnungen gezahlt werden konnen. Allerdings handelt es sich bei den einzelnen
Wortbestandteilen um direkte Wortentlehnungen, so dass ich mich entschieden habe, sie als
englischsprachige Okkasionalismen zu betrachten. Haufig sind sie nur im Kontext zu verstehen und
werden von den Sprechern oder Verfassern der Modetexte einmalig gebildet, um dem jeweiligen
Zweck des Texts zu dienen. Sie haben einen stark aufmerksamkeitssteigernden Effekt. In der Folge
mochte ich zur Veranschaulichung einige Beispiele nennen, die einen Eindruck vermitteln sollen,
wie in der Modesprache mit anglizistischen Mitteln auf kreative Weise Okkasionalismen gebildet
werden.

Meggings (GR 01/13): Kontamination aus engl. men - ‘Ménner’ und Leggings; auf dem

dazugehorigen Bild sind Manner in Leggings oder extrem engen Hosen zu sehen. Auch die
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Uberschrift des Artikels spielt mit einem Okkasionalismus. Analog zur oben beschriebenen

Boyfriend —Mode stellt sie die Frage: Kommt nach dem Boyfriend-Look jetzt der Girlfriend-Style?

Die am héufigsten beobachtete Wortbildungsart waren jedoch erneut Determinativkomposita, die
bei den Okkasionalismen neben Substantiven sehr oft Wortgruppen als Determinans aufweisen:
Forever-Bag (M 10/09): Wortspiel, da das Wort als Gegensatz zur It-Bag gemeint ist, die sich
dadurch auszeichnet, dass sie im Moment das beliebteste und modernste Taschenmodell ist, das
jedoch nach wenigen Saisons oft schon wieder verschwindet. (Zu Bildungen mit It- vgl. weiter
unten It-Girl). Eine Forever-Bag soll hingegen eine zeitlose Handtasche bezeichnen, die im
Gegensatz zur It-Bag nicht in der n&chsten Saison schon wieder aus der Mode ist.
Best-Budget-Bags (GR 39/11): aus engl. best - ‘beste(r)’ und engl. budget - ‘Etat, Finanzen’;
Gemeint sind preisgunstige Handtaschen.

Most-Wanted-Schuhe (IS 10/11): wortlich Ubersetzt bedeutet most wanted: am meisten gewollt,
gesucht. In diesem Sinne ist auch der Okkasionalismus zu verstehen: Schuhe, die man unbedingt
haben, will/ muss. VVgl. hierzu weitere gangige Wendungen der Modesprache, wie Haben wollen

oder Must Have (s.u.)

AbschlieRend bleibt zu sagen, dass die deutsche Modesprache kaum noch ohne anglizistische
Wortentlehnungen auskommt. Viele von ihnen fungieren als Internationalismen, so dass sie
weltweit verstandlich sind. Somit wird auch die deutsche Sprache der Mode immer globaler. Dies
fangt bei einzelnen fachsprachlichen Bezeichnungen an (z.B. Ankleboots, Overall ...) geht aber auch
uber allgemeinsprachliche Ausdriicke, deren Verwendung hdufig in der Modebranche zu
beobachten sind (z.B. Eyecatcher). Diese Tendenz lasst erkennen, dass es Menschen aus der
Modebranche offensichtlich &uRerst wichtig ist, mdglichst weltoffen und kosmopolitisch zu
erscheinen. Waére dies nicht der Fall, wirden sie englische Begriffe nur da benutzen, wo sie sich
nicht vermeiden lassen, beispielsweise in fachsprachlichem Bezug, wenn kein deutsches Wort fir

die genaue Bezeichnung ersetzt werden kann.

7.2.2.2 Lehnwortbildungen

a) Komposita

Bei solchen ,,Teilentlehnungen®, wie sie Busse (2001) nennt, handelt es sich um Komposita aus
einem englischen bzw. englisch beeinflussten Teil und einem nicht-englischen Teil. In der
vorliegenden Arbeit soll neben den oben beschriebenen Wortentlehnnungen nur noch auf diese Art

der Teil-Entlehnung eingegangen werden. Reine Lehnbedeutungen, -libersetzungen sowie
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-Ubertragungen (vgl. Gotzeler 2008: 159 ff.), bei welchen &uRerlich und formal kein englischer
Einfluss zu erkennen ist, werden nicht behandelt.

Am hé&ufigsten sind in der Modesprache zweigliedrige Komposita zu beobachten, d.h.
Zusammensetzungen von zwei Basismorphemen, in diesem Fall von einem englischsprachigem und
einem deutschsprachigem Wort. In einem GroRteil der Félle handelt es sich dabei um
Determinativkomposita aus zwei Substantiven. Sowohl Determinans als auch Determinatum
kdnnen von der englischen Entlehnung gebildet werden.

Englischsprachiges Determinans:

Bondage-Kleid (IS 02/10): engl. bondage - ‘das Fesseln zur Steigerung geschlechtlicher Erregung’;
beim Bondage Look sehen die Kleider aus, wie aus mehreren Streifen (Fesseln) zusammengesetzt.
Der Tréger dieser Klamotten soll den Anschein erwecken, als sei er von den Stoffstreifen fest
umwickelt, also gefesselt. Besonders bekannt fiir diesen Look sind die Kleider von Herve Leger.

Zipperjacke (IS 03/10): Jacke mit ReiBverschluss (= engl. Zipper)

Das Determinans kann selbst auch zusammengesetzt sein:

Highheel-Stiefeletten (IS 02/10): engl. Highheel aus high - ‘hoch’ und heel - ‘Absatz’; als
Highheels werden allgemein alle Damenschuhe mit hohen Absétzen bezeichnet. Also sind dies
Stiefeletten mit einem hohen Absatz.

Overknee-Stiefel (IS 10/09): engl. Overknee aus over - ‘liber’ und knee - ‘Knie’; Overknee sind
solche Stiefel, deren Schaft bis Gber das Knie reicht.

Fake-Fur-Westen (IS 01/10): engl. Fake-Fur aus fake- ‘falsch, unecht’ und fur - ‘Fell, Pelz’ ;
demnach Westen aus unechtem Pelz

Garment-Dyed-Jacke (TW 30/11): engl. Garment-Dyed von garment - ‘Kleidungsstiick’ und dyed -
‘eingefdrbt’; Garment-Dyed bezeichnet die nachtraglicher Stiickfarbung fertiger Kleidungsstiicke -
in diesem Fall der Jacke. Die Farbung kann durch dieses Verfahren unregelmagig und weniger echt

als bei anderen Methoden ausfallen.

Englischsprachiges Determinatum:

Trachtenboots (M 09/09): Stiefel (engl. boots) im Trachtenstil
Lederleggings (IS 10/09): Leggings (s.0.) aus Leder
Blumenprint (TW 21/11): Blumendruck (engl. print - ‘Druck’)
Seidenclutch (IS 11/10):Clutch (s.0.) aus Seidenstoff

AuRerst unregelmaRig verhalten sich diese Zusammensetzungen hinsichtlich der GroR- und

Kleinschreibung, sowie hinsichtlich der Verwendung eines Bindestrichs. Obwohl im deutschen
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Rechtschreib-Duden die Verwendung des Bindestrichs detailliert und allgemein verbindlich
geregelt ist (vgl. Duden Rechtschreibung 2009: 17), herrscht bei mehrgliedrigen Komposita mit
englischen Entlehnungen Chaos. De facto tritt hier selten die im Rechtschreibduden vorgegebene
Version auf; eher hat man als sprachwissenschaftlicher Betrachter das Gefihl, die Bindestriche
werden von den jeweiligen Autoren duferst beliebig gesetzt. So tauchen auch einige zweigliedrige
Komposita aus kurzen Substantiven mit Bindestrich auf, obwohl man hier nicht davon ausgehen
kann, dass dies — wie im Duden vorgegeben - der besseren Lesbarkeit dient. Eher fungieren diese
Bindestriche als Hinweis auf die Fremdheit eines Wortes, denn bei weniger geldufigen Waortern
sollte sich der Autor um Transparenz bemiihen. ,,Ob ein Bindestrich gesetzt wird oder nicht, héngt
in gewisser Weise auch davon ab, ob ein Kompositum eher als vorldufige Bildung (Bindestrich)
oder als etabliert angesehen wird (kein Bindestrich).” ( Yang 1990:147, zitiert nach Gotzeler 2008:
217) Somit tauchen Bindestriche auch haufiger bei Ad-hoc-Bildungen auf, die nicht dazu konzipiert
sind, fester Bestandteil der deutschen Sprache zu werden.

Allerdings kann man nicht sagen, dass diese Beobachtungen als verbindliche Regel taugen. Denn
auch hier existieren sowohl die einen als auch die anderen Versionen. Es kann also festgehalten
werden, dass, was die Setzung eines Bindestrichs angeht, Autoren heute vielmehr auf ihr ,,Gefiihl*

horen, statt sich an verbindliche Rechtschreibregeln zu halten.

b) Affixbildungen

Eine Lehnwortbildung soll als ein im Deutschen mit Hilfe entlehnten Sprachmaterials gepréagtes
Wort verstanden werden. Das in diesem Zusammenhang — nach den Komposita - am haufigsten
auftretende Wortbildungsphdnomen ist die Ableitung, in besonderem Malle die explizite
Derivation. Die meisten Belege wurden hierbei fir englische Basismorpheme mit deutschen
Suffixen gefunden. Die folgenden Beispiele sollen der VVeranschaulichung dienen:

Die Suffixe -ig und -isch waren — wie auch in der deutschen Gemeinsprache — die haufigsten
Endungen, um aus entlehnten Substantiven Adjektive zu bilden:

preppig (TW 35/09): von engl. preppy — Bezeichnung fur Schuler/ Absolventen der sog.
,Preparatory School”, die meist aus einem wohlhabenden Elternhaus stammen, konservativ
eingestellt sind und einen dementsprechenden Lebensstil pflegen. Preppy ist auch eine Bezeichnung
fir die Kleidungsgewohnheiten dieser Personengruppe: Polohemden, Tweedanzlige, Blazer im
Schuluniform-Look, Cordjacken mit Ellenbogenschonern, Button-Down-Hemden, Chinohosen und
Mokassins gehoren genauso dazu wie Monogramme und Wappen. Die Materialien sind
durchgehend hochpreisig und exklusiv. Typische Marken sind Lacoste, Tommy Hilfiger, Polo

Ralph Lauren und Fred Perry. Preppig meint also ‘der Preppy-Mode entsprechend’.
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stylisch (IS 09/12): Adjektivableitung von engl. Style (s.0.); Stylisch ist eine Person, die Stil und

Geschmack hat und dadurch im Idealfall der neuesten Mode entspricht.

Eine weitere Sufigierung, die haufig in Zusammenhang mit dem Substantiv Style zu beobachten ist,
ist die Verbbildung stylen (M 01/09) mit dem deutschen Suffix —en.

Viele Belege finden sich zudem fiur das Suffix —isieren, das in Bildungen mit Adjektiven oder
Substantiven ausdruckt, dass etwas in einen bestimmten Zustand gebracht wird:

trendysieren (IS 05/12): etwas trendy / zum Trend machen.

Bereits Ortners Untersuchung zum Mode-Wortschatz seiner Zeit zahlt eine Vielzahl an
Anglizismen auf. Viele davon werden auch heute noch gebraucht, wie bspw. Boots, Cardigan,
Bermudas, Coat, Jumpsuit, Shorts, Pants, Shirt, Top, Dufflecoat, Overall. Ebenso nennt er solche,
die in vorliegender Untersuchung nicht mehr zu verzeichnen waren: Bloomers, Body-Stocking,
Slinky, Swing-Line.

Vergleicht man beide Untersuchungen, so haben sich die Anglizismen im Laufe der Jahre noch
weiter vermehrt. Existierten bei Ortner noch deutsche Alternativen (z.B. Tageskleid, Alltagskleid)
werden heute die englischen Entlehnungen bevorzugt (Daydress). Es sind nur noch wenige
Bezeichnungen zu beobachten, die einen ausschlie3lich deutschsprachigen Ursprung haben, in den
meisten Féllen handelt es sich um Lehnwortbildungen aus einem englischen und einem deutschen
Wort. Auch Ortner beschreibt derartige Bildungen (Jungspullover, Jumperkleid, Blazer-Oberteil,
Capekragen). Trotzdem taucht damals gleichzeitig noch eine Vielzahl an deutschsprachigen
Wortbildungen auf, die heute - da man sich an die entlehnten Worter im Gegenwartswortschatz
gewohnt hat - fast schon hdlzern klingen: Druber-Pullover, Fernwehmode, Jeden-Tag-Anzug,
Karriere-Blusen, Oberkérperbekleidung, Oberbekleidungsstiick.

Affixbildungen mit englischen Basismorphemen und deutschen Affixen tauchen in Ortners
Untersuchung ebenso wenig auf, wie die unter ,,Neologismen* genannten Beispiele (z.B. Jeggings)
oder Bezeichnungen, die entweder den allgemeinen Bereich Mode betreffen (z.B. Label,
Streetwear) oder die aus der Allgemeinsprache entnommen wurden und bevorzugt fir

Modezusammenhénge benutzt werden (z.B. Musthave, Eyecatcher).

7.2.2.3 Scheinentlehungen

Scheinentlehnungen sind solche, die in einer fremdsprachigen Form in der deutschen Sprache
auftauchen, in der Gebersprache (hier dem Englischen) jedoch nicht existieren. Allerdings ist der

englische Einfluss klar erkennbar. Das wohl bekannteste Beispiel einer englischen
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Scheinentlehnung im Deutschen ist das Handy. In England stoBt der Begriff auf Unverstindnis,
denn hier werden Mobiltelefone mobile phone genannt. Die Wissenschaft unterteilt diese
Scheinentlehnungen in Lehnverdnderungen, semantische und lexikalische Scheinentlehnungen.
(vgl. Glahn 2000: 37, Allenbacher 1999: 63 ff.) Bei Lehnverdnderungen handelt es sich um das
Phénomen, dass die Form eines entlehnten Worts iiber die flexivische, graphemische oder
phonetische Assimilation hinaus so verdndert wurde, dass ein Sprecher der entlehnten Sprache das
Wort kaum noch erkennen wiirde (z.B. die Kiirzung von Pullover zu Pulli). Semantische
Scheinentlehnungen sind nach Carstensen (1980) hingegen ,,Ubernahme(n) eines englischen Wortes
in seiner Originalform mit einer oder mehreren Bedeutungen ins Deutsche, wobei der Anglizismus
jedoch in der Gastsprache semantische Eigenwege geht, indem er eine oder mehrere Bedeutungen
annimmt, die das Wort im Englischen nicht hat.” (Carstensen 1980: 77) Die logische Folgerung
daraus: ,,Auch lexikalische Scheinentlehnungen werden von englischen Muttersprachlern nicht
unbedingt verstanden. [...] Sie sind im Deutschen aus englischem Sprachmaterial gebildet und
hiufig Komposita [...]. In der englischen Sprache existieren sie in dieser Form und
Zusammensetzung nicht, Analogie spielt aber eine grof3e Rolle.” (Gotzeler 2008: 153)

Dem gegeniiber stehen lexikalische Scheinentlehnungen, bei welchen aus modellsprachlichem
Material eigensténdig replikasprachliche Lexeme gebildet werden, ,,die in dieser Form oder in
dieser Verbindung von Form und Inhalt modellsprachlich nicht existieren oder vorher nicht existiert
haben, so dass eine direkte Ubernahme ausgeschlossen werden kann.“ (Allenbacher 1999: 63)
Allerdings gestaltet sich die scharfe Abgrenzung dieser einzelnen Unterkategorien als schwierig, da
sie sich in vielen Féllen iiberlappen. Es wéren erneute Abgrenzungen und Definitionen notwendig,
um klare Grenzen zu ziehen. Aus diesem Grund sollen die hier beobachteten Erscheinungen unter
dem Oberbegriff Scheinentlehnung zusammengefasst werden. Die Meinungen der Wissenschaft
zum Phidnomen der Scheinentlehnungen sind kontrovers. Sehr hdufig wird der darin erkennbare
englische FEinfluss auf das Deutsche kritisiert. Das Anglistikworterbuch (AWB) sieht die
Entwicklung nicht nur negativ: ,,[Scheinentlehnungen] zeigen primér an, dass das Deutsche mit
englischem Wortmaterial spielen kann — ein sicheres Kriterium fiir die Tatsache, dass viel
Englisches fest ins Deutsche integriert worden ist.“ (AWB: 65, zitiert nach Gotzeler 2008: 155)
Somit passen Scheintlehnungen nur zu gut in das Konzept der spielerischen Modesprache. Die
bekanntesten Scheinentlehnungen aus der Modesprache sind:

Shopper (TW 35/09): Suffixableitung mit dem Suffix -er von engl. (to) shop - ‘einkaufen’, das
Wort existiert im Englischen nicht. Ein Shopper ist im Deutschen eine groRe, gerdumige
Handtasche, die man zum shoppen mitnimmt, um moglichst viele der Einkdufe verstauen zu
kénnen. Im Englischen wirde man eine solche Tasche Shopping Bag nennen. Sie hat sich

mittlerweile zu einem wichtigen, modischen Damenaccessoire entwickelt - weit davon entfernt
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,»hur® als FEinkaufstasche gesehen zu werden. Alle groBen Taschen werden im Deutschen
mittlerweile unter dem Oberbegriff Shopper gefiihrt, egal ob sie nun tatsdchlich zum Einkaufen
benutzt werden oder nur als modisches Accessoire.

Weekender (IS 04/13): bezeichnet im Englischen ‘Wochenendausfliigler’ (Personen, die einen
Wochenendausflug machen). Das in Deutschland verwendete Wort weekender meint eine Tasche,
in die alle Gegensténde passen, die man fiir einen Wochenendausflug braucht. Mit der Bezeichnung
werden also kleine Reisetaschen benannt, die im Englischen weekender bag heiRen.

Basecap (IS 08/12): bedeutet wortlich tibersetzt ‘Basiskappe’. Die korrekte englische Benennung
waére Baseball Cap.

Smoking (TW 11/11): im Deutschen ist damit ein festlicher Abendanzug gemeint, der im
Englischen als Tuxedo bezeichnet wird.

Bodybag (TS 6/7/11): als bodybag wird im englischen Sprachraum ein ‘Leichensack’ bezeichnet.
Die hier gemeinte Tasche heifst im Englischen Messenger-Bag (s.0.)

Pullunder (M 09/10): Das Wort entstand in Analogie zum englischen Vorbild Pullover, welcher ja
ein Kleidungsstick bezeichnet, das druber (engl. over) gezogen (engl. (to) pull) wird. Der
Pullunder sieht aus wie ein Pullover ohne Arme, weshalb er sich eher zum drunter (engl. under)
ziehen eignet. Er wirde im Englischen als sleeveless pullover bezeichnet werden. Pullunder ist

die einzige der hier genannten Scheinentlehnungen, die bereits Ortner beobachten konnte.

Exkurs: Komposita mit Look und Style

Auffallend haufig tauchen in der Sprache der Mode Komposita mit Look oder Style auf. Sie kénnen
in vielen der Falle als Ersatzworter behandelt werden, weshalb sie unter einem Punkt
zusammengefasst werden. Da diese Komposita in einer derart hohen Anzahl vorkommen, sollen sie
nicht nur am Rande behandelt werden. lhnen gilt dieser Exkurs. Durch die duBerst produktiven
Kompositionsméglichkeiten mit den Entlehnungen Look/ Style tauchen unter ihnen tbermaRig viele
Einmal- oder Ad-hoc-Bildungen auf. Nach Fink (1997) ist Look (und mittlerweile auch Style):

»eine englische Entlehnung wie sie von Wolfgang Miiller (1976) einer lebenden
Sprache — in unserem Fall der deutschen Sprache — einem festen Zentralvokabular
zugeschrieben wird, das die Bausteine fur neue Worter liefert. Téaglich werden in
diesem Wortinventar neue Worter und Wendungen in allen Sprach- und Stilschichten

gebildet. Neben der Ubernahme des Simplex Look tritt der Terminus tiberwiegend als
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Kompositum auf und dabei wiederum vornehmlich als Scheinentlehnung.*

(Fink 1997: 6)

Die Termini weisen somit im Allgemeinen eher auf Vergédngliches in der Mode hin als auf zeitlose
Phénomene. Zur Herkunft von Look ist zu sagen, dass der Terminus im heute verwendeten Sinn
von ‘Aussehen’ ,als Teil des angeblich um 1947 von Christian Dior ausschlieBlich fiir den
Modebereich geschaffenen ,,New Look* hervorgegangen ist, heute jedoch in einer Vielzahl von
Gebieten und einer unendlichen Zahl von Wortverbindungen auftritt.“ (ebd.: 6 f.) Entsprechend
dieser Erldauterung konnte auch Fink (1997) die meisten seiner Belege fiir Komposita mit Look im
Bereich der Mode finden: Wihrend in den anderen, von ihm betrachteten Bereichen wie Kultur,
Technik, Politik oder Kraftfahrzeuge die Zahl der Verwendung von Look gerade die 200-Grenze
erreichte, schoss sie im Bereich Mode auf das iiber Zehnfache, ndmlich 2.303. (vgl. ebd.: 21)

Dieses Ergebnis ist konform mit den Beobachtungen, die im Laufe der vorliegenden Arbeit
gemacht wurden. Im Bereich der Mode finden sich nahezu unzahlige Verbindungen mit den
Entlehnungen Look/Style. Im Folgenden sollen diese Komposita kategorisiert werden. Hierzu
werden die am h&ufigsten auftauchenden Wortbaumuster dargestellt und anhand von Beispielen
konkretisiert.

Determinativkomposita mit den Grundwortern Look und Style:
Substantiv + Look/ Style
College-Look (TW 30/09)/ College-Style (M 03/10): sportlich, adretter Kleidungsstil in

Anlehnung an amerikanische College-Studenten.

Dandy-Look (M 04/09): ein Dandy ist ,,ein modisch elegant, jedoch nicht auffillig gekleideter Herr,
der durch seine guten Manieren und gesellschaftlichen Umgangsformen besticht.* (Loschek, 2005:
117f.) Der Dandy-Look ist vornehm und maskulin, wird jedoch auch von Frauen getragen. Er wirkt
haufig ein wenig arrogant, kiihl und geheimnisvoll.

Grunge-Look (IS 04/09): engl. grunge - ¢ Schmutz’; Bezeichnung einer Musikrichtung, ndmlich
,Rockmusik, fiir die harte Gitarrenkldnge und eine ldssige Vortragsweise typisch sind.” (DFW:
381) Wie viele Musiksparten hat auch diese ihren eigenen Look. Und zwar als ,,Mode in Form
bewusst unansehnlicher, schmuddeliger Kleidung.* (ebd.) Modische Kennzeichen sind iibergrofe,
karierte Flanellhemden zu zerrissenen Jeans und springerstiefelartigen Schuhen der Firma ,,Doc
Martens*®.

Crincle-Look (M 06/09): engl. fiir ‘Knitter-Aussehen’; Stoffe, die gewollt so bearbeitet werden,
dass sie knitterig und faltig erscheinen, nennt man gecrincelt (oder gecrasht).

Everyday-Look (GR 10/12): engl. everyday - ‘Alltags-’; engl. Bezeichnung fiir ‘Alltagslook’
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Streetstyle (M 02/09): engl. street - ‘Strafe’; Mode von der Strafle. ,,Seit den 1990ern geldufige
Bezeichnung fur Jugendmode, die nach dem hdufig von Musikgruppen beeinflussten (Szenemode)
Geschmack der Jugend eigenstindig zusammengestellt wird.“ (Loschek 2005: 464)

Military Style (IS 01/10): engl. military - ‘Militdr’; wie der Name schon sagt, erinnern die Kleider
dieser Stilrichtung an Militdr-Mode. Es geht hierbei zum einen um die klassischen Farben des
Militérs: oliv, khaki, schlamm, sand etc. Aber auch die Formen werden aufgegriffen: Hosen mit
aufgesetzten Taschen an den Oberschenkeln oder sog. Military-Parkas, die aussehen wie die langen
Méntel der Bundeswehr. Hinzu kommt der aktuelle Trend, der hingeht zu derben Stiefeln, sogar zu
Springerstiefeln. Meist werden beim Military Style jedoch nur einzelne Elemente in Kombination

mit unauffalligeren Kleidungsstiicken verwendet.

Adjektiv + Look/ Style:

Casual-Look (GR 07/13): engl. casual - ° informell, ldssig, locker, salopp’; bezeichnet einen

lassigen Freizeitlook, den man als sportlich-elegant bezeichnen kann.

Nude-Look (M 02/09): engl. nude - © nackt’; handelt es sich bei nude-Ténen um Farben, die so
farblos sind, dass sie an nackte Haut erinnern, geht es beim kompletten Nude-Look um einen Stil,
der von Kopf bis Fuss in Nude-Ténen gehalten ist.

Romantic-Look (M 04/09): engl. romantic - ‘romantisch’; Look mit zarten Stoffen, pastelligen

Farben und Blumenmustern.

Akronym + Look/ Style: US-Look (IS 07/12): vgl. College-Look (s.0.)
Eigenname + Look/ Style: Chanel-Style (M 10/09): Im Stil der Modefirma Chanel, d.h.

beispielsweise viele Perlenketten zu einer kastigen Bouclé-Jacke, da dies u.a. die Markenzeichen

der Firma sind.

Auch bei den Look/ Style-Komposita tauchen nahezu unzahlige Okkasionalsimen in der
Modesprache auf:
Adjektiv + Substantiv + Look/ Style:

Bad-Girl-Look (IS 12/09): engl. bad girl - ‘b6ses Madchen’; analog zum Bad-Boy-Image, existiert
auch ein Bad-Girl-Look. Dieser besteht hauptsachlich aus dunklen Farben und viel Leder; moglich
sind auch sehr kurze Rdcke und eine generelle Anlehnung an den Punk-Look. Der Bad-Girl-Look
ist also das genaue Gegenteil zum Aussehen eines ,,braven Madchens.

(Anm.: Da die folgenden Beispiele selbsterkldrenden Charakter haben, werde ich auf eine
semantische Analyse verzichten)

Eigenname + Substantiv + Look/ Style: Escada-Goldknopf-Look (TS 6/7/11)

Préfix + Adjektiv + Look/ Style: Super-sexy-Look (GR 03/12)
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[Adverb + Konjunktion + Adverb]+ Look/ Style: Drunter und drtiber-Look (M 09/12)
Die weitaus meisten und kreativsten Okkasionalismen waren im Bereich Satz + Look/Style zu
beobachten: Ich-weilR-was-ich-will-Look (IS 10/10)

Mir-ist-alles-wurscht-Look (IS 09/11)

Ein dhnliches Phdnomen, wie es die Look/ Style-Komposita darstellen, findet sich in den
Verbindungen mit dem Anglizismus Outfit. Auch hier gibt es eine kaum zu Uberblickende Anzahl
von Kompositionsmoglichkeiten, die ein groRes Ausmal an Willkirlichkeit aufweisen. Einige
(wenige) der hierfur im Korpus zu findenden Beispiele sollen nun zur Veranschaulichung erlautert
werden.

Alle folgenden Begriffe werden mit dem Wort Outfit gebildet, weshalb dieses vorab gesondert
erklart werden soll:

Outfit: von engl. out - ‘auflen, drauBen’ und fit - ‘der Sitz, die Passform’; im eigentlichen Sinne die
Passform der Kleider die nach auf3en zu sehen ist. Gemeint ist damit ,,das &duflere Erscheinungsbild
bestimmende Kleidung.” (DFW: 744). Ein Outfit bezeichnet den Gesamteindruck der
Zusammenstellung verschiedener Kleidungsstiicke; die Gesamtheit dessen, was man von Kopf bis
FuR tragt.

Wie so oft in der Modesprache werden auch hier Okkasionalismen mit Wortgruppen als
Determinans gebildet. Die langste zu beobachtende Wortgruppe bestand aus drei Basismorphemen:
Candle-Light-Dinner-Outfit (M 04/09): eine Kleiderauswahl zum Einnehmen eines Candle-Light-
Dinners (engl. Bezeichnung fiir ein ‘romantisches Abendessen bei Kerzenschein’). Zu derartigen
Anlassen sollte feine, klassisch-elegante und nicht zu modische Kleidung getragen werden. Fr
Frauen bedeutet dies das Tragen eines Cocktail-Dresses, Manner tragen eine Stoffhose und ein
Hemd oder einen Anzug.

Wild-West-Outfit (SG 03/10): engl. Wild West- ‘Wilder Westen’; Outfits, die an Western-Filme
erinnern. Die einzelnen Elemente sind klassischerweise aus dem Indianer- oder Cowboy-Bereich
entliehen. Diese beinhalten viel braunes Leder (vor allem Veloursleder) mit Fransen-Dekorationen
(z.B. an Schuhen, Taschen, Jacken) und Jeansmode (Jacken, Hosen, Hemden). Bevorzugte Details

sind Lederdekorationen, Cowboystiefel, Indianerponchos und &hnliches.

Neben den Ad-hoc-Bildungen existieren auch Komposita mit Outfit, die regelmaRig beim Sprechen
uber Mode verwendet werden, so dass sie auch fiir Mode-Laien einen Begriff darstellen:
Business-Outfit (IS 10/09)/ Office-Outfit (IS 12/10): engl. business - ‘Geschiéftsleben’/ engl. office-

‘Biiro’; demnach ein Outfit furs Geschaftsleben. Seridse Kleidung, die flir Mé&nner meist einen
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Anzug und flr Frauen ein Kostim oder Hosenanzug beinhaltet. Je nach Branche werden auch
dunkle Jeans mit Bluse oder Hemd akzeptiert.

Trend-Outfit (M 05/09): ein trendiges Outfit; ein Outfit, das ,,in* ist, d.h. das einen oder mehrere
modische Trends verkdrpert.

AbschlieBend zu diesem Exkurs bleibt zu sagen, dass sich aus dem iiberméfig haufigen Auftreten
der Begriffe nicht zwangsldufig eine bereichernde semantische Differenzierungsqualitit des
untersuchten Lexems schliefen l4sst, sondern eher eine Art Monotonie und langweilige

Einfallslosigkeit.

7.2.3 Gallizismen

Fur Gallizismen gelten die gleichen entlehnungstheoretischen Fakten wie fir die bereits erwahnten
Anglizismen. Mit dem Unterschied, dass mit Gallizismen die Entlehnungen und Ubernahmen aus
der franzosischen Sprache in das Deutsche gemeint sind. Da Frankreich seit jeher das Land der
Mode darstellt und Paris immer schon den Mittelpunkt der Modewelt bildete, ist es leicht erklarlich,
dass neben Anglizismen vor allem gallizistische Entlehnungen im Bereich der Mode auftauchen.
Sogar das Wort Mode l&sst sich zurtickfiihren auf das franzdsische la mode. Dass im Deutschen
keine Entsprechung hierfur existierte, zeigt, wie sehr die deutsche Modesprache schon in ihren
Anféngen unter der Vorherrschaft Frankreichs und des hofischen Lebens stand. Die erste grofle
Welle franzosischer Entlehnungen in die deutsche Modesprache fand im 12. Jahrhundert statt,
seitdem lag die Zentralgewalt Frankreichs in Paris, der Stadt, die sich zur Hauptstadt der Mode
entwickeln sollte. In dieser Zeit entstand in Frankreich eine hofisch-ritterliche Kultur und Mode, die
zum Vorbild fir ganz Europa wurde. Gegen Ende des 17. Jahrhunderts nahm die politische Macht
Spaniens langsam ab und man sah wieder nach Frankreich. Zu dieser Zeit hatte Ludwig XIV. die
Fuhrung des franzésischen Hofes inne. Rasch wurde die franzésische Mode zur Weltmode. Diese
Wichtigkeit hielt bis zum 18. Jahrhundert an, es war die letzte Phase in der Geschichte der
hofischen Mode. Einige Beispiele fur Entlehnungen aus dem Franzdsischen vom 12. bis zum 18.
Jahrhundert sind: Satin, Revers, Creme, Dekolleté, Jabot, Korsage, Melange. (vgl. O"Halloran
2002: 6 ff.) Gallizismen verleihen der Modesprache vor allen Dingen Noblesse und Exklusivitét,
denn ,,Pariser Mode steht im Zeichen aristokratischer Feste und ihrer Verschwendung, des
Uberflusses und einer Leidenschaft fiur unbedingte Eleganz. Unhinterfragbarer Chic, frivoler,
leichtherziger Luxus, kapriziose Willkir kommen mit stilistischer Perfektion zusammen und geben
dieser Mode das gewisse Etwas, das ihr den unnachahmlichen Reiz verleiht.” (Vinken 1993: 57)
Loschek (1984) erkennt: ,,Mit Haute Couture verbindet sich nach wie vor der Name Paris [...]. Die
Mode der Teenager, wie auch die Anti-Mode, unterliegen nachhaltig amerikanischem und
englischem Einfluss.” (Loschek 1984: 10)
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Auch Gallizismen stellen — wie man schon bei den Anglizismen feststellen konnte — eine
Mdglichkeit dar, Aufmerksamkeit zu gewinnen. Der Autor hebt sich so von der Allgemeinsprache
ab und wirkt dadurch exklusiver. Auf die Sprachgemeinschaft der allgemeinen Alltagssprache wirkt
ein solches Sprechen/ Schreiben jedoch héufig befremdlich, da Ubertrieben, kinstlich, gewollt
vornehm und haufig affektiert. Jedoch sind all dies Eigenschaften, die immer wieder in der
Modesprache auftauchen, sie also charakterisieren. Demnach passen Gallizismen perfekt in das
Bild, das in dieser Arbeit von der Sprache in der Modewelt gezeichnet wird.

Es bleibt zu betonten, dass Gallizismen zwar das Bild der Modesprache (mit)pragen, allerdings
langst nicht in einem solchen AusmaR belegt werden konnten wie Angliszismen. Aus diesem Grund

soll auf eine ausfihrliche Kategorisierung nach angliszistischem Vorbild verzichtet werden.

7.2.3.1 Wortentlehnungen

In der Modefachsprache tauchen Galllizismen vornehmlich dann auf, wenn Materialien und Muster

benannt werden:

- Material:

Lamé (M 12/09): Lamé ist der franzdsische Name fiir ein glanzendes Gewebe aus Metallfaden, die
mit Seide Ubersponnen sind. Die Metallfaden selbst werden auch lamé genannt, wobei ein
Zusammenhang mit dem hier bekannten Lametta besteht. Auch hierbei handelt es sich um diinne
Metallfaden, die zum Schmiicken des Christbaums verwendet werden. Lametta ist eine Entlehnung
aus dem italienischen, wo sie die Verkleinerungsform zu lama- ‘Klinge, Blatt’ darstellt. Der
Ursprung des Worts liegt im Lateinischen: lamina- ‘Blatt’; auf ihn geht auch das franzésische Wort
lame- ‘Klinge, Messer, Schneide’ zuriick, von dem der Name Lamé abgeleitet wurde.

Plissee (M 09/09): von frz. plisée- ‘gefaltet’; ein Plissee ist ein flacher Stoff, der in regelmé&Rige,
kiinstlich gebildete Falten gelegt wurde - er wurde also gefaltet.

Paillette (TW 35/09): frz. fir ‘Plattchen, Flitter’; eine Paillette ist ein glitzerndes Metall- oder
Kunststoffplattchen mit einem Loch in der Mitte zum Aufnahen. In den meisten Fallen wird nicht
eine einzelne Paillette aufgendht sondern eine Vielzahl dicht nebeneinander. Man spricht dann von
einem Paillettenstoft,

Bouclé (TW 35/09): Name fir ein Gewebe, der vom frz. Adjektiv bouclé - ‘gelockt, geringelt’
kommt; Die Oberflache von Boucléstoffe wirkt wie gelockt, da meist Effektzwirn mit Knoten,
Schlingen oder Noppen zur Herstellung verwendet wird.

Mit franzdsischen Namen werden in der heutigen Modesprache vor allem traditionsreiche Stoffe

benannt, die oft schon jahrhundertelang existieren. Ihre Benennung ist so eindeutig und iiber
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Jahrzehnte bzw. Jahrhunderte etabliert, dass eine neu eingefiihrte Bezeichnung diese Exaktheit nicht
erreichen konnte.

Crépe de Chine (IS 03/10): frz. fir ‘Krepp aus China’; Krepp ist im allgemeinen ein Gewebe mit
krauser, korniger Oberflache (von frz. créper gc. - ‘etwas krduseln’). Es gibt viele verschiedene
Krepparten, die durch unterschiedliche Web- und Zwirnarten zustande kommen, u.a. den
Halbkrepp, ein Gewebe mit dass nur zur Hélfte aus Kreppgarnen (Uberdrehte Garne) hergestellt
wird. Es entsteht ein ,,feinnarbiges Gewebe aus Seide* (DFW: 91), welches im 18. Jahrhundert vor
allem aus China nach Frankreich importiert wurde. So entstand der Name Crépe de Chine,
alternativ auch Chinette (-ette als franzdsische Diminutivform).

Jacquard (TW 35/09): Dieser Stoff wurde nach dem Erfinder des, dem Stoff zugrundeliegenden
Webverfahrens benannt: dem franz. Seidenweber Joseph-Marie Jacquard, 1752-1834; er erfand
eine Vorrichtung fir Webmaschinen, durch welche es moglich war, komplizierte Muster von
mehrfacher Grolle und Vielfalt zu weben. Es handelt sich bei Jacquard um ein Gewebe, dessen

eingewebte Musterung mithilfe von Lochkarten (so genannten Jacquardkarten) hergestellt wird.

- Muster:

Ajours (TW 35/ 09): frz. ajour - ‘durchbrochene Stelle’; Lochmuster bzw. Durchbriiche in diinnen,
feinen Strickwaren

Millefleur (GR 05/13): frz. fiir ‘tausend Blumen’; Stoffmuster mit unzéhligen kleinsten Blumen
Melange (TW 35/09): frz. fiir ‘Mischung, Gemisch’; ,,aus verschiedenfarbigen Fasern hergestelltes
Garn.”“ (DFW: 645) Melierte Gewebe sind also nicht einfarbig, sondern mit einem anderen Farbton
(meist aus der gleichen Farbfamilie, nur etwas dunkler/heller) durchbrochen, wodurch eine Art
Muster entsteht, das man Melange nennt.

Pointillé (IS 10/12): abgeleitete Bezeichnung von frz. pointiller qc. - ‘etwas punktieren, mit

Punkten versehen’; Punktemuster

Auch Fachausdriicke, die Kleidungsstiicke und Accessoires benennen, sind oftmals gallizistischer

Natur:

Minaudiere (IS 10/12): frz. minaudier - ‘geziert’; reich verziertes, kleines Abendtiaschchen ohne
Trageriemen

Blouson (TS 8/7/13): von frz. blouse - ‘Bluse’; sehr interessant ist die Entwicklung der Bedeutung
des Wortes Blouson. Zu Beginn der 1980er Jahre wurde unter einem Blouson eine ,,Bluse, die iiber
dem Rock getragen wird und an den Hiiften eng anliegt® (vgl. Ortner 1981: 57, von ihm
entnommen aus dem damaligen ,,Worterbuch der deutschen Gegenwartssprache®) verstanden, so

dass der Zusammenhang mit dem franzdsischen Ursprungswort blouse klar erkenntlich war. Im
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Laufe der Jahre hat sich die Bedeutung (und auch das bezeichnete Kleidungsstiick) gewandelt zu
einer ,,kurze(n) Windjacke mit Bund“ (DFW: 70). Vorstellbar wire, dass die Blusen in immer
festerem Material gearbeitet wurden, so dass sie irgendwann auch als Jacke getragen werden
konnten.

Bustier (M 02/09): von frz. buste - ‘Biiste, Oberkorper’; miederartig anliegendes Oberteil, das auch
als Bustenhalter benutzt wird (jedoch ohne jegliche Verstarkungen wie Korsagen, Kdérbchen oder
Bugel).

Chasuble (TW 30/09): frz. fiir ‘Kasel’; eine Kasel ist ein religidses Priestergewand. In der Mode
versteht man unter einem Chasuble ein vorn offenes, gerades und armelloses Kleid, dessen Form an

eine Kasel erinnert.

AuBerdem werden Details von Kleidungsstiicken und Accessoires mit franzdsisch entlehnten
Worten ausgedriickt:

Plateaus (M 04/09): frz. fiir ‘Hochebenen’; Schuhe mit einigen Zentimetern hohen Laufsohlen.
Revers (M 09/09): frz. fir ‘Riickseite, Aufschlag, Stulpe‘; ein Revers ist eine nach aufien
geschlagene Vorderkante eines Herrenjacketts.

Volants (M 02/09): frz. fiir ‘Riische’; ,,lose herabhidngender Besatz an Kleidern.” (Loschek, 2005:
497)

Wie zu erwarten war, konnten vor allem fir zwei wertende Ausdriicke aus dem franzdsischen viele
Belegen gefunden werden:

En vouge (M 01/09): ,, zurzeit gerade beliebt, modern, in Mode* (Duden Fremdworterbuch, 2007:
280)

Tres chic (GR 04/12): frz. fir ‘sehr schick’

Abwandlungen der Wendung trés chic mit weiteren franzosischsprachigen Adjektiven - Capes!
Tres jolie (IS 10/11)- oder englischsprachigen Adjektiven wurden ebenfalls beobachtet: Tres cool
(IS 10/11)

Unerwartet war, dass neben trés chic und en vogue weitere gallizistische Belege fiir wertende
Ausdriicke (im tbertragenen Sinn) gefunden werden konnten:

Sieht, frisch aus, feminin, exakt ajourd hui (IS 04/12): frz. ajourd hui - ‘heute, heutzutage’

Tres parisienne mit Jumbo-Perlenkette und Handschuhen (M11/09): frz. parisienne -‘Pariserin,
pariserisch’

Und plétzlich ist Valentino wieder das Label du jour bzw. du soir (IS 10/11): frz. du jour ‘des
Tages’; frz. du soir -‘des Abends’; Wortspiel, da der Artikel von Abendmode handelt.
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Weitere, die Mode allgemein betreffende, franzdsische Bezeichnungen, die haufig zu beobachten
sind:

Haute Couture (M 02/09): frz. fiir ‘gehobene Schneiderei’; , fiir die elegante Mode international
richtungweisende Pariser Schneiderkunst in exklusiver MaBarbeit von GroBunternehmen.*
(Loschek, 2005: 241)

Silhouette (TW 30/09): frz. fir ,,Umrisslinie; Form der Konturen.“ (Duden Fremdworterbuch,
2007: 957)

Chichi (M 10/09): ,,verspieltes Accessoire* (DFW: 176) In der Modesprache ist mit Chichi meist
mit Details Uberladenes Beiwerk der Mode gemeint.

7.2.3.2 Lehnwortbildungen

Wie wir schon bei den Anglizismen beobachten konnten, waren auch hier die meisten Belege fr
substantivische Komposita zu finden:

Faltenjarbot (M 04/09):frz. Jarbot — ‘Hemdkrause’; urspr. aus der Herrenmode, jedoch Ende des
19. Jahrhunderts in die Damenmode ibernommen. Bluseneinsatz im Brustausschnitt, oft aus Spitze
oder Chiffon, der der Dekoration dient. (vgl. Loschek, 2005, 276) Ein Faltenjarbot ist demnach ein
Einsatz aus einem in Falten gelegten/ genédhten Stoff in den Brustbereich einer Bluse oder eines
Hemds.

Fischgrat-Doublé (TW 30/09): von frz. doubler - ‘sich verdoppeln’; Doppelgewebe mit
Fischgratmuster:

Lingerie-Elemente (M 04/10): von fr. lingerie — ‘(Damen-)Unterwésche’; in einigen Kollektionen
tauchen derartige, an Damenwaésche erinnernde Elemente auf, wie beispielsweise das Mieder oder
Korsett als wiederkehrendes Stilmerkmal bei Jean Paul Gaultier.

Prét-a-Porter-Schauen (TW 35/09): die Modenschauen des Prét-a-Porter - frz. fiir ‘fertig zum
Tragen’; es handelt sich bei dieser Art von Mode um ,,von Grand Couturiers und Designern
entworfene jugendliche, avantgardistische Mode, die in beschrankter Stiickzahl und meist in kleinen
GroBen, in Nobelkauthdusern angeboten wird.“ (Loschek, 2005, 404) Sie steht im Gegensatz zur
Haute Couture.

Satin-Kleid (HMM 04/09): Kleid aus Satinstoff: ein glattes, glanzendes Gewebe, das an Seide
erinnert.

Veloursleder (M 02/09): frz. velours- ‘Samt’; Veloursleder ist ,,Leder, dessen Oberfliche durch

Schleifen ein samtartiges Aussehen hat.” (Duden Fremdworterbuch 2007: 1076)
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Unter Mischbildungen kdnnen nicht nur die oben genannten Teilentlehnungen verstanden werden,
sondern generell Komposita aus beispielsweise einem englischen und einem nicht-englischen Teil,
wobei dieser nicht zwangslaufig aus der deutschen Sprache kommt. In dem dieser Arbeit zugrunde
liegenden Korpus waren auch einige Komposita aus Anglizismen und Gallizismen zu verzeichnen,
wofir ich abschlieRend einige Beispiele nennen werde, deren Bedeutung sich nach diesem Kapitel
von selbst erschlieen dirfte, weshalb ich an dieser Stelle auf eine Erklarung der Semantik
verzichte und: Lingerie-Look (M 04/10); Paillettenblazer (M 10/09); Plateau-Booties (IS 10/09)

Im Vergleich zu Ortner hat sich bei der Verwendung von Gallizismen in der Modesprache nur
wenig gedndert. Der Hauptgrund liegt wohl darin, dass die Gallizismen, die auch heute noch
verwendet werden, bereits eine lange Tradition haben. Einige Bezeichnungen, die Ortner
beschreibt, tauchen im untersuchten Korpus nicht mehr auf, wie bspw. Mariniére (Ortner 1981:
240), Chemisier (ebd. 233), Salopettes (ebd. 235) oder Blouselle (ebd. 237). Insgesamt gewinne ich
so den Eindruck, dass heute weniger Benennungen aus dem Franzdsischen stammen als noch vor
dreiBig Jahren. Die einzige Kategorie, in welcher franzosischsprachige Ausdriicken
hinzugekommen sind waren die wertenden Wortgruppen (ajourd hui, trés parisenne etc.). Selbst
Mischbildungen aus Anglizismen und Gallizismen konnte Ortner bereits finden: Brassiere-Tops
(ebd. 232)

Exkurs: Semantische Erkldrungen zu fachsprachlicher und entlehnter Lexik

Zum Abschluss dieses Lexik-Kapitels mochte ich anhand eines Exkurses darstellen, auf welche
Weise in der Modepresse semantische Informationen zu schwer verstéandlichen Fachausdriicken und
Entlehnungen geliefert werden.

Menschen, die sich professionell mit Mode beschéftigen, verwenden in Texten, die sich an
interessierte Laien oder Semiprofessionelle richten, eine Vielzahl an Fachausdriicken. Um
sicherzustellen, dass diese von den Lesern mit der korrekten Semantik begriffen werden,
paraphrasieren und definieren sie diese haufig. Neologismen und Fachlexik betreffend, kann diese
Beobachtung als Einfihrung in den Sprachgebrauch gewertet werden. In Modemagazinen werden
zudem erkl&rende Aussagen zu den vielfach gebrauchten Okkasionalismen gemacht, da diese ohne
Erklarung oder einen entsprechenden Kontext per se nicht verstanden werden kdnnen. Da sich die

Beispiel von selbst erkléren, sollen sie in der Folge nur genannt werden.
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- Fachlexik / Neologismen:

In der Schriftsprache werden die Definitionen der Bezeichnungen h&ufig in Klammer hinter das
entsprechende Wort gesetzt. Der zu erkldarende Begriff wird zudem teilweise mit
Anfihrungszeichen versehen, um seine Fremdartigkeit zu demonstrieren. In den meisten Fallen
handelt es sich um Bildunterschriften, d.h. es fehlt ein entsprechender textlicher Kontext, der den
modischen Gegenstand naher beschreiben wirde. Aus diesem Grund sind die kurzen Informationen
in Klammern oftmals unerldsslich:

,,Chunky Knit “-Pullover (engl. fir kernig, dick, kraftig) (IS 01/13)

Goldringe in Cabochon-Schliff (frz. fiir Nagelkopf) (1S 01/13)

Bei Strumpfhosen und Strumpfen gilt derzeit: Je niedriger die Denier(den)-Zahl (gibt die

Fadenstéarke an) umso besser (1S 01/12)

,Uschankas *“ mit Ohrenklappen (daher der Name: russ. Uschi= Ohren) (1S 01/12)

Hightop (knéchelhoch) mit integriertem Keilabsatz (1S 04/12)

Mit einem Cropped (auf deutsch: ,, gekiirzten ") Pullover kann man den Trend auch ohne Sixpack
tragen (GR 03/12)

Die Korpermitte wird jetzt mit Posamenten_(= Applikationen) betont (M 08/09)

Sarouel-Hosen (tiefer Schritt, weiter Schnitt, Bundchen) sieht man jetzt tberall (1S 06/10)
Schwarze Stiefel mit bequemem Kuba-Absatz (breite, halbhohe Form) (1S 06/13)

Semantische Erlauterungen werden hdufig auch metakommunikativ realisiert:
Nudefarbene Boots... Ach ja, es gibt dafiir auch mal wieder ein neues Wort: Noots!
(GR 41/11)

Statement-Colliers, das sind gigantisch groBe mehrreihige Ketten aus Strass, Perlen und
Schmucksteinen (IS 04/12)

Auch Mischformen, bei welchen die Bezeichnung sowohl mit einem erklarenden Satz als auch mit
einer definitorischen Zusatzinformation in Klammern verdeutlicht wurden, waren haufig zu sehen:
Cap-Toe-Pumps: Fachbegriff fur Pumps mit farblich abgesetzter Kappe (Cap) (IS 11/12)

Slipper: Schliipfschuhe (engl. slip =schliipfen) klassisch aus Samt in edlen Juwelenfarben (M
09/12)

Monkstraps: Neuer maskuliner Chic. Namensherkunft von engl. ,,Monk* (zu dt. Monch), da die
Monchssandale wie dieser Schuh mit einer Schnalle (engl. strap) geschlossen wird (IS 10/12)

Vor allem Okkasionalismen, die in Form von Kontaminationen gebildet wurden, mussten erklart

werden, da der Leser sich den Sinn nicht selbststandig erklaren konnte:
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Ahh, ein Hedge... Ein Mix aus Heel und Wedge (GR 30/11)

Nee, das ist keine Bluse, sondern eine Schluse!
Zugegeben, Schluse klingt nicht gerade sexy- sieht aber so aus! Der Hybrid aus ldssigem Shirt und
edler Bluse (noch mal fiir alle: Shirt + Bluse = Schluse) ist noch dazu superbequem... (GR 36/11)

Zu aufmersamkeitssteigernden Zwecken werden neben den an sich schon auffallenden
Okassionalismen teilweise auch Elemente der gesprochenen Sprache (vgl. hierzu:
,Gesprochensprachliche Elemente in der Modepresse® s.u.) eingesetzt, um zu verdeutlichen, dass
das Wort unverstindlich ist:

Réhring rocks! R6h... was?! Rohring, ein Mix aus Rohren- und Smokinghose. (IS 06/12)

Auch hier haben wir es mit einer Kontamination aus Réhre und Smoking zu tun, die in der
Modesprache eigentlich nicht zu finden ist. Es handelt sich um eine Einmal-Bildung des Autors, die

unterhaltend sein soll.

BoBaKas! BoBa... — was??? Bommel-Bast-Kappen (GR 16/13): gleiches Schema wie bei obigem
Beispiel, nur dass es sich statt einer Kontamination um eine Kopfabkirzung handelt. In beiden
Fillen wird ein ,,Rede“-Abbruch imitiert, auf den die Frage was? folgt. Diese Abfolge soll
verdeutlichen, dass der Leser die benutzten Ausdriicke gar nicht verstehen konnte, da sie sonst nicht

in der Modesprache vorkommen.

7. 3 Ausdriicke zur Versprachlichung zentraler Sachverhalte

Beim Auswerten des Korpus war festzustellen, dass zur Versprachlichung bestimmter modischer
Sachverhalte oftmals spezielle Ausdriicke bevorzugt werden.
Derartige Sachverhalte werden
,»mit einem Vokabular zur Sprache gebracht, das zumeist der Standardsprache entnommen
ist. Wegen der Bevorzugung bestimmter Ausdriicke und deren besonderer
Verwendungsweise in den Modezeitschriften kann von einem tetxtspezifischen Vokabular
gesprochen werden.* (Ortner 1981: 168)
Diese Ausdriicke fallen besonders auf, wenn es darum geht, zu vermitteln, wo die neue Mode
hingeht, was aus der Mode kommt oder aber bei der Versprachlichung von Wertungen und
Wirkungen. Die meisten Autoren von Modebeitrigen wollen einen klassischen Katalogstil
vermeiden und stattdessen Texte verfassen, die dem Leser Freude bereiten. Da jedoch immer
wieder die gleichen wenigen Sachverhalte versprachlicht werden miissen (etwas kommt in Mode/
ist in Mode/ kommt aus der Mode etc.), entsteht ein Drang zu sprachlichen
Variationsmoglichkeiten, welche in diesem Kapitel aufgezeigt werden sollen. Es geht also um die

Darstellung der Beziehung zwischen dem Phédnomen Mode und den Objekten der Mode in den
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Modebeitragen. Dabei wird von den Autoren und Sprechern festgesetzt, was zu einem bestimmten
Zeitpunkt als modisch gilt. Den Lesern und Horern wird eine bestimmte Mode also oftmals einfach
mit Hilfe von sprachlichen Mitteln verordnet (vgl. ebd.: 170).

Auf welche Art und Weise diese Verordnung geschieht, soll nun im Folgenden gezeigt werden.
Dabei stiitze ich mich zum einen in weiten Teilen auf Hanspeter Ortners Gliederung in
,Wortschatz der Mode* (1981), weil sie mir sehr sinnvoll und schliissig erscheint. Zum anderen
mochte ich mit der Orientierung an dieser Gliederung auch zeigen, dass es in der Modesprache
nicht nur viele Neuschopfungen gibt, sondern ebenso Worter, die bereits seit mehreren

Jahrzehnten verwendet werden.

7.3.1. Ausdriicke, die zeitliche Abldufe betreffen

7.3.1.1 Ausdricke fir ‘in Mode kommen’

Um diesen Inhalt auszudriicken, wird vor allem das Verb kommen bevorzugt, das im Vergleich zum
schwerfalligeren in Mode kommen weitaus pragnanter erscheint. Aulerdem wird die Tatsache, dass
etwas Mode wird, gerne ,,als Vorgang hingestellt, der von dem jeweils zu besprechenden Objekt
initiiert wird” (Ortner 1981: 173). Und da kommen eine zielgerichtete Bewegung bezeichnet, passt
es gut zu diesem Sachverhalt. In den meisten Fillen wird hierbei auf die adverbiale Ergéinzung
verzichtet (=verbale Ellipse):

Cord kommt! (IS 2/12)

Signalfarben kommen genauso wie Gummibtiindchen, Kordeln und Zipper. (TW 33/90)

Die Zeitschrift ,,Maxi‘ hat sogar eine ganze Rubrik so benannt: ,,das kommt“. Diese ist in jedem

Heft am Anfang des Modeteils zu finden. Hier werden zukiinftige Trends aufgezeigt.

Auch das durative Funktionsverbgefiige im Kommen sein wird an dieser Stelle haufig gewahlt:
Nach Saisons edler Weekender und Shopper sind Rucksdcke im Kommen. (TW 33/09)
Ebenso sind Korallenrot und Seilgelb im Kommen. (TW 25/11)

Der Ausdruck ‘in Mode kommen’ wird aulerdem mit Wendungen beschrieben, die die Lehnworter
Comeback oder Newcomer (come- engl. kommen) beinhalten. Es wird hierbei zur Sprache
gebracht, dass etwas Neues Einzug in die Mode hélt (Newcomer) bzw. etwas bereits Dagewesenes
zuriickkommt (Comeback), wobei der Akt der Riickkehr dann bereits abgeschlossen ist:
Jeanswesten sind die Uberraschungs-Newcomer. (IS 10/09)

Knielange Rocke: Newcomer im 50er-Jahre-Look. (IS 3/12)

Durch das Eighties-Revival feiert auch der All-in-one-Anzug sein Comeback. (M 09/09)
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Das klassische Sweatshirt feiert sein Comeback. (M 01/12)

Folgende Aussagen kommen ohne die genannten Lehnworter aus, sind jedoch semantisch gleich
einzuordnen:

Nadelstreifen kehren ins Biiro zuriick. (TW 14/11)

Die Karottenhose kommt wieder zuriick. (M 04/10)

Ebenso gut in diese Reihe passt das Verb (hin-)gehen (wird meist in Verbindung mit der Trend
verwendet): Der Trend geht hin zu Sportivitdt. (TW 10/11)

Der Trend geht zu Brogues mit Plateausohlen. (TS 05/07/11)

Aber auch das Verb werden + Pridikativergdnzung driickt sehr passend aus, was in naher Zukunft

modisch sein wird. Das Objekt der Mode tritt in diesem Fall scheinbar aus seiner Passivitét heraus:

Der Schuh der Saison wird eindeutig die Stiefelette. (TW 10/11)

Weitere Beispiele:

Die Mode wird schicker. (TW 10/11)

Der Sommer wird Vintage. (TW 33/09)
Hosen: Es wird eng! (TW 27/11)

Héufig tauchen auflerdem Voraussagen in Form von wir sehen und einer Akkusativerginzung auf:

Wir werden auch opulentere, extravagantere Trends mit schweren Materialien wie Satin, Brokat

und Gold sehen (TW 46/09)

Ein weiteres Verb, das in der Modebranche sehr beliebt ist, um auszudriicken, dass etwas in Mode
kommt, ist erobern, worin eine militdrische Metapher zu erkennen ist (zum Metapherngebrauch in
der Modesprache vgl. das Kapitel ,,Metaphern* )

Nicht mehr zu stoppen: Jogginghosen erobern unsere Garderobe! (IS 04/11)

Nicht nur fiir Profitinzer: T-Straps & Co. erobern jetzt die Strafse (GR 06/12)

Auffallend war, dass noch weitere militdrische Metaphern regelméfig gebraucht werden, wenn es
um zukiinftige Mode geht:

Die schmalen Formen sind auf dem Siegeszug (TW 5/10)

Mehr Farbe, heifit die Marschrichtung fiir kommendes Friihjahr (TW 27/11)

Achtung! Musterflash im Anmarsch! (GR 10/12)
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Es liegt in der Natur der Sache, dass im Allgemeinen fiir diesen in der Zukunft liegenden
Sachverhalt sehr hiufig Zeitangaben, die Zukiinftiges betreffen, benutzt werden. Durch sie wird
automatisch ausgedriickt, dass etwas in der Zukunft in Mode kommt, ohne dass zusétzlich die
Verwendung von vorwértsgerichteten Verben o.4. notwendig ist.

Ein eleganter Herrenanzug ist das heifseste Fashion-Ticket des kommenden Jahres. (GR 51/11)

In der néchsten Saison kommen Knallfarben grof raus. (IS 08/11)

Im Gegensatz zu der Wendung von gestern , die signalisiert, dass ein Trend vergangen ist, wird eine
Mode, die noch bevorsteht, dementsprechend mit von morgen beschrieben:

Collegeschuhe. Lange galten sie als ewig gestrig. Jetzt sind sie von morgen. (TW 10/11)

Es werden gemidl dem Thema ,zukiinftige Mode* also vor allem Verben, die eine
Vorwirtsbewegung benennen und zukiinftige Zeitangaben verwendet, um diesen Sachverhalt
darzustellen. Immer wieder werden dabei Aussagen getroffen, die im eigentlichen Sinne noch
Prognosen sind: ,,Auf die Autoritit der Mode als soziale Institution bauend, verldsst man sich
darauf, dass das Prognostizierte, genauer: das Verordnete und Angeordnete auch tatsdchlich
Wirklichkeit wird.“ (Ortner 1981: 175)

Die Versprachlichung dessen, was bald in Mode kommen wird, hat sich seit Ortner (1981) kaum
verdndert. Lediglich drei der hier beobachteten Ausdriicke waren bei ihm noch nicht zu finden: Der
Trend geht (hin) zu ..., Newcomer und XY ist von morgen. Alle weiteren Formen tauchen auch in

seiner Untersuchung auf.

7.3.1.2 Ausdriicke, die beschreiben, dass etwas ‘in Mode ist’

Den Autoren des bearbeiteten Korpus geht es darum, zum Ausdruck zu bringen, dass etwas in
Mode ist — dabei geniigt es offensichtlich nicht, ,,dass ein Objekt schon dadurch als modisch
ausgewiesen wird, dass es in einem Modejournal besprochen wird. Das implizit Gegebene soll mit
sprachlichen Mitteln explizit gemacht und nachdriicklich hervorgehoben werden.“ (ebd. 170 f.)

Um die Aussage, dass etwas genau in diesem Moment modern ist, noch zu verstérken, ist ein sehr
hiufiger Gebrauch des Adverbs jerzt (oder auch: gerade) zu verzeichnen:

Sommer in Pastell: Jetzt zeigt sich Denim von seiner zarten Seite. (M 5/12)

Quasten: jetzt bommeln die siiffen Anhdnger an unseren Lieblingsteilen (GR 21/11)

Jetzt sind Taschen in signalgelb angesagt. (IS 5/12)

Leichte Parkas tauchen gerade wieder auf dem Trend-Radar auf. (IS 01/12)
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Ahnlich verhilt es sich mit folgenden Satz(-glied-)teilen, die ebenfalls den gegenwirtigen Moment
in den Fokus setzen: Wow! Der Smoking ist im Heute angekommen. (GR 14/12)
Unsere Lieblingskombi_of the moment ist der Jeans +Jeans-Look (IS 2/12)

Gemidll der Sache tauchen besonders oft Angaben auf, die sich nach der Zeiteinteilung der
Modewelt in zwei Saisons (Frithjahr/Sommer und Herbst/Winter) richten. Diese werden entweder
von dem Demonstrativartikel dieser begleitet, um zu zeigen, dass es sich um einen nahen bzw.
gegenwirtigen Zeitraum handelt:

Wie man diesen Sommer am fréhlichsten feiert? Mit Rot in allen Nuancen. (M 3/09)

Mottoshirts sind in dieser Saison voll auf dem Style-Radar (GR 15/11)

Oder sie stehen mit den bestimmten Artikeln der,die,das - die jedoch synonym zu den genannten
Demonstrativartikeln verwendet werden:

Hiingerchen sind die Modelieblinge des Frithlings (M 4/10)

Je mehr kunterbunte Freundschaftsarmbdnder sich gerade an unsere Handgelenke schmiegen desto
populdrer (und trendiger) diirfen wir uns fiihlen. Hippiebdndchen sind ndmlich die heiflesten
Accessoires der Saison (GR 06/12)

Nude, Champagner und Rosé sind die zartesten Versuchungen der Saison und werden jetzt Ton in

Ton getragen. (IS 05/12)

Die Bedeutung ‘in Mode sein’ wird vor allem mit Ausdriicken versprachlicht, deren Semantik
dieser Tatsache entspricht (was vor allem daran liegt, dass die Wendung in Mode sein zu allgemein
und sprachlich zu blass gehalten ist). Zu beobachten waren insbesondere folgende Adjektive, die
alle als sprachliche Alternativen zu modern (sein) verstanden werden sollen:

aktuell (sein): Baumwollsweater sind wieder ganz aktuell. (IS 02/10)

Das Adjektiv aktuell geht zuriick auf das frz. actuel- ‘wirklich , fiir die Gegenwart wichtig” und
wird heute vorrangig mit der Bedeutung ‘Zum gegenwirtigen Zeitpunkt wesentlich, zeitgemif3’

verwendet, was es duflerst passend fiir die Beschreibung gegenwértiger Moden macht.

in (sein): zartes Gelb ist 2012 IN (M 2/12)

jetzt in: Gewiirztone (IS 09/11)
Nach wie vor werden in der Modesprache aktuelle Trends sprachlich dadurch gekennzeichnet, dass
sie in sind. Entsprechend der deutschsprachigen Wendung in Mode sein bzw. aus der Mode
kommen spricht man auch im Englischen von it’s in fashion oder it’s out of fashion. Diese

Entlehnungen werden stark gekiirzt zu in bzw. out.
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angesagt (sein): Die siiffen Strohtreter sind jetzt wieder total angesagt. (GR 23/11)

Diese Saison angesagt: schwarze Ledershorts. (IS 04/10)

Angesagte Herbstfarbe: aubergine. (IS 10/12)
Das Verb ansagen bedeutet ‘ankiindigen, mitteilen, verkiinden’ — woraus sich jedoch auf die hier
verwendete Bedeutung kein Riickschluss ergibt. Im Duden wird die umgangssprachliche Bedeutung

von angesagt sein mit ‘sehr gefragt, sehr begehrt” angegeben (DUW: 142).

hip (sein): Coole, alte Rock 'n’Roll-Sdicke sind wieder hip. (IS 09/11)

Jetzt sind zarte Tone und matte Stoffe hip. (GR 12/12)
Laut Kluges (2002) ,,Etymologischen Worterbuchs® wird hip mit der Bedeutung ‘modern,
informiert’ verwendet; seine Herkunft konnte jedoch nicht geklédrt werden. (vgl. Kluge 2002: 414)

heif} (sein): Gemusterte Hosen sind gerade so heifi wie ein Hochofen. (GR 14/12)

Falten sind jetzt hot. (GR 09/12)
Synonym zu in/angesagt/hip etc. wird aullerdem das Adjektiv heifS (auch als Lehnwort hof)
gebraucht. Im Duden wird heiff unter anderem mit der umgangssprachlichen Bedeutung ‘in

begeisternder Weise schon’ angefiihrt (vgl. DUW :782), was diese Verwendung erklart.

Neben den genannten Adjektiven ist ein Substantiv in besonderem Malle zu beobachten, wenn
ausgedriickt werden soll, was gerade in Mode ist:
Trend (sein): Glasklare Sache: Transparent ist Trend! (GR 15/12)

Schofschen sind ein superschoner, femininer, starker Trend. (IS 3/12)
Das Substantiv Trend ist aus dem Englischen entlehnt und bedeutet in beiden Sprachen
‘Entwicklungstendenz’. Wihrend das Substantiv auch in anderen Bereichen zum Einsatz kommt,
hat sich in der Modesprache das Adjektiv trendy entwickelt, dessen Bedeutung sich alleine auf die

Mode bezieht: ‘modisch, dem vorherrschenden Trend entsprechend’ (vgl. DHW)

Trotz dieser alternativen Formulierungsmoglichkeiten, taucht in diesem Zusammenhang weiterhin
das (blasse) Adjektiv modern auf:

Dieser Dress ist modern und trotzdem ein ewiger Glamour-Klassiker (IS 09/09)

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit bereits ausgefiihrt, lebt die Mode von stindigen
Neuerungen. In der Modebranche Tétige sind stets auf der Suche nach neuen Trends und

Stromungen, denn meist ist neu gleichbedeutend mit modern. (Was vor allem damit zu tun hat, dass
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modische Gegenstinde erst dann als neu bezeichnet werden konnen, wenn sie bereits in
Erscheinung getreten sind, also ihren Weg auf den Markt schon gefunden haben) Somit liegt es
nahe, dass auch sehr viel iiber neue Entdeckungen in der Mode gesprochen wird - dass etwas ‘in
Mode ist’” wird demnach in vielen Féllen auch als neu bezeichnet. Dabei wird die
Pradikativergdnzung neu (in Verbindung mit einem Doppelpunkt) dem Satz vorangestellt:

Neu: Blumenhosen in 7/8-Ldnge (IS 5/12)

Neu: Leomuster jetzt auch auf Trenchcoats (IS 10/12)

Im Superlativ verwendet, wird die Aussage stark intensiviert (in dem Sinne, dass es sich um das
‘Neueste vom Neuen’ handelt). Er taucht oftmals in Kombination mit 7rend auf:

Die neueste Hosen-Nachricht: Im Herbst tragen wir ,, Two-Tone-Pants“ (M 8/11)

Der neueste Farbtrend: aufregende Farbspiele und mutige Kontraste, wie etwa Mint und Gelb (GR
10/12)

Die Formel ,,A ist das neue B* taucht auffillig oft auf, wenn formuliert wird, was gerade ‘in Mode
ist’. Sie ist abgeleitet vom sprachlichen Klassiker der Modewelt XY ist das neue schwarz, was
ausdriickt, dass das neue Objekt der Mode einen sehr hohen Stellenwert hat, da Schwarz {iber
mehrere Jahre hinweg als die ,,Farbe* der Modeschaffenden schlechthin galt.

Weifs ist das neue Schwarz (GR 21/11)

Récke sind die neuen Kleider (GR 21/11)

Pullover sind die neuen Blusen (IS 10/12)

Im Vergleich zu anderen Fillen (vgl. heute — gestern) war keine Verwendung des Antonyms alt (zu

neu) zu verzeichnen, die eine vergangene Mode sprachlich dargestellt hétte.

Man geht davon aus, dass ein Modekenner weill, was modern ist und die Gegenstinde des
modischen Angebots auch trigt. Mit dieser Tatsache spielen die Modezeitschriften, wenn sie
beschreiben, dass das Tragen eines bestimmten Kleidungsstiickes den Triger als Modekenner
ausweist. Diese Aussagen implizieren damit auch, dass etwas gerade in Mode ist.

Weisen Sie sich jetzt als Mode-Insider aus: bunte Seidenblusen (IS 2/12)

Glauben Sie uns, Neon-Accessoires beamen einen jetzt in Lichtgeschwindigkeit zur Fashionista

(GR 15/12)
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Mit folgenden Ausdriicken wird die Tatsache versprachlicht, dass es Modeartikel gibt, die bereits
letzte Saison in Mode waren, es aber auch aktuell noch sind. Hierzu werden vor allem Wendungen,
die der Bedeutung ‘bleiben/ weitergehen’ entsprechen, verwendet.

Leder bleibt extrem wichtig (TW 33/09)

Bleiben angesagt: Pyjamahosen (IS 10/12)

Der Nietentrend geht weiter (IS 1/10)

Ebenso gibt es Artikel im modischen Angebot, die bereits eine Zeit lang nicht mehr in Mode waren,
es jetzt aber wieder sind:
Herrlich bequem und wieder mega-angesagt: klassische Loafer (IS 04/11)
Weifles Leder ist wieder in (IS 10/12)
es gibt wieder gemusterte pullover (GK-IntG-02)
Dabei wird Mode bevorzugt metaphorisch als ein Lebewesen dargestellt, das wegging und nun
wieder kommt: Jeansjacke: zuriick im Mode-Geschehen (M 10/09)
Der US-Schick ist wieder da (HMM 01/10)
Wieder da: Samt! (IS 10/11)
Auch hier werden in vielen Féllen Anglizismen eingesetzt:

Camouflage ist back again (IS 01/12)

Fast alle Ausdriicke, die Ortner in diesem Zusammenhang beschrieben hat, tauchen auch in der
gegenwirtigen Modepresse noch auf. Keine Belege konnten allerdings fiir Boom (Grofier Boom fiir
Blusen, Ortner 1981: 176) gefunden werden und ebenso wenig tauchten Beispiele auf, die eine
aktuelle Mode als Welle bezeichnen, die anrollt (In diesem Sommer rollt nun eine neue Karo-Welle
an, vgl. ebd.) Neu hinzugekommen sind in den letzten Jahren die oben beschriebenen Ausdriicke,

die heifs/hot, hip, neu (vorangestellt) und 7rend beinhalten.

7.3.1.3 Ausdriicke fiir ‘aus der Mode kommen/ nicht mehr in Mode sein’

Da es beim Schreiben liber Mode in den meisten Fillen um einen vorwirtsgerichteten Blick geht,
also darum, was diese oder néchste Saison der Trend sein wird, tauchen Ausdriicke, die vergangene
Modeerscheinungen beschreiben, zwar auf — im Vergleich zu den vorher Genannten jedoch eher
selten. Da es immer wieder vorkommt, dass vergangene Moden erneut aufleben, tendiert man
mittlerweile dazu, einen Trend nicht vollig totzusagen. Die Tatsache, dass etwas nicht mehr in
Mode ist, wird dann eher als Pause dargestellt, die eventuell zu einem spéteren Zeitpunkt wieder

beendet wird. Dies wird oft metaphorisch dargestellt:
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Derbe Schnallenstiefel fanden wir letzten Winter toll, jetzt haben sie erst mal Pause. (M 8/11): Der

Stiefel wird personifiziert als ein Mensch, der nach einem lédngeren (Arbeits-)Einsatz jetzt eine
Pause machen kann.
Destroyed Denim: Klar, Rockstars diirfen sie immer tragen. Aber Sie sollten mit diesem Auftritt mal

eine_Runde aussetzen. (M 8/11): Metaphorische Anlehnung an Gesellschaftsspiele, bei welchen

man oftmals eine Runde aussetzen muss.

Auch die schwingenden Minis warten jetzt mal ab. (M 8/11): Erneut eine Personifizierung, da der

Rock dhnlich wie ein Mensch, abwarten soll, bis er wieder gefragt bzw. an der Reihe ist.

Meist signalisiert eine Zeitangabe in der Vergangenheit, dass ein Trend voriiber ist — er wird dann
als gestrig bezeichnet:
Puppenrocke: Genau, niedlich war irgendwie gestern (M 8/11)

Cargohosen: weit und ausgebeult war gestern (TW 5/11)

Klotzen statt Kleckern! Bescheidenheit ist ja so was von last season ! (GR 23/11)

Der Begriff last season (engl. ‘letzte Saison’) hat sich zu einer beliebten Wendung entwickelt,

wenn etwas als ‘nicht mehr modisch’ eingestuft wird.

Sowohl in der Mode als auch in der allgemeinen Umgangssprache wurde lange Zeit die
Bezeichnung out (als Antonym zu in) bevorzugt, wenn eine Mode vorbei war. Heute scheint es, als
wire es in der Modesprache ,,out®, out zu sagen. So fand sich im gesamten Korpus nur ein Beispiel:
Tasche und Outfit farblich Ton in Ton halten war lange out (GR 04/12)

(Was allerdings nach wie vor auftaucht, sind so genannte ,In & Out“-Listen, die neue und

vergangene Moden im Gegensatz darstellen.)

Formulierung mit out werden immer mehr von einem weiteren Lehnwort abgeldst: no-go (Im IDS-
Korpus taucht die Verwendung bereits 1999 erstmals auf)
Aufpassen sollte man allerdings, mit welchen Oberteilen man die beliebte Hose kombiniert, denn

hier werden Teile zu No-Gos, die dieses Jahr noch angesagt waren. (M 5/10)

Ist eine Mode gerade auf dem Weg zu verschwinden — also noch nicht komplett aus der Mode —
wird dies hiufig mit dem Verb sich verabschieden signalisiert, wobei sowohl der Fall auftaucht,
dass sich der Modeartikel verabschiedet, als auch der, dass der Konsument sich von einer Mode

verabschieden soll:
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... der luftige Kleidertrend verabschiedet sich ndmlich wieder und macht Platz fiir neue Schnitte
und kiirzere Récke (TW 37/12)
Vom Mini-Trend konnen Sie sich nun getrost verabschieden (M 08/10)

Den gleichen Sachverhalt bringt auch dieses Beispiel zum Ausdruck:

Leo: Die Jagd nach diesem Print bitte langsam einstellen (M 8/11)

Haufig weisen die Aussagen auch einen Bezug zur Gegenwart bzw. Zukunft auf. Dabei werden die
Trends aus der letzten Saison negiert, um den Gegensatz zur neuen Stromung noch deutlicher zu
machen. Der alten Mode wird also die neue Mode gegeniiber gestellt :

Bisher war nur die Bommel unserer Miitzen aus Fell, jetzt tréigt man komplett Pelz. (IS 02/13)
Letztes Jahr waren wir verriickt nach Shorts iiber Leggings. Jetzt sind Shorts tiber Jeans angesagt.
(M 03/09)

Es geht wieder eher weg von der allzu kérpernahen Silhouette und hin zu weiteren und
komfortableren Styles (TW 25/11)

Vom Roughen, von der Baumwolle geht es deutlich weg. Das Neue sind fliefende Stoffe. (TW
27/11)

Betrachtet man, wie in der Modesprache versprachlicht wird, dass etwas aus der Mode kommt, so
fallt auf, dass es in den letzten Jahrzehnten viele Verdnderungen gab. Wihrend Ortner beschreibt,
dass diese Tatsache in dem von ihm untersuchten Korpus mit Ausdriicken wie XY ist passé , XY ist
von der Bildfldche verschwunden, XY ist out (vgl. Ortner 1981: 179) umschrieben wird, geschieht
es in der gegenwértigen Modepresse vor allem durch Vermenschlichungen (XY verabschiedet sich,
XY setzt eine Runde aus...) und Entlehnungen (last season, no-go). Statt - wie bei Ortners
Beobachtungen - zu schreiben, ein modischer Artikel gehore der Vergangenheit an, wird er heute
als gestrig bezeichnet: Cargohosen waren gestern. Gleich geblieben ist die Gegeniiberstellung
aktuell moderner und nicht mehr moderner Artikel:

Das Winterkostiim (...)_hat ausgedient. An seine Stelle getreten ist das Komplet (damals)

Bisher war nur die Bommel unserer Miitzen aus Fell, jetzt trigt man komplett Pelz. (heute)

7.3.2 Ausdricke fir die Wichtigkeit eines Modeartikels innerhalb des modischen Angebots

Fiir Angehorige der Modebranche besteht kein Zweifel, dass es wihrend einer Saison Strdémungen
und Modeartikel gibt, die wichtiger sind als andere. Das bedeutet, dass sie ein weitaus hoheres
Trendpotential aufweisen und meist eher als Massenphinomen, denn als Nischenprodukt
auftauchen. Mit dieser Betonung der Wichtigkeit soll gezeigt werden, dass ein Kleidungsstiick oder
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Trend gerade jetzt, in dieser Saison, einen hoheren Stellenwert einnimmt als andere Artikel oder als
in der vorhergehenden Saison. Es handelt sich somit nicht um eine generelle, sondern um eine
momentane Wichtigkeit. Diese Zuschreibung ist fiir die Modemagazine von besonderer Bedeutung,
da so der werbende Aspekt noch deutlicher hervorgehoben wird.
Am einfachsten werden derartige Gegenstinde mit dem Adjektiv wichtig umschrieben:
1) Strickjacken und Westen sind nach wie vor wichtiger als Pullover (TW 30/09)
2) Die wichtigsten Trends der neuen Saison (IS 09/11)

- Das Jeanshemd wird zum wichtigsten Basic (GR 40/12)
Die Beispiele zeigen, dass sowohl Superlativ als auch Komparativ auftauchen, um die jeweiligen
Gegenstinde des modischen Angebots von den restlichen abzuheben. In Beispiel 1) hat der
Komparativ sogar disqualifizierende Wirkung auf das Kleidungsstiick Pul/lover, wihrend in Bespiel
2) und 3) die Trends und Basics, die durch die Aussage in ihrer Stellung als weniger bedeutend

eingestuft werden, nicht explizit genannt werden.

Kleidungsstiicke die eine hohere Wichtigkeit als andere aufweisen, werden in der Fachzeitschrift
Textilwirtschaft oftmals mit dem Substantiv Aufsteiger umschrieben. Hiermit wird ausgedriickt,
dass das jeweilige Kleidungsstiick von einer niedrigeren Stellung im modischen Angebot in eine
hohere aufgeriickt ist und sich damit von einem vormals weniger beachteten zu einem modisch
angesehenem Gegenstand gewandelt hat, der in der gegenwirtigen Saison wichtig ist. Zu beachten
ist jedoch, dass diese Bezeichnung ausschlieflich in Fachmagazinen zu finden war.

Superkurze Overalls gelten als echte Aufsteiger (TW 17/11)

Aufsteiger sind die verkiirzten Varianten der Skinnys (TW 30/11)

Oftmals war Aufsteiger auch zusammengesetzt mit Thema zu lesen, was Sinn macht, da das
Substantiv Thema gerne verwendet wird, um ein bestimmtes Kleidungsstiick als ‘Trend’ oder
‘wichtig’ hervorzuheben:

Leder ist quer durch alle Genrestufen ein super Aufsteigerthema (TW 32/09)

Die Bluse ist das grofie Aufsteiger-Thema (TW 28/09)

Ebenfalls ausschlieBlich in der Fachsprache kann man beobachten, dass Modeartikel immer wieder
als ‘im Vordergrund / Mittelpunkt / Fokus stehend’ bezeichnet werden, wenn ihnen eine hohe
Bedeutung innerhalb der aktuellen Mode zukommt.

Schlanke bis enge Formen stehen im Mittelpunkt — ob als schmale, gerade geschnittene Five-
Pocket oder als Rohre (TW 05/10)

Drucke und gewaschene Qualitiiten stehen im Fokus (TW 30/09)

Gebrannte Tone riicken in den Vordergrund (TW 27/11)
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In Publikumsmagazinen ist hingegen die Verwendung des Superlativs besonders beliebt, um einem
Trend/ Kleidungsstiick/ Accessoire etc. eine Spitzenstellung im modischen Angebot zuzuschreiben.
Hier zeigt sich wieder die Neigung dieser Magazine zu einer hyperbolischen, an die Werbung
erinnernden Sprache. Meist wird dabei ein Bezug zur aktuellen Saison hergestellt, was dem Leser
signalisiert, dass es sich nicht um eine unendlich giiltige Aussage handelt, sondern dass die
beschriebenen Gegenstéinde in den kommenden Saison auch wieder aus der Mode verschwinden
konnen.

Coolster Mix der Saison: die ganze Farbpalette des Indian Summer im Oversized-Look (M 08/11)
Die derzeit hippste Fashion-Verbindung? Franzéosischer Chic PLUS Rock'n 'Roll (IS 10/11)

Die heiflesten Accessiores-Trends des Jahres: Metallic! Leo! Stonewashed! (GR 23/11)
Jeanshemden sind derzeit das Hippste vom Hippen (1S 05/12)

Ortner (1981) Dbeschreibt in diesem Zusammenhang auflerdem das Phidnomen der
»Superlativreklame®: ,,Auch Techniken der ,,Superlativreklame®, ndmlich einen superlativischen
Eindruck durch den Gebrauch des bestimmten Artikels hervorzurufen, werden in den
Modejournalen angewandt.” (ebd. 182) Hierbei kommen bevorzugt typografische Elemente
(insbesondere die GroBschreibung) zum FEinsatz, die bereits im Kapitel ,,Typografie® behandelt
wurden:

DIE Jacke des Winters ist aus langhaarigem, schwarzen Zottelpelz (IS 01/10)

Erhéhter Puls! Diirfen wir vorstellen: DER Sommerblazer 2011! (GR 23/11)

DER Trend des Friihjahrs: Blumenhosen in 7/8-Ldinge (IS 04/12)

Jedoch ist diese typografische Betonung des Artikels nicht zwingend notwendig, um einen
superlativischen Eindruck zu vermitteln. So wird in folgenden Beispielen die gleiche Begebenheit
wie oben vermittelt, wenn auch in nicht ganz so starkem AusmaB.

Beuteltasche: Sie sind die Bags der Saison (GR-MS-11)

Definitiv die Farbe der Saison! (TW 12/11)

Sprachlich duBlerst interessant ist seit einigen Jahren die Verwendung des Lehnworts /z. Es taucht
ausschlieBlich in Komposita auf und nimmt dort immer den voranstehenden Platz ein.
Zuriickfiihren lésst sich diese Erscheinung auf die hdufige Verwendung des Substantivs /t-Gir/ in
der Allgemeinsprache. Dieses in Deutschland noch junge Phénomen (seit 2009 im deutschen
Rechtschreibduden) wurde bereits von der amerikanischen Drehbuchautorin E. Glyn (1864 — 1943)
gepragt, die damit Bezug auf die Schauspielerin C.Bow nahm, die ihren Ruf als Sexsymbol durch
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den 1927 gedrehten Film ,,It* begriindete (vgl. http://www.duden.de/rechtschreibung/It Girl). Mit dem /¢-

Girl ist also im weiteren Sinne eine begehrenswerte, beliebte und sehr bekannte junge Frau
gemeint. Mit der Zeit wurde dieser Ausdruck in der Modewelt auf andere Objekte iibertragen. Den
Anfang machten dabei die Handtaschen: Pl6tzlich war iiberall von sog. /t-Bags zu lesen. Seitdem
wird das /¢ gerne vor Substantive gesetzt, die es zu betonen gilt, weil sie in den Augen der Autoren
eine besondere Wichtigkeit aufweisen. Dabei sind besonders hiufig Zusammensetzungen mit
anderen englischen Lehnwortern zu beobachten:

Die neuen It-Shoes sind da! (GR 32/11)

Der Trick: einzelne It-Pieces ganz neu kombinieren (GR 34/11)

Aber auch anderssprachige Entlehnungen sowie deutsche Substantive sind zu verzeichnen:

Schals und Tiicher sind jetzt It-Accessoires (TW 30/09)

Pink. Die It-Farbe der Saison (M 08/09)

Die neue It-Liinge fiir Rocke, Kleider und Hosen endet kurz iiberm Knochel (GR 05/13)

Bereits Ortner (1981) hat festgestellt, dass folgende Ausdriicke in der Modesprache bevorzugt
verwendet werden, um Gegensténde als besondere Grofe zu kennzeichnen (vgl. Ortner 1981: 186
ff.). Neu ist dabei lediglich die alternative Verwendung von Lehnwortern.

- Favorit/ Liebling:

Orange wird unser neuer Liebling (M 08/11)

... deswegen sind die neuen Hdingerchen die Modelieblinge des Friihlings (M 05/09)

Pullis in Knallfarben sind die Lieblinge der Mode-Insider (IS 02/13)

Blau-weifle Ringelpullis (...) sind jetzt wieder Everybody’s Darling (IS 06/10)

Der neue Favorit, das blaue Boyfriend-Hemd (IS 04/12)

Gute-Laune-Farben sind jetzt die Favourites of Fashion (M 03/09)

- Hit: Weifse Schlaghose mit gigantischem Giirtel — einfach der Hit! (GR 09/12)
Hit-farbe Puder! (IS 02/11)

Das Substantiv Hit ist eine Entlehnung aus dem Englischen mit der Bedeutung ‘(Verkaufs-
)Schlager’ und wird vor allem in musikalischem Zusammenhang gebraucht. Umgangssprachlich
wird hiermit etwas bezeichnet, das ,,(fiir eine bestimmte Zeit) besonders erfolgreich und beliebt ist,
von vielen gekauft wird.“ (DUW: 834)

In diesen Zusammenhang passt auch der folgende Begriff Nummer eins, da er spielerisch Bezug auf
musikalische Hifparaden bzw. Hitlisten nimmt, in welchen der Titel, der an der Spitze steht, auch
als Nummer eins bezeichnet wird. In der Modesprache beinhaltet der Ausdruck, dass es auch

weitere Nummern (modische Gegensténde), also eine Reihung nach Threr Wichtigkeit, gibt.
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- Nummer 1: Nr. 1 der Hitliste: Ledertops! (IS 10/12)
Vgl. hierzu: Auf den Listen stehen Chinos und Kleider ganz vorne (TW 27/11)

Diese sexy Schlankmacher stehen diese Woche ganz oben auf unserer Trendliste (GR 09/12)

Eisblaue Wildlederstiefel haben sich auf unserer Kreischliste von null auf hundert katapultiert (GR
42/11)

Zudem geht Ortner davon aus, dass die Bedeutsamkeit der Modeobjekte indirekt durch
Kollokationen der folgenenden Art zum Ausdruck gebracht wird (vgl. ebd. 182 ft.):

- Sachverhaltsschilderungen, die einen Gegenstand als tonangebend vorstellen:

Hosen: Krempel-Spiele - ldssige Formen geben den Ton an (TW 30/09)

Bei den starken Themen Kleid und Bluse geben neue Proportionen den Ton an (TW 28/09)
Die Redewendung den Ton angeben bedeutet ‘bestimmen, was geschieht/ richtungsweisend sein’,
da sie von ‘Ton’ im (&lteren) Sinne von ‘Tonart, Melodie’ ausgeht. ,,Wer den Ton angibt, bestimmt

also, was gespielt wird.” (DR: 777)

- Sachverhaltsschilderungen, die das Modeobjekt eine besondere ,,Rolle spielen* lassen:

Eine grofse Rolle spielen auch Cargo-Elemente und Krempel-Optiken (TW 30/09)

Das Kleid spielt nicht nur im Hochsommer eine umsatztrdchtige Rolle (TW 28/09)

Zum Winter kommt dem androgynen Mantel die Schliisselrolle zu (TW 22/11)
Im Duden wird eine Rolle spielen als Redewendung mit der Bedeutung ‘fiir jmd./ etw. wichtig,
bedeutsam sein’ definiert, die sich vom Theaterspiel herleiten ldsst, da hier die Schauspieler ihren

Text auf Papierrollen erhielten. (vgl. DR: 629)

- Sachverhaltsschilderungen, die modische Gegenstinde als Konkurrenten préasentieren:

Drapés, Riischen und Biesen konkurrieren mit Millefleurs und zarten Karos (TW 28/09)

Ballerinas bekommen mdchtig Konkurrenz: Loafer sind genauso bequem und easy zu kombinieren
(GR 36/11)

Die Beispiele implizieren, dass alle der genannten, miteinander konkurrierenden Gegenstdnde/

Details eine Wichtigkeit innerhalb des modischen Angebots aufweisen.

Als Folge dieses Konkurrenzkampfes kann die Bezeichnung einzelner Modegegenstinde als

Gewinner verstanden werden: Accessoires sind die Gewinner der Saison (TW 30/09)
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(Im Kapitel ,,Metaphern* beschreibe ich die in der Modesprache weit verbreitete Metapher von
Mode als Krieg, auf welche ich im Zusammenhang mit der Darstellung von konkurrierenden
Modeartikeln an dieser Stelle verweisen mochte)

Wir sehen also, dass die heutigen Modesprache Ausdriicke zur Betonung der Wichtigkeit von
modischen Gegenstidnden aufweist, die bereits Ortner benannt hat und die somit also seit mehreren
Jahrzehnten in der Sprache der Mode zu finden sind. Daneben haben sich jedoch auch neue
Ausdriicke etabliert, wie bspw. Wortbildungen mit der englischen Entlehnung /#- oder die

Verwendung der Substantive Thema und Aufsteiger.

7.3.3 Ausdriicke fur positive Emotionen innerhalb der Modewelt

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurde bereits beschrieben, dass es sich bei Mode (vor allem fiir
Frauen) um ein hochst emotionales Thema handelt. Die Leidenschaft, die viele Frauen fiir dieses
Thema entwickeln, erinnert nicht selten an menschliche Liebesbeziehungen.

Zu dieser Beobachtung passt die Tatsache, dass in der Modesprache hdufig Worter und Wendungen
gebraucht werden, die sich ,,auf positiv bewertete menschliche Verhéltnisse wie Zuneigung, Liebe
[etc.] beziehen* (ebd.: 191). Ortner erkldrt das Phdnomen durch eine These von Marcuse, die
besagt, dass in Konsum- und Uberflussgesellschaften nur ,.eine libidindse Vermittlung der Ware*
(ebd.) zum erfolgreichen Verkauf fiihrt. Es soll damit die Emotion des Konsumenten getroffen
werden, der sich aus reinen Vernunftgriinden kein Kleidungsstiick kaufen wiirde, wenn er es nicht
wirklich braucht. Denn wie bereits erortert, hat Mode auch viele psychologische Komponenten, die
durch eine emotionale Sprache noch stirker aktiviert werden. Da in einer postmodernen
Industriegesellschaft alle Waren im Uberfluss vorhanden sind, sehnen sich die Menschen vor allen
Dingen nach positiven emotionalen Erfahrungen wie Liebe. Damit ist zu erkldren, warum sich
sowohl die Modesprache besonders gern der Elemente aus dem Sprachbereich der Liebe bedient.
Ortner beschreibt in diesem Zusammenhang auflerdem seine Beobachtung, dass Mode haufig als
Partnerschaft, Freundschaft 0.4. beschrieben wird. Auch mir sind diese Darstellungen aufgefallen.
Ich mochte allerdings erst an anderer Stelle darauf zu sprechen kommen, was vor allem daran liegt,
dass derartige Beispiele einen stark metaphorischen Charakter aufweisen — deshalb werde ich dieses
Thema weiter unten im Kapitel ,,Metaphern® behandeln. (Auch die im Folgenden genannten
Beispiele weisen miBig bis starke metaphorische Merkmale auf. Allerdings geht es mir hier um die
Betrachtung der verwendeten Lexik aus dem Bedeutungsfeld ‘Liebe’, weshalb die Metaphorik
auller Acht gelassen werden soll.)

Ausdriicke wie Liebe, lieben, verliebt etc. tauchen in der Sprache der Mode besonders héufig auf. In
Modemagazinen hat sich zudem eine (typo)grafische Gestaltungsform des Verbs lieben in Form

eines Herzens durchgesetzt — diese Beobachtung wurde bereits im Kapitel ,, Typografie* erortert.
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Die meisten Belege konnte ich fiir folgende Ausdriicke finden:

- Liebe:
-Maxirocke kennen wir vom Sommer. Es ist Liebe. (IS 10/11)
-Es ist Liebe! Wir wollen sie, wir brauchen sie, wir lieben sie, wir tragen sie zu
allem, was wir haben: Bikerjacken (IS 06/12)
3) Eine extralange Liebe: Ja, der Sommer ist vorbei! Aber die Love-Affair mit

Interessant ist hierbei die Beobachtung, dass das Substantiv Liebe innerhalb von Aussagen kaum in
seiner entlehnten Form /ove auftritt (Ausnahme: als Bestandteil von Komposita wie im dritten
Bsp.), wihrend die Verbform lieben in auffallend vielen Fillen entlehnt verwendet wird (vgl.
unten). In anderem Zusammenhang war die Verwendung von /ove jedoch vertreten: Die Zeitschrift
,»(Grazia® hat eine Rubrik, in welcher jede Woche ein bestimmter Modeartikel aus besonders
begehrenswert hervorgehoben wird Love, love, love genannt.

Die ersten beiden Beispiele weisen auBerdem auf die hdufige Darstellung von Liebe als Steigerung
des Verliebtseins hin. Denn die Aussage Es ist Liebe! wird auch auerhalb der Mode meistens dann
angebracht, wenn betont werden soll, dass das Anfangsstadium der Liebe (in welchem noch
vorsichtig von verliebt sein gesprochen wird) nun iiberschritten ist und es sich um eine endgiiltige

Liebe handelt.

- lieben:
Es tauchten vornehmlich drei Personenkategorien auf, die Modeartikel /ieben:
- 1.Person Singular:

2. Ich liebe Capes (IS 09/11)

3. Ilove Leder (IS 10/11)

4. Wenn grobgestrickte Maxipullis nicht so I-love-it wdiren ... (IS 12/09)

5. Total neue Silhouette, love it, dazu eine Pelzweste (IS 09/11)
Wenn in der 1.Person Singular von Liebe gesprochen wird, will der Verfasser eines Textes auf seine
subjektive Empfindung zum beschriebenen Modeartikel hinweisen. In Modezeitschriften hat die
Aussage jedoch vor allem werbenden Charakter, weil Moderedakteure als Experten und Trendsetter
angesehen werden. Da sie sich selbst dessen bewusst sind, wissen sie auch, dass modische
Gegenstinde, die sie als liebenswert darstellen, noch besser verkauft werden, als solche iiber die
bloB berichtet wird. In Publikumsmagazinen wird sehr hdufig mit der englischen Form des Verbs
gearbeitet. Spannend ist hier aulerdem die Bildung von Okkasionalismen. In Bsp.4) ist hierzu zu
beobachten, dass aus der Verbform 7 love ... das Adjektiv I-love-it gebildet wurde, wihrend sie in

Bsp. 5) in der verkiirzten Form love it als wertend-kommentierende Parenthese eingeschoben wird.
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Wir sehen also, dass die Verwendungsweisen des Verbs lieben in der Modesprache sehr vielfiltig

sein konnen.

- 1. Person Plural:

6. Wir lieben die Tunika mit Hdkelkante (M 02/13)

7. Wir lieben Loafers! (GR 40/11)

8. Welove Licher (IS 02/11)

9. 70s-Tasche plus lissiges Army-Hemd- we love! (GR 15/11)
Hierfiir konnten nur in Publikumsmagazinen Belege gefunden werden. Dabei wird das Verb,
sowohl in seiner entlehnten als auch in der deutschsprachigen Version, entweder als Pradikat in den
Satz integriert (Bsp. 5-7) oder als bewertender Kommentar ins Nachfeld geriickt (Bsp. 8) Die
Verwendung dieser Form ist deshalb so spannend, weil sie mit zwei Perspektivebenen arbeitet. Die
erste ist im gleichen Sinn wie die oben genannten Aussagen von Moderedakteuren in der 1. Person
Singular zu verstehen. Eine weitere jedoch stellt Leserin und Verfasser auf eine Stufe und vermittelt
dadurch ein Wir-Gefiihl im wahrsten Sinne des Wortes. Die Leserin kann sich hiermit also konkret
und als ebenbiirtig angesprochen fithlen, was ihr imponiert und wodurch es zu einer

emotionalisierenden Wirkung kommt.

- Allgemein gehaltene Personenbezeichnungen:
10. Big Sizes lieben Farbe (TW 27/11)
Auch der Sachverhalt, dass ein Element der Mode fiir eine bestimmte Personengruppe besonders

geeignet ist, wird mit dem Verb lieben ausgedriickt — dann jedoch aus Sicht dieser Gruppe.

- verliebt sein:

-Wir haben uns verliebt... und zwar in Kunstpelzjacken (IS 01/12)

- Triangel-Bikinis, in die Sie sich auf der Stelle verlieben werden. (GR 27/11)

- InStyle ist verliebt. In den extravaganten Modeschmuck des New Yorker Labels Dannijo

(IS 04/12)

Auch die umgangssprachliche Form verknallt sein trat oftmals auf, was den Text ldssig und jung
wirken ldsst:

-Sie sind ldngst bis tiber beide Ohren in die neuen Seidenblusen verknallt, oder? (GR 37/12)

-Wir sind total verknallt in leuchtende Clash-Colours (GR 39/11)
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- Herz:

Redewendungen, die das Substantiv Herz enthalten, stellen oftmals einen Sachverhalt aus dem
Kontext Liebe dar (vgl. Herz als Symbol fiir Liebe). Demnach werden auch sie in der Modesprache
verwendet. Am haufigsten wurden im untersuchten Korpus die Wendungen sein Herz an jmd./ etw.
verlieren und jmd. ans Herz gewachsen sein beobachtet:

Diese Teile sind den Promis so sehr ans Herz gewachsen, dass sie sie immer wieder ausfiihren (GR

15/11)

Nicht nur diese Stars haben ihr Herz an die Clutches und siifsen Umhdngetaschen von Tod's

verloren (IS 12/12)

Bei den Ausdriicken, die positive Emotionen innerhalb der Modewelt beschreiben, gibt es kaum
Verdnderungen zu Ortners Beobachtungen. Lediglich die Alternative verknallt sein zu verliebt sein

und die Entlehnungen, die das Wort /ove beinhalten, fiihrt er noch nicht auf.

7.3.4 Ausdricke, die die Wirkung von Kleidungsstiicken beschreiben

a) Wirkung auf das optische Erscheinungsbild der Trégerin

In der Modewelt herrscht ein strenges Schonheitsideal, nach welchem Frauen moglichst groB,
schlank und jung sein sollten. Dieser Auffassung zufolge haben die schonsten Frauen lange,
schlanke Beine und Arme, einen flachen Bauch eine schmale Taille — insgesamt also eine eher
schmale Silhouette mit (wenigen) Kurven an den richtigen Stellen (Brust, Hiifte). Da nur die
wenigsten Frauen diesem Ideal entsprechen, soll Mode von diesen Méngeln ablenken bzw. sie
wegmogeln:

Das reduzierte Design und die Linienfiihrung mogeln ein paar Kilos weg (M 03/12)

Betont die Schultern und lenkt vom Bauch ab: Fliefsendes Bandeaukleid (GR 05/13)

Handtaschen lenken super von kleineren oder gréfseren Figurproblemen ab (M 03/12)

Modegegenstinde konnen also eine positive Wirkung auf das Erscheinungsbild der (weiblichen)
Figur haben und sie somit optisch schoner machen bzw. modellieren:

Highheels sind ein Must — sie machen schéne Beine (M 02/09)

Genialer Nebeneffekt: Das Kleid macht eine Wahnsinns-Figur (IS 10/09)

Ist die Jacke knackig geschnitten und schwarz, macht sie schlank (IS 03/12)
Smokinghosen machen lange Beine (IS 03/12)
Die Kleider von Victoria Beckham (...) modellieren eine schlanke, lange Silhouette. (IS 04/11)
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Was an solchen Korperstellen, die besonders schlank wirken sollen, zuviel vorhanden ist, wird
durch die entsprechende Mode kaschiert (‘so darstellen, verédndern, dass eine positive Wirkung
erzielt wird, bestimmte Méngel nicht erkennbar, nicht sichtbar werden’ vgl. DUW:934):

Dazu unbedingt spitze Pumps tragen, das kaschiert krdftige Waden (GR 05/13)

Kaschiert krdftige Oberarme. 40ies-Dress mit Halbarm (GR 05/13)

Die ausgestellte Form kaschiert Schwachstellen an Hiiften und Oberschenkeln (IS 09/11)

Was wiederum nicht an korperlichen Voraussetzungen gegeben ist, soll mit Hilfe von Mode
zumindest optisch erreicht werden:

Zusdtzliche Nihte auf der Riickseite der Hose verlingern optisch das Bein (IS 09/11)

Jeans mit dunkler und cleaner Waschung lassen uns optisch schlanker wirken (M 03/12)

Streckt optisch: Weite Hose und Top im selben Ton (GR 05/13)

Da es sich bei dem Resultat letztendlich nur um eine Illusion handelt, die nicht der Realitét
entspricht, wird vermehrt das Verb zaubern verwendet, um auf die positiven Wirkungsweisen von
Kleidern (bzw. deren Schnitte, Details etc.) hinzuweisen:

Zaubert eine Wow-Taille: Highwaist-Skirt in Dunkelblau (GR 05/13)

Diese Hosenform zaubert Endlosbeine (M 11/11)

Da die Korperlinie im Idealfall lang und schmal wirken soll, werden die positiven Eigenschaften
von Modeartikeln bevorzugt mit den Verben strecken und verldingern beschrieben:

Hosen mit Biigelfalte strecken die Beine (IS 04/12)

Charmant verliingert wird das Bein bei dieser Stiefelette mit Fellschaft (TW 10/11)

Ein asymmetrischer Rock verlingert die Silhouette und Idsst uns schlanker wirken (M 03/12)

Wird hingegen von bestimmten Kleidungsstiicken, Details, Accessoires, Formen etc. aufgrund
ithrer negativen Wirkung auf das optische Erscheinungsbild abgeraten, wird das Antonym stauchen
eingesetzt:

Schuhe ohne Absatz stauchen die Figur (M11/11)

Statt zu bodenlangen Wallekleidern (staucht und trigt auf!) zu schmaleren Hemdblusenkleidern
greifen (M 03/12)

Im letzten Beispiel ist zudem das Verb auftragen mit der Bedeutung ‘dicker machen’ zu
beobachten, welches in diesem Zusammenhang ebenfalls hdufig genannt wird:

Pliseerdcke tragen auf (IS 03/12)

Grofie runde Muster oder Punkte tragen eher auf (M 03/12)
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b) Wirkung in Bezug auf das Gesamtbild/Outfit

Modeartikel kdnnen allerdings nicht nur positive Wirkung auf etwaige korperliche Méngel haben,
sondern sich auch verbessernd auf den Gesamteindruck bzw. das Zusammenspiel der einzelnen
Artikel auswirken. Die Verben, die zum Ausdruck dieses Sachverhalts am hédufigsten beobachtet
wurden, waren machen und sorgen fiir.

Ein Giirtel und hohe Sandalen machen das Outfit weiblich (M 09/09)

Die Schniir-Wedges machen den Style zum High-Class-Look (GR 10/11)

Die zweifarbigen Hosen sorgen fiir Trendsetterinnen-Feeling auf ganzer Linie (M 08/11)

In diesem Zusammenhang fiel mir zudem auf, dass beschrieben wurde, wie einzelne Modeartikel
auf andere Einzelelemente wirken, was auch in den meisten Fillen mit dem Verb machen +
Adjektiv- bzw- Adverbialergdnzung versprachlicht wird:

Den roten Oversized-Blazer macht ein Pencilskirt biirochic (M 05/09)

Diese Kette macht jedes Top sofort abendtauglich (GR 27/11)

Weitere Beispiele:

Diese Tasche katapultiert die Besitzerin umgehend_ in die Lady-Klasse (IS 03/10)

Ein Ledertrench addiert eine moderne Coolness zu jedem Qutfit (IS 04/11)
Goldene Accessoires veredeln jeden Look (IS 03/12)

Auch in diesem Umfeld werden Okkasionalismen gebildet:

Nudefarbene Accessoires glamourisieren pastellfarbene Musterkombis (IS 06/12)

c) Sonstige positive Wirkungen

Wenn sich eine Frau bei der Wahl ihrer Kleider besonders viel Miihe gibt, dann wiinscht sie sich
auch, dass das Resultat von ihrer Umwelt und vor allem von Ménnern wahrgenommen wird, dabei
im besten Fall positiv auffillt und die Menschen (bzw. Ménner), die sie sehen, Reaktionen zeigen.
Diese Tatsache wird thematisiert, wenn Mode positive Wirkungen in Form von
Aufmerksamkeitssteigerungen zugeschrieben werden:

Diese Kleider mit Pailletten all over sind ein Mdnnerblicke-Magnet (IS 01/10)

Diese Hot-Pants sind kurz am Bein und erzeugen Tumulte. (IS 12/09)

Ein schwarzes Lederkleid sitzt wie aufgespriiht und braucht kein Fitzelchen Haut zu entbloffen, um

Mcdinnern den Verstand zu rauben. Hammer-Reaktionen! (IS 12/09)

Aufmerksamkeit garantiert: karminrotes langdrmeliges Wollkleid mit Tellerrock (IS 04/11)
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Neu im Vergleich zu Ortner ist, dass auch negative Wirkungen angesprochen werden (vgl.
stauchen, auftragen), um der Leserin bessere Alternativen vorschlagen zu kénnen. Die zuletzt
beschriebene Wirkung auf die (méannliche) Umwelt der Tragerin war bei Ortner ebenfalls noch kein

Thema.

Anthropomorphismen

Da in den vorangehenden Kapiteln zur Versprachlichung zentraler Sachverhalte in der Mode immer
wieder sprachliche Vermenschlichungen der modischen Gegenstinde auftauchten, sollen sie an
dieser Stelle - abschlieBend zu diesem Kapitel - kurz gesondert erlautert werden. Ich verweise hier
jedoch erneut auf das Kapitel ,,Metaphern® weiter unten, wo eine ausfiihrlicher Auseinandersetzung
stattfindet.

Bei den Anthropomorphismen in diesem Kapitel wurden modischen Produkten menschliche
Attribute zugewiesen. Dadurch entsteht einerseits eine emotionale Aufladung der Produkte, da die
Leser sie unterbewusst als etwas ihnen dhnliches abspeichern.

Hierfiir wird Mode bspw. als ,,jemand* dargestellt, der:

- wegging und nun wieder kommt:

Jeansjacke: zuriick im Mode-Geschehen (M 10/09)

Nadelstreifen kehren ins Biiro zurtick (TW 14/11)

Wieder da: Samt! (IS 10/11)

Auch hier werden in vielen Féllen Anglizismen eingesetzt:

Camouflage ist back again (IS 01/12)

- der sich verabschiedet:

... der luftige Kleidertrend verabschiedet sich ndmlich wieder und macht Platz fiir neue Schnitte

und kiirzere Récke (TW 37/12)

- der mit anderen konkurriert:

Drapés, Riischen und Biesen konkurrieren mit Millefleurs und zarten Karos (TW 28/09)

- der von etwas ablenken kann:

Handtaschen lenken super von kleineren oder gréfieren Figurproblemen ab (M 03/12)

- der abwartet:

Auch die schwingenden Minis warten jetzt mal ab. (M 8/11)
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Andererseits werden sie auch zu Unterhaltungszwecken eingesetzt und um die Aufermksamkeit der
Leser zu erregen. Hierzu werden noch menschenspezifischere Handlungen dargestellt, als bereits
beschrieben, wie etwa eine Pause machen (z.B. von der Arbeit) oder eine Runde aussetzen (wie
beim Spielen eines Gesellschaftsspiels oder im Sport):

Derbe Schnallenstiefel fanden wir letzten Winter toll, jetzt haben sie erst mal Pause. (M 8/11):

Destroyed Denim: Klar, Rockstars diirfen sie immer tragen. Aber Sie sollten mit diesem Auftritt mal

eine Runde aussetzen. (M 8/11)

Neben diesen genannten Verhaltensweisen konnen modische Gegenstinde durch
Anthropomorphismen auch die Gestalt von Menschen annehmen. In den meisten Féllen wird das
Produkt dabei mit einem positiv konnotierten Wort wie Liebling, Favorit beschrieben:

Orange wird unser neuer Liebling (M 08/11)

... deswegen sind die neuen Hdngerchen die Modelieblinge des Friihlings (M 05/09)

Blau-weifle Ringelpullis (...) sind jetzt wieder Everybody’s Darling (IS 06/10)

Der neue Favorit, das blaue Boyfriend-Hemd (IS 04/12)

Gute-Laune-Farben sind jetzt die Favourites of Fashion (M 03/09)

Oder sie werden als ,,jemand®, der besonders erfolgreich ist, dargestellt:

Accessoires sind die Gewinner der Saison (TW 30/09)

Aufsteiger sind die verkiirzten Varianten der Skinnys (TW 30/11) - als Aufsteiger wiirde man im
menschlichen Zusammenhang vor allem jemanden bezeichnen, der gerade in seinem Beruf Karriere

macht, also die sogenannte ,,Karriereleiter* aufsteigt.

7. 4 Personenbezeichnungen in der Modesprache

Indem die Autoren von Modetexten bestimmen, fiir welche Art von Personen das jeweilige
Kleidungsstiick geeignet ist, treten sie hdufig an die Stelle der Mode-Verkauferin im Ladengeschift.
Indirekt beraten auch sie damit die Leser: Sie vermitteln — durch die oftmals sehr bildlichen
Bezeichnungen — ein Image und bieten so denjenigen Konsumenten eine Hilfestellung, die sich
unsicher sind, ob das Gezeigte zu ithnen passt. So wird eine Frau, die als seriose Geschéftsfrau
wahrgenommen werden mdchte, sich wohl kaum von der Beschreibung Lammfellwesten fiir Gipsy
Girls (TW 35/09) angesprochen fiihlen. Die Autoren vermitteln durch ihre Sprache also, wer fiir das
Tagen des jeweiligen Kleidungsstiickes in Frage kommt und wer eher nicht. AuBBerdem wird durch
die Personenzuschreibung die Wirkung von Kleidungsstiicken und Accessoires versprachlicht, d.h.

was man als dessen Triger ausdriickt bzw. welche nonverbalen Signale man damit an seine Umwelt
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sendet. Es wird somit vermittelt, was man tragen sollte, wenn man einen gewissen Stil oder eine
Personlichkeitsfacette zum Ausdruck bringen mochte. Da Publikumszeitschriften sehr viele
Kaufempfehlungen enthalten und sich nah an der Werbesprache bewegen, kann diese bildreiche
und kreative Art der Personenbezeichnung als verkaufsforderndes Mittel gewertet werden. Die

Autoren werden somit zu einer Art schriftlicher Mode-Verkéaufer.

Auffallig haufig tauchten im Korpus Personenbezeichnungen auf, die als Anglizismen realisiert
wurden. Einige der vielen Beispiele sollen nun kurz erlautert werden:

Rot all over ist nur was fiir Drama-Queens (M 04/09): engl. Queen - ‘Koénigin’; wortlich tibersetzt:
»die Konigin des Dramas®. Hiermit ist eine weibliche Person gemeint, die dazu neigt, jegliche
Lebensbereiche zu dramatisieren, ,,etwas lebhafter, aufregender darzustellen als es in Wirklichkeit
ist.“(DFW: 250) Ihre AuBenwirkung ist demnach iibertrieben und tiberspitzt. Dazu gehoren u.a.
auch ein grolles Make-up und eine aufwendige Garderobe.

Fashionistas tragen jetzt Brogues. (M 04/10): Zusammensetzung aus engl. fashion - ‘Mode’ und
dem italienischen Suffix -ista, das die Zugehorigkeit zu einem Bereich bzw. die Anhdngerschaft
von jemanden oder etwas bezeichnet.

Der Modeautor Stephen Fried hat den Begriff vor rund zwanzig Jahren in seinem Buch The Thing
of Beauty eingefuhrt. Eigentlich wollte er unter diesem Begriff all diejenigen zusammenfassen, die
an einem Mode-Shooting beteiligt sind: Models, Fotografen, Redakteure, Stylisten, Art Direktoren.
Seitdem hat sich die Bedeutung des Worts extrem ausgeweitet, so dass heute die Menschen als
Fashionista bezeichnet werden, die einfach nur ein gesteigertes Interesse an Mode haben. Die
Definition in Duden lautet demnach: ,,sehr modebewusste(r) Frau/Mann®. Wortschoper Fried ist
jedoch nicht glucklich dariiber, welche neuen Bedeutungen sein Neologismus im Laufe der Zeit
angenommen hat. Er geht sogar soweit sich fur die Wortneuschépfung 6ffentlich zu entschuldigen:
,»1 suppose I should apologize to all users of language for my crime against nomenclature.*

(http://www.sueddeutsche.de/panorama/bedauern-ueber-die-fashionista-das-f-wort-1.1655391)

It-Girls wie Alexa Chung sind bereits Fans des Designers (IS 01/10): engl. it, bezieht sich auf den

(13

1927 gedrehten, amerikanischen Film ,It“. Denn der Begriff It-Girl ist ,,gepriagt von der
amerikanischen Drehbuchautorin E. Glyn (1864 — 1943) mit Bezug auf die amerikanische

Schauspielerin C. Bow (1905 — 1965), die ihren Ruf als Sexsymbol durch den Film ,It“

begriindete.” (www.duden.de/rechtschreibung/It_Girl, Stand 19.5.2013) Als It-Girl wird eine junge Frau
bezeichnet, die vor allem durch ihre haufigen 6ffentlichen Auftritte und der daraus resultierenden

Medienprasenz der breiten Offentlichkeit bekannt sind. (vgl. ebd.)
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Laut DWS verkorpern sie jedoch auch
,, die Stilikonen der Gegenwart. Die Taschen, die sie tragen, werden zu begehrten It-Bags.
Sie beweisen mit ihren Outfits Stilsicherheit in jeder Lebenslage und setzen die Trends der
Saison. Diese Frauen missen nicht zwingend selbst etwas leisten, auBer ihren Sinn fir Mode
mittels verschiedener Medien — gerne auch Paparazziaufnahmen — in der Offentlichkeit zur
Schau zu stellen. Ihr einflussreicher Status ist daran zu erkennen, dass inzwischen Tausende

von Doppelgingerinnen in den Metropolen dieser Welt herumlaufen* (DWS: 113)

Nerds sind wieder up to date (IS 03/10): engl. firr ‘Streber, Langweiler, Sonderling’ (Jargon,
abwertend): ,,sehr intelligenter, aber sozial isolierter Computerfan (DFW: 699) Nerd ist ein
gesellschaftliches Stereotyp, das urspriinglich negativ, im Sinne von sozialer Isolation, besetzt war.
AuBenstehende verwenden den Begriff nach wie vor abwertend, wahrend die Betroffenen Nerd als
Auszeichnung und im selbstironischen Sinne verstehen. (vgl. de.wikipedia.org/wiki/Nerd Stand:
19.05.2013) ,,Nerd war anfangs ein Element der amerikanisch-englischen Jugendsprache und wurde
in den USA durch h&ufige Benutzung in der Fernschserie ,,Happy Days“ besonders bekannt.
Zunéchst wurde die Bezeichnung im abwertenden Sinn verwendet, spater auch als bestarkende
Selbstauszeichnung innerhalb von Nerd-Gruppen. Durch haufige Verwendung der Bezeichnung im
Internet fand der Begriff auch in die europdische Jugendsprachkultur Eingang.“ (ebd.)

Mit Aufkommen einer modischen Retrowelle ab dem Jahr 2009, taucht der Begriff auch immer
hédufiger in der Modesprache auf. Denn zum Klischee des Nerds gehort, auBler seinem Enthusiasmus
fiir Computer und Wissenschaften, auch ein auffillig altmodischer Kleidungsstil, der besonders
durch eine iibergroBe Hornbrille gekennzeichnet ist. Der Vorldufer des Nerdlooks war somit die -
zundchst spottisch bezeichnete - Nerdbrille, die sich mittlerweile als modisches Accessoire grof3er
Beliebtheit erfreut. Generell ist es derzeit ein groBer Trend in der Méannermode, sich wie ein Nerd
zu kleiden (meist mit Hemd, Krawatte, Strickjacke, Brille und akkurater Frisur).

(vgl. hierzu ein Beispiel: Nerd-Brillen: wurden friiher von Ubergewichtigen Computerfreaks
getragen (o0.k., das ist ein Klischee) und sind jetzt das mega Accessoire (IS 02/11))

Die Slacker freuen sich: der Grunge-Look ist zurtick. (GR 08/12): von engl. slack — ‘lasch, locker’;
,Jugendlicher, der das Streben nach [beruflichem] Erfolg ablehnt und die Lebenshaltung eines
MiiBiggéngers, Versagers zur Schau trigt.” (DFW: 965) Dementsprechend favorisiert er einen
lockeren Kleidungsstil.

Die Trendsetter machen es uns vor... (IS 04/10): von engl. setter — ‘Einrichter, Setzer’; wortlich
also ein ‘Trendsetzer’. ,,jmd. der etwas Bestimmtes in Mode bringt, der einen Trend auslost.” (DFW

1054)
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Die Personentypen werden nach verschiedenen Aspekten benannt, die sie und ihre Eigenschaften
beschreiben. Folgende Kategorien der Benennung waren besonders haufig vertreten:
a) nach ihrem Verhaltnis zur Mode
Hierbei finden sich eher positiv wertende Benennungen, die die Person als modebegeistert oder
Vorreiter in Modedingen darstellt:

Denim wird jetzt zum glamourosen Must-Have der Fashion-Queens (M 02/13)

Heute tragen Fashionistas alle Lieblinge stets gleichzeitig (GR 45/11)

Die Looks der Mode-Insider (IS 2/13)

Modeprofis wahlen jetzt Midi-Lange (IS 02/13)

Luxuritser Vintage-Chic fur Kenner (TW 10/11)

Tonangeberinnen (...) zeigen, was Sache ist: Rot in allen Varianten (IS 12/12)

Auf Muster-Farben-Kombis sollten sich nur Kénner stiirzen (GR 10/11)

Aber auch diejenigen, die nicht experimentierfreudig sind, kommen in Form von Konversionen zur
Sprache:
Weniger Modemutige kombinieren die Bluse mit der Lieblingssjeans (M 02/13)
Schichterne tragen unter so viel Transparenz ein Slipdress, Mutige schlichte Dessous. (M
04/09)
Flr weniger Mutige: Akzente mit einem Accessoire setzen (M 04/10)

Modisch weniger Draufgangerische starten am besten mit einem Mini-Hingucker (M 08/09)

b) nach der Szene/Lebenswelt, der sie angehdren bzw. dem Look, den sie verkdrpern
In dieser Kategorie wurde der Grofteil der Benennungen als Anglizismen realisiert. Die gewahlten
Begriffe vermitteln dem Leser ein positives bzw. begehrtes Image und wecken dadurch seine
Begierde. Andererseits konnen sie ihm allerdings auch signalisieren, dass der Artikel nicht passend
fir ihn ist — das geschieht dann, wenn sich der Leser mit dem vermittelten Image nicht
identifizieren kann:

Lammfellwesten fir Gipsy Girls (TW 35/09)

Bloggerméadchen lieben Balenciaga (IS 12/12)

Achtung Rockstars und Rebellen! Diesen Sommer sind Metallschmuck und Federn angesagt

(GR 21/11)

Das Muss fur jeden Hipster! (IS 01/13)

Ein Mix aus Brokat und rosiger Sinnlichkeit sind fur stylishe Bohemiens zu den Festtagen ein

absolutes Muss (GR 01/13)
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Fir die Luxus-Kundin gibt es viel Seide mit Blumen bedruckt (TW 12/11)
Fir Blumenkinder: Blumchenkleider, Sandalen, suRe Schlapphute (IS 01/12)

c) nach dem Alter

Wobei nur &uBerst selten ein konkretes Alter genannt wird:
Minirdcke lieber den 20-jahrigen Uberlassen (1S 11/11)
20-Jahrige stylen die Smokinghose mit einem sexy Halterneck-Top, 30-Jahrige mit
Paillettenshirt, 40-Jahrige mit Schluppenbluse (1S 05/12)

Meist ist vielmehr von jungen Personen im Gegensatz zu erwachsenen Personen die Sprache:
Junge Madchen tragen das Sweatshirt als Minikleid (...). Erwachsene Frauen kombinieren
dazu Rohrenjeans. (1S 10/09)

Knallbunte Superminis sind was fir junge Trend-Madchen (IS 05/12)

... ein Zeitgeistlabel fir junge, unkomplizierte Frauen (IS 01/10)

Cool fur Teens: als Rock oder sogar Komplettoutfit (IS 02/13)

... fur die ganz Jungen auch in minikurz... (TW 12/11)

Gleichzeitig haben junge Typen Lust auf klassisch inspiriertes Schuhwerk (TW 10/11)

Ist die Rede von einer Frau fortgeschrittenen Alters (hiermit sind bereits alle Frauen gemeint, die

nicht mehr als M&dchen bezeichnet werden kénnen — wobei betont werden muss, dass in der

Modesprache Frauen in ihren Zwanzigern durchaus noch Madchen genannt werden), wird dies stets

mit dem Euphemismus erwachsen oder der abgemilderten Form alter ausgedriickt. An dieser Stelle

wird erneut deutlich, welch hohes Ideal Jugendlichkeit in der Modewelt darstellt und dass sich diese

Tatsache auch auf die Sprache auswirkt.

Wenn eine erwachsene Frau mal richtig sexy aussehen will, sollte sie ein schwarzes Lederkleid
tragen (IS 12/09)

Sportivitat, aufbereitet fur Erwachsene (TW 10/11)

Altere Frauen tragen sie mit einem femininen, feinen Top (IS 09/11)

d) nach ihrem Aussehen
Thematisiert wird hier einerseits die Figur, wobei meist Empfehlungen fir mollige Frauen gegeben
werden, wie sie einen Trend (der ja meist an dinnen Models gezeigt wird) umsetzen kdnnen.
Hierbei kommen stets Euphemismen zum Einsatz, so dass nie von einer dicken Frau die Rede ist.
Kurvigen Frauen empfehle ich ein Bootcut-Modell (IS 09/11)
...fiir die nicht ganz so schlanke Kundin (TW 30/09)
Frauen mit kriftiger Struktur sollten keinen zu iippigen Pelzbesatz wéhlen (IS 11/11)
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Frauen mit einem kriftigeren Po (M11/11)
Verspielte Blusenkleider sind fiir den femininen Frauentyp ideal. (M 03/12)
Big Sizes lieben Farbe (TW 27/11)

Schlanke Frauen werden hingegen dann angesprochen, wenn ein Kleidungsstiick nur von ihnen
getragen werden kann, da es beispielsweise bei kriftigen Figuren zusédtzlich auftragen wiirde.

Alle Figurtypen bis Grifie 40 (M 11/11)

Der Monk ist etwas fiir informierte Frauen mit sehr guter Figur (TW 10/11)

Das ist nur etwas fiir Mutige mit schlanken Beinen (TW 12/11)

Nur empfehlenswert bei Frauen mit Sanduhr-Taille (M 03/12)

Steht nur sehr zierlichen Frauen (M 03/12)

Fiir junge Mddchen mit Modelfigur (1S 05/12)

Andererseits werden auch die Korpergrofie betreffende Empfehlungen gegeben:
Fiir kleine Frauen ist ein hiiftlanges Cape ideal (IS 09/11)
...sieht an grofen Frauen toll aus! (IS 09/11)

e) nach ihren Charaktereigenschaften
Mit schwarzer Leder-Bikerjacke ist der Look auch was fiir toughe Frauen (GR 23/11)
Fashion fiir Powerfrauen (GR 38/11)
Super fiir die Liissigen unter uns (M 11/11)
Der Chelsea mit Doppelhenkel ist etwas fiir junge Individualisten (TW 10/11)

f) nach ihren stilistischen Prdferenzen

Der Mantel ist fiir Puristen perfekt geeignet (M 02/13)

Selbst Rot-Gegner kdnnen an diesen schréagen Farbkombinationen Gefallen finden (TW 10/11)
Auch fur Farbmuffel gibt es eine grofRe Auswahl (TW 12/11)

Mit bestimmten Personenbezeichnungen werden jedoch nicht nur diejenigen benannt, die als Trager
der Mode in Frage kommen. Sie zeigen vielmehr, dass Mode auch zu Verkleidungs- oder
Verwandlungszwecken dient. Man kann durch sie in immer neue, unterschiedliche Rollen
schliipfen. Hierzu werden zum einen Bezeichnungen beriihmter Personlichkeiten verwendet:

Die neuen Tucher im Vintage-Look verwandeln uns ruck, zuck in Grace Kelly (M 02/13)

Bei Fifties-Trend rutscht die Taille himmelwarts, was einem automatisch die Silhouette von Dita
von Teese verleiht. (M02/09)
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Dieser Einteiler hat den Marilyn-Monroe-Faktor! (GR 25/11)

Zum anderen benennen die Bezeichnungen soziale Kategorien:

Der Egg-Shape-Mantel (...) macht aus jedem Mddchen eine elegante Dame (GR 38/11)
Box-Bags machen selbst aus Bohemian Babes seriose Ladys (GR 23/11)

Ladys, wir diirfen Diva spielen! (GR 15/11)

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass in der Sprache der Mode Personenbezeichnungen
duBerst originell versprachlicht werden. Es tauchen erneut auffallend viele Wortbildungen,
Anglizismen und Euphemismen auf. AuBlerdem werden die Trigerinnen und Triager der
verschiedenen Modeartikel vor allem nach ihren modischen Vorlieben und sozialen Umstinden
kategorisiert. Neu im Vergleich zu Ortner sind die vielen Entlehnungen und Komposita im Stil von
Bohemian Babes, Fashionista oder Gipsy Girls. Aber auch ihm begegneten originelle
Personenbezeichnungen wie Pullianhdngerin  oder Rock-und-Pulli-Mddchen, die jedoch
vornehmlich aus deutschem Sprachmaterial gebildet wurden. Die oben genannten Kategorien
konnten ebenfalls auf seine Untersuchung tlibertragen werden, da er ganz dhnliche Beobachtungen
macht (bspw. Modemutige, Schmalbeinige, die moderne Frau iiber 40, die nicht ganz Schlanken
etc.). Nicht nur die gegenwirtige Vielzahl an Entlehnungen, sondern auch die beschriebenen

Benennungen prominenter Personlichkeiten tauchen bei Ortners Analyse nicht auf.

7.5 Intensivierungen/ Ubertreibungen

In dem hier untersuchten Forschungsobjekt ist eine Vielzahl von sprachlichen Intensivierungen zu
beobachten. Sie tragen in hohem Malle zu der Empfindung bei, dass die Sprache der Modeszene
sehr stark zur Hyperbolik und Affektiertheit tendiert. An dieser Stelle soll nun ausschlieBlich auf
lexikalische Intensivierungen eingegangen werden, wiahrend weitere intensivierende Phidnomene,
wie beispielsweise mittels Typographie, in den entsprechenden Kapiteln untersucht werden. Die in
Modezeitschriften verwendeten Sprache weist hdufig sehr kreative Intensivierungen — vor allem im
Bereich der Prifixe bzw. Prifixoide — auf. Auch in diesem Zusammenhang gewinnt man den
Eindruck, dass die Fachmagazine und Tageszeitungen auf die laute Effekthascherei der werbenden
Schriftsprache vieler Publikumsmagazine verzichten. Dieser Anschein verstirkt sich, wenn man
zudem beobachtet, dass Redakteure von Fachmagazinen sehr viel weniger intensivierend sprechen,
als beispielsweise Annette Weber, Chefredakteurin der Zeitschrift ,,InStyle®, bei der man das
Gefiihl hat, sie spricht dhnlich, wie in dem Magazin, fiir das sie arbeitet, geschrieben wird -

iibertrieben, affektiert, intensivierend:
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der allerwichtigste sommertrend ist moglichst viele accessoires zu tragen [...] ohne tiicher
geht gar nichts mehr [...] wahnsinnig wichtig sind auch kleine strohhiite [...] die machen
wirklich das_langweiligste outfit sofort wow. ganz wichtig sind bunte jeans ein megathema
auch bei den stars [...] die sieht man gar nicht mehr ohne. dann natiirlich jeans von jbrand
[...] die trigt wirklich jede von kate moss bis [...] also_alle tragen die. wichtig sind lange
hippiekleider [...] die haben den vorteil dass die herrlich bequem sind. shorts. ein ganz

grofies thema. wund dann natirlich schuhe, schuhe, schuhe da gibts die

gladiatorensandaletten das ist der absolut neuste trend. Was auch absolut toll ist sind bunte

schuhe [...]
(Interview mit Annette Weber, Quelle: Attp.//www.youtube.com/watch?v=1fgHUcft00c)

In diesem kurzen Ausschnitt finden sich alle Arten der sprachlichen Intensivierung, die auch im
restlichen Korpus immer wieder auftauchen: Superlative (der neuste trend), Allquantoren (alle
tragen die), Gradpartikeln (ganz wichtig), tibertreibende Adjektive (wahnsinnig wichtig, absolut

toll) sowie intensivierende Préfixe (der allerwichtigste sommertrend, megathema).

Analog hierzu lautet ein bezeichnender Beispielsatz aus der Zeitschrift ,,InStyle*

Nein, Sie haben kein Déja-vu, Ringelpullis sind nach wie vor und immer noch und forever hip, hip,

hip (IS 2/12)

Auch im Bereich der Intensivierungen erinnert die Modesprache stark an Texte der
Anzeigenwerbung, da in beiden Bereichen Eigenschaften nicht nur als vorhanden, sondern in den
meisten Fillen als in einem ganz besonderen Malle vorhanden dargestellt werden (vgl. Ortner 1981:
225). Die sprachlichen Mittel zur Umsetzung dieses Sachverhalts sowie alle weiteren

Intensivierungsphidnomene sollen im Folgenden anhand von Beispielen aufgezeigt werden.

a) Superlative/ Elative

Als hochste Steigerungsform von Adjektiven und Adverbien wirken sie stets besonders verstarkend.
Durch ihre Verwendung soll die Beschreibung also in ausgesprochen hohem Malle intensiviert
werden.

Der Superlativ hebt das Beschriebene dabei immer relativ heraus, also mit vergleichendem Bezug:
Die coolsten Looks der Welt (GR 04/11)

Der Autor ist also der Meinung, dass es nicht ausreicht, von coolen looks zu sprechen. Um die
Besonderheit des Gezeigten zu betonen, wird es als coolste looks betitelt. Der Vergleichsbezug der

Welt wirkt zusdtzlich intensivierend, da mit ithm ein absoluter Vergleich geschaffen wird, der
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ausdriickt, dass es auf der ganzen Welt keine cooleren looks gibt, was als stark libertreibend
gewertet werden darf.

Weitere Beispiele:

Die méidchenhaftsten Schuhe der Welt (GR 37/11)

Es ist und bleibt das beste Basic aller Zeiten (IS 02/13-MS)

Jeanshemden sind momentan das Hippste vom Hippen (IS 05/12)

Der Elativ ist formal identisch mit dem Superlativ und zeigt somit ebenfalls einen sehr hohen Grad
an, jedoch auBBerhalb eines Vergleichs: Die schonsten Bikinis und Badeanziige (IS 06/12)

Die genannten Bikinis und Badeanziige werden also unabhidngig von anderen Modeartikeln, Orten
oder Zeiten als am schonsten bezeichnet.

Weitere Beispiele:

Der neueste Trend in Sachen Handtaschen... (M 08/12)

Die coolsten Bikerjacken sehen sie hier (IS 05/13)

Insgesamt ldsst sich erkennen, dass mit der Verwendung von Superlativen bzw. Elativen die
beschriebenen Modeartikel stets als iliberaus herausragend gekennzeichnet werden. Sie heben sich

durch ihre Besonderheit deutlich von anderen Gegenstdnden des modischen Angebots ab.

b) Allguantoren

Allquantoren driicken immer etwas aus, das eine Gesamtheit oder grofftmdgliche Anzahl einer
Sache betrifft, wodurch Aussagen ein unabdingbarer, absoluter Charakter verliehen wird. Im
Folgenden nenne und analysiere ich die Allquantoren, die im Korpus aufgrund ihrer vielfachen

Verwendung am meisten auffielen.

all: Das Indefinitum all kommt in der Modesprache auRerordentlich h&ufig vor. Es taucht dabei vor
allem in seinen flektierten Formen als Indefinitpronomen mit adjektivischer Deklination (alle, alles)
auf.

Alle Frauen lieben Leo-Muster! Alle! (1S 09/11)

Alle Frauen beschreibt hier die Gesamtheit, aber nicht definierbare Anzahl von Frauen. Alle
bezeichnet also den grofiten Umfang, aber auc h die geringste inhaltliche Bestimmung des Nomens
Frauen. Die Verwendung wirkt stark tbertreibend, da mitnichten sdmtlichen Frauen das genannte
Leo-Muster gefallt. Die Intensivierung wird hier zudem durch die Wiederholung und die

Verwendung der Ausrufezeichen verstarkt.
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Weitere Beispiele:
- allein stehend: Zu allem einsetzbar: Strickpullis (1S 02/13)
Die neuen Winterkollektionen: am liebsten wiirden wir alles sofort haben!
(GR 09/12)
- attributiv: Fell sehen wir jetzt in allen Varianten (IS 09/10)

Synonym zu alle wird sdmtliche verwendet:
Demndichst garantiert an simtlichen Fashionista-Fiiffen (GR 37/11)
Lieblings-Basic sdimtlicher Models und Mode-Insider (IS 02/13 —MS)

All kommt auBlerdem in Verbindung mit dem Nomen Zeit in Form von Komposita vor. Es wird
dann im Sinn von ‘immer’ verwendet und taucht sowohl in seiner deutschen als auch in der
anglizistisch entlehnten Form auf:

Unser Allzeit-Liebling Bottega Veneta (TW 25/11)

Der Allzeit-Liebling ist etwas, das sich alle Zeit (also immer) groBBer Beliebtheit erfreut — ganz im
Gegensatz zu schnelllebigen Trends, die nach einer Saison bereits wieder in Vergessenheit geraten
sind.

Unser Alltime-Favourite: schwarze Biker-Lederjacken (IS 06/12)

Man nehme: Unseren Alltime-High-Favoriten, die schwarze Bikerjacke (IS 05/12)

Das letzte Beispiel ist besonders interessant, da hier innerhalb des Kompositums vom englischen
Determinans (A//time-High-) zu der deutschen Schreibweise des englischen Worts favourite als
Determinatum (Favorit) gewechselt wird. AuBBerdem kommt es zu einer zusétzlichen Intensivierung
durch die Verwendung des zweiten Determinans High (engl. ‘hoch’) — wobei nicht klar wird, ob
damit gemeint ist, dass der beschriebene Modeartikel alle Zeit hoch in der Beliebtheitsskala steht
und sich somit auf Alltime bezieht. Oder ob es sich vielmehr um den Bezug zu Favorit handelt, was
wortlich libersetzt Hoch-Favorit heilen wiirde, womit ein besonders starker Favorit gemeint sein

dirfte.

Jjeder: wird in der gleichen Art und Weise wie all als Zahlwort oder Pronomen verwendet.

Auch die Bedeutung ‘alle Einzelnen einer Gesamtheit ohne Ausnahme’ kann als Synonym zu all
betrachtet werden.

Ein Hauch von Belle Epoque steht jeder Frau (IS 02/13)

Trdgt z.Zt. jede relevante Moderedakteurin (IS 02/13)

Jeder Kleiderschrank sollte so einer kultigen Jeans-Jacke Unterschlupf gewdhren (M 08/09)
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Es kommt auch vor, dass Lehnworter diesen Sachverhalt ausdriicken:
Tout Hollywood ist zurzeit verriickt nach diesem Teil (IS 06/12)
Wortlich tibersetzt ist hier die Sprache von ‘ganz Hollywood’, womit jedoch im {ibertragenen Sinne

‘jeder in Hollywood’ gemeint ist.

immer: das Adverb immer wird hier vor allem mit der Bedeutung ‘zu jeder Zeit, stets, in jeder
Situation’ gebraucht.

Mit einer schwarzen Lederjacke liegen Sie immer richtig (IS 02/13)

Wie bei den restlichen Allquantoren liegt auch hier eine iiberspitzte Intensivierung vor. Denn
sowohl den Autoren als auch den Leserinnen ist bewusst, dass eine schwarze Lederjacke
keinesfalls immer passend ist. Die Ubertreibung signalisiert den Leserinnen jedoch die Wichtigkeit
des Artikels innerhalb des modischen Angebots.

Weitere Beispiele:

Vintage rockt immer! (GR 04/12)

Mit einem Kleid fiihlt sich die Frau immer gut angezogen (TW 15/11)

¢) Gradpartikeln

Sie geben an, in welcher Intensitét etwas der Fall ist. Es waren vor allem die Gradpartikeln fotal
und schwer zu verzeichnen:

Schleifen a la Coco Chanel sind schwer angesagt (M 08/09)

Blumenschmuck: wieder total angesagt (M 06/09)

Sowie die Gradpartikel voll, welche der Jugendsprache entstammt:

Hiite - da stehen wir jetzt voll drauf! (IS 09/12)

d) Ubertreibende Adjektive

Zur Umschreibung eins sehr hohen Grades einer Eigenschaft werden vor allem Adjektive genutzt,
die durch ihre Wortbedeutung iibertreibend bzw. intensivierend wirken. Sie kdénnen
folgendermaf3en auftauchen:

- alleinstehend

Das Sakko ist ein absolutes Must-Have dieser Saison (TW 15/11)

Die Bedeutung des Adjektivs absolut - ‘nicht mehr steigerbar’ deutet auf eine erneute,
aullerordentliche Hyperbolik hin. Ziel dieser Verwendung ist es, den besprochenen Modeartikel als
besonders positiv und begehrenswert hervorzuheben (da Modesprache in einer Vielzahl der Fille

einen werbenden Aspekt erfiillen muss).
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Weitere Beispiele:

gigantische High-Heels mit Mega-Plateaus (TW 22/11)

Der Businessanzug entwickelt sich zum ultimativen Hipster-Statement (IS 02/13)
... dann muss man sich dieses grofartige Kleid kaufen (GR 37/11)

Rocke feiern dieses Jahr ein grandioses Comeback (GR 37/11)

- attributiv mit weiteren Adjektiven, um deren Wirkung noch zu verstirken. Diese graduierenden
Ausdriicke driicken aus, dass die genannten Eigenschaften in einem besonders hohem Malle
vorhanden sind:

Weil Frauen in Mdnnerkleidern so sensationell gut aussehen (TW 22/11)

.. dafiir sind sie aber unglaublich stylish (GR 37/11)

e) Intensivierende / steigernde Prdfixe

Hierbei handelt es sich um ein Phdnomen, das in der Umgangssprache zunehmend auffallt und das
auch in der Modesprache zu emotional verstirkenden Zwecken benutzt wird. Allerdings tauchen die
Prifixe hier verstirkter und in kreativeren Formen als in der Alltagssprache auf.

super- :

In Bildungen mit Adjektiven driickt das Préfix super- eine Verstarkung im Sinne von ‘sehr, duflerst’
aus: Supersofte Sakkos (TW 25/11)

Weitere Beispiele:

Superlissige Accessoires (M07/11)

Die neuen superspitzen Heels (GR 37/11)

Superelegant und absolut chic fiir groffe Anldsse (IS 02/13 -MS)

Bei Prifixen ist die wiederholte Nennung beliebt, um die Intensitit des Beschriebenen zu steigern:
Superbequem, Superlaune machend, superstylish (IS 05/12)

Sie sehen die supergenialen, superangesagten, superbequemen, superusw. Hightop-Sneakers von
Isabel Marant (IS 05/12)

Das letzte Beispiel ist deshalb besonders beachtenswert, weil die Aufzéhlung der mit super-
gebildeten Adjektive mit der Abkiirzung usw. abschlieft, was die unkonventionelle Art der
Wortbildung in der Modesprache unter Beweis stellt. Denn die Wendung und so weiter ist
morphologisch betrachtet keine Wortklasse mit der ein Kompositum gebildet werden kann.
Trotzdem wird sich hier {liber geltende Regeln hinweggesetzt, um den intensivierenden Effekt der

Aussage besonders herauszuarbeiten. Mit superusw. soll ausgedriickt werden, dass alle moglichen,
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positiv wertenden Adjektive an dieser Stelle stehen konnten. Es fungiert somit als unendliche

Steigerungsform der Aufzidhlung und stellt dadurch eine enorme Intensivierungsleistung dar.

mega- : kommt urspriinglich von der griechischen Vorsilbe mégas - ‘groB3’. In der deutschen
Umgangssprache (von welcher die Verwendung in die Modesprache ilibergegangen ist) wird mega
jedoch eher im Sinne seiner weiteren Bedeutung, als Vorsatz fiir MaBleinheiten mit dem Faktor eine
Million (vgl. z.B. Megabyte), gebraucht.

Das Priéfix kann sowohl adjektivischen Wortstimmen vorangestellt werden...

Bandage-Rocke (...) sind jetzt megatrendy (GR 37/11)

... die den groben Wollgarn-Look jetzt wieder megacool machen (GR 50/11)

... als auch substantivischen Wortstimmen:

Der Megahit auf den Strafsen: die Bi-Colour-Bag (GR 13/11)

Erneut sind aufeinanderfolgende Mehrfachnennungen aus stilistischen Zwecken zu beobachten:
Drei Megatrends in einer Megajacke zum Megapreis (IS 06/12)
Mega-Schuhe fiir Mega-Beine (IS 02/13-MS)

ultra- : kommt urspriinglich von lat. ultra - ‘jenseits, iiber ... hinaus’ und wird in der Modesprache
hiufig als Prifix fiir Adjektive benutzt, wobei es eine Verstirkung im Sinne von ‘duBlerst, extrem,
in hochstem Mal3e " ausdriickt.

Die ultraflachen Bequem-Sandalen (TW 15/11)

Shopper: ultrapraktische Einkaufstiite (IS 05/12)

In High-Class-Farben werden Mdntel ultrasexy (GR 50/11)

Neben den genannten Préfixen ist eine Vielzahl an intensivierenden Préfixoiden (als adjektivische,
verbale und substantivische Erstglieder) zu verzeichnen, die urspriinglich der Umgangssprache
entstammen und oftmals in der Sprache der Modemagazine zu lesen sind, da sie emotional
verstarkend wirken. Einige Beispiele, fiir die besonders viele Belege zu finden waren, sollen nun
genannt werden:
- riesen- : emotional-expressive Steigerungsform im Sinn von ‘ sehr grof3’

Der Riesenerfolg von Beanies (TW 15/11)
- hammer- : ‘toll, groBartig’

Hammerakzent zu unifarbenen Rohren (IS 02/13)
- knall- : ‘sehr, Uiberaus’

Mit knallengen Jeans (GR 13/11)

179



- top- : ‘an der Spitze stehend, in seiner Art herausragend’

Top-Farbkombi: Blau-Weif3 (IS 02/13-MS)

f) Wiederholung des zu intensivierenden Wortes

Derartige Wiederholungen tauchen in den meisten Fillen in dreifacher Form auf, um das zu
intensivierende Wort besonders stark hervorzuheben. Diese Form der Intensivierung wirkt beim
Leser stark aufmerksamkeitssteigernd.

John-Lennon-Brille: cool, cool, cool (1S 06/12)

Jeans, Jeans, Jeans ... dazu ldssige Sakkos (TW 25/11)

Farbe, Farbe, Farbe (TW 25/11)

Denim-Shorts mit Flowerprints sind hot, hot, hot! (IS 04/12)

Neu zu Ortners Untersuchungen hinzugekommen ist die hdufige Verwendung der Allquantoren und
die Wiederholung des zu intensivierenden Wortes. Superlative, intensivierende Adjektive
(alleinstehend und attributiv verwendet) sowie graduierende Prifixe konnte auch er bereits
beobachten. Vor allem die Prifixe haben heute jedoch 6fter eine umgangssprachliche Gestalt (vgl.

hammer-, knall-) als damals (vgl. hoch-)

7.6 Zusammenfassung

AbschlieBend zum Kapitel der Lexik kann gesagt werden, dass ein grofer Teil des
modesprachlichen Vokabulars aus Entlehnungen besteht, wobei den Anglizismen im Vergleich zu
den Gallizismen die bedeutendere Rolle zukommt. Des Weiteren fiel die kreative Bildung von
Okkasionalismen auf, die vor allem zur Aufmerksamkeitsssteigerung gebraucht werden. Zudem
kommt eine Vielzahl von Fachwortern zum Einsatz — auch dann, wenn sich der Beitrag an
(interessierte) Laien richtet. Oftmals werden diese dann erkldrend erldutert. Der Eindruck,
Modesprache sei laut und iibertrieben, kommt zu einem Grof3teil durch die hdufige Verwendung
von Intensivierungen zustande. AufBerdem konnte beobachtet werden, dass immer wieder die
gleiche Lexik verwendet wird, um zentrale Sachverhalte der Mode (bspw. dass ein Gegenstand aus
der Mode kommt) zu versprachlichen. In sehr vielen dieser Bereiche sind Anthropomorphismen
aufgetreten; ich habe diese bewusst nur am Rande behandelt, da sich ein eigenes Kapitel weiter
unten mit den beobachteten Metaphern (u.a. der von Mode als Mensch) beschaftigt.

Auffallend war im Bereich der Lexik, dass zwar eine ganze Reihe neuer Worter (z.B. Jeggings,
Cut-Out-Tops, Slouchy Pants) existiert, aber ebenfalls viele Ausdriicke verzeichnet wurden, die
bereits Ortner (1981) nannte. Die Annahme, die Modesprache wiirde sich mit den jeweiligen

Modewechseln auch immer wieder neu erfinden, kann somit nicht gehalten werden. Es werden
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zwar fiir einzelne Modeerscheinungen neue Begriffe gebildet, andere iiberleben jedoch bereits seit
Jahrzehnten. So existieren heute wie damals Bezeichnungen wie Blazer, Paisley-Muster,
Overknees, Ringelpulli, Pullunder, Chasuble, Partykleid und unzéhlige mehr. Gedndert hat sich
meiner Meinung nach vor allem der Umgang mit Sprache. Bereits zu Ortners Zeit sollten Magazine
unterhalten und die Aufmerksamkeit des Lesers wecken. Heute wird diese Unterhaltung mit immer
kreativeren Mittel und immer salopperem Sprachgebrauch jedoch auf die Spitze getrieben. So
wiren Worter wie Ausrufezeichen-Cabanjacke, Hallo-hier-bin-ich!-Farben, Ich-bin-so-cool-
Strickjacken damals wohl noch undenkbar gewesen. Ebenso haben Intensivierungen und vor allem
Ubertreibungen zugenommen und dabei einen noch verstirkenderen Charakter bekommen: waren
damals Wendungen wie superkurz, die schonsten Kleider des Sommers oder traumhaft schon
gingig, so sind es heute megatrendy, gigantische Highheels oder dreifache Wiederholungen wie
John Lennonbrille: cool, cool, cool.

AuBlerdem sind (noch) mehr Entlehnungen aus dem Englischen zu verzeichnen, auch fiir
Bezeichnungen, die bei Ortner noch mit einem deutschen Wort beschrieben wurden; so heifit die
damalige Draufenjacke heute nur noch Outdoorjacke. Im deutschsprachigen Bereich war die
Anzahl der Neupridgungen hingegen gering, ein Beispiel ist die Suffixableitung Schniirer. Es

werden also hauptsédchlich Worter mit englischem Ursprung neu eingefiihrt.
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8. Elemente der gesprochenen Sprache in der Modepresse

Eine weitere Auffilligkeit beim Betrachten der Modepresse ist es, dass umgangs- und
gesprochensprachliche Elemente in sehr hoher Anzahl auftauchen. Da diese sowohl durch
Typografie, Interpunktion als auch durch entsprechende Lexik gekennzeichnet werden, habe ich
mich entschlossen, diesem Phénomen ein eigenes Kapitel zu widmen und jenes bewusst an dieser
Stelle der Gliederung zu bearbeiten, da es eine Kombination aus den beiden vorangehenden
Kapiteln darstellt.

Schmitz (2004) erkannte, dass in Massenmedien generell ein provokanter und spielerischer
Umgang mit gemeinsprachlichen Gewohnheiten gepflegt wird. (Schmitz 2004: 123) Und auch Ruth
Betz (2004) hat bereits gesprochene Sprache in deutschen Zeitungen nachgewiesen; jedoch
ebenfalls, dass ihr Auftreten von Autor, Rubrik und Textsorte abhéingig ist. In der Modepresse
hingegen sind Elemente der gesprochenen Sprache in enorm hohem Ausmal} und sowohl autoren-,
als auch rubrik- und quelleniibergreifend zu verzeichnen. Allerdings féllt auch hier — wie bei einem
Grofiteil der Phidnomene, die eingesetzt werden, um Léssigkeit zu demonstrieren — auf, dass das
Auftreten in Publikumsmagazinen weitaus hoher ist als in Fachpresse und Tageszeitungen. Da
Modemagazine keine hohe Formalitdt aufweisen und sich an eine junge Zielgruppe richten, ist der
Grad an Experimentierfreude und Fehlertoleranz hdher als in konservativeren Presseerzeugnissen.
Im Folgenden mochte ich eine Auswahl gesprochensprachlicher Elemente in der Modesprache
prasentieren. Hierbei konnen jedoch nicht alle beobachteten Phdnomene behandelt werden, da dies
den Umfang vorliegender Arbeit sprengen wiirde. (Bei Interesse verweise ich auf die ausfiihrliche
Dissertation von Ruth Betz (2004) zum Thema ,,Gesprochensprachliche Elemente in deutschen
Zeitungen®) Aus diesem Grund beschrinke ich mich auf diejenigen, die am stirksten auffielen — sei

es durch ihre Expressivitit oder die Haufigkeit ihres Erscheinens.

a) Wortverkiirzungen

In der gesprochenen Sprache werden Worter und AuBerungen oftmals vom Schriftbild abweichend
artikuliert, wobei es in der Regel zu Verkiirzungen und Verschleifungen kommt.

Diese werden in der geschriebenen Modesprache sehr héufig schriftlich dargestellt. Zum einen
geschieht dies sicherlich aus Griinden der Sprachdkonomie, da — wie im Verlauf dieser Arbeit
bereits mehrfach betont wurde — in Modemagazinen der Platz flir Texte nur in beschrinkter Form
vorhanden ist. Zum anderen wird die Bedeutsamkeit der Aussage reduziert und Lissigkeit betont.
Eine dabei sehr hdufig zu beobachtende Verkiirzung ist die Enklise, d.h. die Anlehnung eines

abgeschwicht gesprochenen Wortes an das vorhergehende.
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Die weitaus hdufigste Erscheinung der Enklise in Modemagazinen war zu beobachten, wenn das
Pronomen es in Form eines Apostrophs und des Buchstabens s an das voranstehende Wort
angelehnt wird:

So viele coole Trends gab’s noch nie (GR 18/12)

Denim all over, kann man das denn machen? Klar, die Fashion-Elite macht’s vor! (IS 12/12)

... mit einem leuchtenden Top sieht’s noch cooler aus (M 05/11)

Pastelle und Aquarelle waren gestern- jetzt knallt’s (TW 30/09)

Damit’s nicht zu exzentrisch wird, mit Accessoires geizen (M 05/11)

b) Nachahmung phonetischer Akzentuierung

In der gesprochenen Sprache werden viele Akzentuierungen verwendet, was sie hiufig expressiv
wirken ldsst. Um diesen Effekt in der Schriftsprache optisch abzubilden, werden neben den oben
beschriebenen Ausrufezeichen vor allem die typografischen Mittel der Versalienschreibung und des
Kursivdrucks sowie die Graphemwiederholung (hier: Vokalverdreifachung) verwendet. Selbst
wenn der Text lediglich liberflogen wird, ist der gesetzte Akzent so auf den ersten Blick erkennbar.
Im Vergleich zu der akustischen Betonung in der gesprochenen Sprache kommt es hier also zu einer
optischen. Versalienschreibung und Vokalverdreifachung konnen demnach als optisches Aquivalent
der wortlichen Akzentuierung verstanden werden. Belege zur Nachahmung der gesprochenen
Phonetik waren nur in den untersuchten Publikumsmagazinen zu finden — mit Ausnahme einiger,
weniger Fille des Kursivdrucks in der Fachzeitschrift ,, Textilwirtschaft* . Offensichtlich wird die
Einhaltung von Rechtschreibnormen in der ,seridsen” Presse fiir wichtiger erachtet als eine
Erweiterung des Spektrums der Ausdrucksmoglichkeiten, was auBerdem mit der Erhaltung eines

professionellen Images im Vergleich zur expressiven Erscheinung der Publikumspresse zu tun hat.

- Versalienschreibung

Mit der Versalienschreibung wird das Wort eines Satzes betont, das — in dem Sinn, in dem der
Redakteur den Satz verstanden wissen mdchte — auch in der gesprochenen Sprache betont werden
wirde. Allerdings wird hier das gesamte Wort gleichermaRen hervorgehoben, wéhrend es in der
gesprochenen Sprache wohl nur einzelne Silben waren:

Kurzarmblusen aus Leder sind in Kombination zu Denim-Shorts U-N-W-I-D-E-R-S-T-E-H-L-I-C-
H! (GR 24/11)

Die Verbindungsstriche nach jedem Buchstaben bewirken eine zusatzliche Verstarkung - vor allem
auf optischer Ebene, da das Wort so noch schneller auffallt. AuRerdem wird durch diese Methode
versucht, besonders langsames und dadurch betontes Sprechen nachzuahmen, was den Effekt

verstarkt.
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Weitere Beispiele fur besonders starke Akzentuierung:

Es ist die DIE klassische Businesshose (IS 02/11)

Die Bikerhose ist auch in dieser Saison noch immer ein MUST (IS 03/11)

Wir sind hin und weg. Was fiir eine WAHNSINNS-Jacke! (GR 02/12)

Was SIE heute tragt, wird morgen Trend (1S 04/12)

Es gibt nichts, wirklich NICHTS, was anziehender auf Mdnner wirkt als zerrissene Jeans (IS 06/10)

In vielen Fillen werden die Effekte der GroBschreibung zudem durch den Einsatz von mehrfach
wiederholten Interpunktionen unterstiitzt:

Bequeme Kleidung? Ja, mein kuscheliger Hausanzug. Aber DAMIT in die Stadt??? (1S 03/10)

Die gleiche betonende Funktion wird mit Kursivdruck erzielt, allerdings ist die Erscheinungsform
hier etwas dezenter (Um den Kursivdruck hervorzuheben, wird in den folgenden Beispielen nur das
Wort kursiv geschrieben, welches auch im Original so realisiert wurde):

Die angesagte neue Rockform: Wickelrocke (1S 06/13)

Dazu Basics in Créme, eine Leuchtfarbe oder Denim (M 05/11)

Seide ist das Material der Saison (TW 30/11)

In diesen Beispielen werden die akzentuierten Artikel im Sinne von ‘prototypisch’ oder ‘besonders

wichtig’ verwendet - ein Phdnomen, das haufig in Modemagazinen beobachtet werden kann.

- Vokalverdreifachung
Ahnlich wie die Versalienschreibung, wird auch durch die Wiederholung von Graphemen versucht,
die intensivierenden Akzente und die Lidnge von Vokalen, die ein Kennzeichen der gesprochenen
Sprache sind, in die Schriftsprache zu iibersetzen. (Da im untersuchten Korpus lediglich Vokale -
und diese stets dreifach - wiederholt wurden, mdochte ich hier den Begriff Vokalverdreifachung
verwenden) Ebenso wie in der gesprochenen Sprache sollen damit Zustimmung, Entziicken oder
Verstarkung der Aussage dargestellt werden. Es handelt sich hierbei um eine wirksame Methode, da
sich in Lesetests mit Laien, die fiir diese Arbeit durchgefiihrt wurden, herausgestellt hat, dass jeder
der Rezipienten den Sinn der Vokalverdreifachung sofort und ohne Uberlegung erschlieBen konnte.
Hier einige der vielen Beispiele:
wir liiieben Sternchen (IS 10/11)
Glam-Tops: Sooo ldssig in der Abendsonne (GR 24/11)
Jaaa zu Batik-Shirts (GR 24/11)
Aber nicht nur lange Vokale werden verdreifacht, sondern auch solche, die in der gesprochenen
Sprache normalerweise kurz sind, wodurch eine noch stirkere Betonung erwirkt wird:
Die Farbe Griin erlebt ein Meeega-Comeback (GR 41/11)
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Wie am Beispiel der GroB3schreibung bereits gezeigt, wird auch die Vokalverdreifachung
durch wiederholte Satzzeichen intensiviert:

Valentino & Co. kommen einfach niiie aus der Mode!!! (GR 27/13)

Um noch plakativer zu wirken, werden in einigen Fillen auch beide Methoden kombiniert
verwendet: CRAAAZY! (IS 06/13) - Uberschrift zu einer Fotoserie iiber auBergewdhnliche

Kombinationen von Kleidungsstiicken ; zusitzlich verstiarkt durch das Ausrufezeichen.

¢) Onomatopoetika

Bei Onomatopoetika handelt es sich um lautmalerische Worter, die auBersprachliche akustische
Phidnomene nachahmen. Sie kommen vor allem in der gesprochenen Sprache vor, aber auch in
Comics, weshalb im Zusammenhang mit ihnen auch von Comicsprache gesprochen wird: PENG!
Oder BOOM! (englisches Onomatopoetikum, dessen deutsche Version BUMM! lauten konnte; da es

in Comis jedoch so haufig verwendet wird, ist es auch hierzulande bekannt)

BANG! BOOM!
Die knallen: Neonarmbdnder in kreischenden ,, Hallo! Hier bin ich“-Farben! (IS 07/13)
Da das Beispiel sog. Knallfarben behandelt, verwendet der Verfasser des Textes die gleichen

englischsprachigen Onomatopoetika, die auch in Comics zum Einsatz kommen, wenn ein
knallendes Geréausch dargestellt werden soll: BANG! BOOM!

Auch im Bereich der Onomatopoetika kommt es zu Ad-hoc-Bildungen, die die Texte spontan und
unmittelbar wirken lassen:

Roarrrr, Leo-Print-Pants sind zurlick (GR 18/12)

Da hier Hosen mit Leopardenmuster (Leo-Print-Pants) beschrieben werden, soll durch Roarrr
lautmalerisch das Brillen eines grof3en und wilden Tiers nachgeahmt werden.

Klack, klack. Klack, klack, ... Clogs! Am Gerdusch erkennt man die Sandalen mit der Holzsohle
schon aus der Entfernung. (IS 03/10)

Die hier besprochenen Clogs machen aufgrund ihrer Holzsohle ein typisches und unverkennbares

Gerausch beim Laufen, das hier mit Klack, klack. Klack, klack imitiert wird.

Der Einsatz von Onomatopoetika tritt ausschliellich in Publikumsmagazinen auf. Sie bewirken,
dass ein Bericht ausdrucksstark, lebendig und wirklichkeitsnah erscheint — vor allem wenn nicht-

lexikalisierte Versionen, wie Roarrr gebraucht werden. Zudem verleihen sie Modetexten mehr
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Farbe, da sie die immer wiederkehrenden, normierten Einheitsformulierungen unterbrechen (vgl.
Betz 2004: 141f.)

d) Interjektionen

Als Interjektionen sollen hier Ausdriicke bezeichnet werden, die Empfindungen expressiv

ausdriicken und dabei die Merkmale Unflektierbarkeit und syntaktische Autonomie aufweisen. (vgl.

Niibling 2005: 13) In Modemagazinen (auch hier war kein Vorkommen in Fachmagazinen und

Tagespresse zu verzeichnen) waren am hiufigsten Interjektionen zu beobachten, deren

Ausdrucksform arbitrdr ist. Dabei machen Darstellungen positiver Gefiihle wie Triumph oder

Freude den grofiten Teil der beobachteten Interjektionen aus, wihrend fiir solche, die negative

Emotionen wie Ekel, Schmerz oder Verachtung schildern (z.B. aua! igitt! pah!), kein einziger Beleg

zu finden war.

Triumph: Ha! So leicht und giinstig sind wir selten an einen Trend gekommen (GR 24/11)

Freude: Jetzt gibt es die Badeshorts plus passende Bikinis fur Madchen. Juchhu! (IS 07/13)
Yippie! Die Zeit der vornehmen Zuriickhaltung ist endlich vorbei! (GR 24/11)

Ob die Interjektionen vor oder nach der Aussage auftauchen, macht hier funktional betrachtet,

keinen Unterschied.

AuRerdem tauchen oftmals ikonisch strukturierte Interjektionen, die im weitesten Sinne
Wohlbefinden ausdriicken, auf:

AAAHHH... Ja, da atmen wir entspannt auf: So ein schoner, stiller, edler Look! (IS 12/12)

Die Interjektion ah (hier mit Graphemwiederholungen und Grof3schrift als AAAHHH realisiert)
deutet in diesem Zusammenhang das Aufatmen und die Entspannung an, die entsteht, wenn
Menschen, die sich sehr viel mit Mode beschéftigen, die oftmals schrill, bunt und sehr
ausdrucksstark ist, ein Outfit in ruhigen Farben und mit einem klassischen, zeitlosen und eleganten
Schnitt erblicken. (Auch hier wirkt die Beschreibung erneut sehr hyperbolisch, denn in der Realitét
wird ein solcher Entspannungszustand natirlich nicht durch den bloRen Anblick von

Kleidungsstucken bewirkt.)

Kylies morgendliches Trendprogramm: Mokka-Jacke und Cafe latte. Mmmh...Lecker! (GR 41/11)

Dieses Beispiel zeigt einen sprachspielerischen Umgang mit Interjektionen, der ebenfalls an vielen
Stellen zu beobachten war. Die gedehnte, steigend-fallende Interjektion Mmmh drickt ein
Wohlbefinden aus, das durch guten Geschmack zustande kommt. Allerdings kann man Mode nicht
schmecken, d.h. sie muss sich auf einen anderen Gegenstand beziehen. Hier spielt der Verfasser mit

der Tatsache, dass die gezeigte Person eine Jacke im Farbton Mokka — was neben der

186



Farbbezeichnung auch eine Kaffeesorte benennt - tragt und gleichzeitig einen Becher Café Latte in
den Handen halt. Durch die Doppeldeutigkeit von Mokka kann sich Mmmh also auf beide
genannten Gegenstande beziehen.

e) Umgangssprache

Im untersuchten Korpus waren ferner eine grole Menge gesprochensprachlicher Alternativformen
zu verzeichnen, also Worter, die einen standardsprachlichen durch einen umgangssprachlichen
Ausdruck ersetzen, um saloppe Léassigkeit zu demonstrieren. Am hédufigsten wurden sie fiir
Adverbien und Adjektive verwendet:

Vintage oder neu ist wurscht, Hauptsache Sie haben einen! (IS 03/11) — statt ,,egal*

Festivalchic: geht ratzfatz mit Kunstblumenkranzen (1S 09/11) — statt ,,ganz schnell*

Olle Okolatschen erobern gerade Pariser Laufstege (IS 06/13) — statt ,,alt/schibig*

Zudem tauchen umgangsprachliche Interjektionen und Formen der Jugendsprache auf:

Mein lieber Scholli, diese Umhdngetasche rockt (IS 05/13)

Hierbei handelt es sich um eine umgangssprachliche, interjektionale Redewendung, die in diesem
Fall bewundernde Uberraschung ausdriicken soll.

Allzweckwalffe 24/7: Bleistiftrocke aus schwarzem Leder (IS 06/13)

Die nummerische Abkiirzung 24/7 entstammt der Jugendsprache und wird hier spielerisch fiir ,,rund
um die Uhr eingesetzt (also 24 Stunden an 7 Tagen in der Woche). Der Verfasser demonstriert mit
dieser Verwendung also seine (bzw. die des Magazins, fir das er schreibt) Né&he zur

Jugendlichkeit, was wiederum ungezwungen und lassig wirken soll.

Meist tauchen die in diesem Kapitel genannten gesprochensprachliche Elemente in gehdufter Form
innerhalb eines Textes auf, was den informellen, ldssigen Eindruck von Sprache in Modemagazinen
verstérken soll:

Uiuiui, jetzt wird’s heavy: Lackleder, DAS In-Material der Seventys, kommt zurtick. (IS 12/12)

Und die Manner schauen in die Rohre? N6. Fur sie gibt es eine Hakelkrawatte, DAS
Herrenaccessoire des Sommers (SPON, 24/5/13)
Ja, ja wir haben’s geschnallt: Rucksécke sind nicht mehr nur praktisches Utensil fiir Wandervigel

und Schulkinder, sondern DAS neue It-Piece (mit dem man sich sooo schon sportlich fihlt!) (GR
46/11)
Die Beispiele zeigen, dass neben den bisher genannten Interjektionen auch dialogische

Gespréchspartikeln wie uiuiui, n0 oder jaja auftauchen.

187



9. Typische Sprechakte

Im folgenden Kapitel beschéftige ich mich mit sprachlichen Handlungen in Modebeitragen. Dieser
Teil der Arbeit ist somit den Bedeutungsaspekten gewidmet, die nur durch den gegebenen Kontext
zustande kommen, also Gegenstand der Pragmatik sind. Denn eine Aussage kann in
unterschiedlichen Kontexten unterschiedliche Bedeutungen haben. Die Gazdar-Formel driickt
deutlich aus, was unter Pragmatik zu verstehen ist: ,,pragmatics = meaning- truth conditions* (vgl.
Meibauer 1999: 40).

In der Modesprache wird sehr viel mit Sprache ,,getan” (vgl. Titel des Standardwerks der
Sprechakttheorie von J.L. Austin (1975): How to do things with words). So werden beispielsweise
Verbote oder Modediktate aufgestellt, aber auch Neuerungen eingefithrt und Empfehlungen
ausgesprochen. Dabei macht es keinen Unterschied, ob man nun die Publikums- oder die
Fachpresse untersucht — Sprechakte kommen in beiden Genres vor. Lediglich die Verteilung ist eine
andere, denn wihrend in der Fachpresse vorwiegend Normeinfilhrungen und
Empfehlungshandlungen realisiert werden, stellt die Publikumspresse auch Modediktate und
Verbote auf, die wiederum in Fachmagazinen kaum zu belegen waren. Deshalb soll der Inhalt der
weiteren Unterpunkte dieses Kapitels sein, anhand von Beispielen den illokutiondren Akt in
Modebeitrigen darzustellen und zu beschreiben. Es soll also untersucht werden, was mit
lexikalischen Mitteln im gegebenen Kontext beim Leser bewirkt werden kann. Diese komplexen
Sprechhandlungen lassen sich, wie bereits angedeutet, in verschiedene Bereiche unterteilen. Hierbei
werde ich mich erneut an Ortner (1981: 40-50) und seiner Einteilung typischer Sprechakte
orientieren, um seine Beobachtungen mit der gegenwirtigen Form der Modesprache vergleichen zu

konnen.

9.1 ..Normeinfiihrungen*

Die hier als ,,Normeinfiihrung* bezeichneten Sprechakte werden sowohl von Ortner als auch von
mir bewusst in Anfiihrungszeichen gesetzt, da ,keine partikuldren Normen verkiindet werden,
sondern — im Namen der jeweiligen Mode — die fiir eine bestimmte Zeit (Saison) giiltigen.” (Ortner
1981: 41)

Wenn tber Mode geschrieben wird, dann auch immer dariiber, was gerade oder in nachster Zukunft
dem Zeitgeist entspricht. Die neuen Trends werden also in erster Linie sprachlich eingefuhrt und
richten sich an die Gesamtheit der Frauen, die sich modekonform verhalten wollen, also Wert

darauf legen, die ,,Normen* der Mode einzuhalten.
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Derartige ,,Normeinfithrungen liegen vor allem dann vor, wenn Formulierungen im Sinne von
‘haben miissen’ vorkommen. Besonders beliebt ist in der Modesprache hierbei die Verwendung der
Entlehnung Musthave (zur semantischen und morphologischen Analyse dieser Konstruktion s.0.):
Field-Jackets, Safari-Sakkos und gewaschene Cargos sind die Must-Haves. (TW 25/11)

Es ist also offiziell: Blusen sind das Must-Have. (GR 15/11)

Lederleggings. Das ist ein absolutes Must-Have fiir jede Frau jeden Alters. (TW 37/09)

Die Entlehnung kann dabei modifiziert oder abgekiirzt auftreten:

Die Seidenbluse entpuppt sich als echtes Fashion-Must-Have (TW 15/11)
Colour to have: Neongelb. (IS 12/11)

Poncho: Must fiir den Herbst! (IS 10/11)

Ebenso ist oftmals die deutschsprachige Alternative von Musthave sowie ihre modifizierten
Erscheinungsformen zu beobachten:

Fransentaschen: Muss man haben! (IS 04/11)

Das schlichte weif3e Rollkragentop ist ein Muss im Winter (HMM Herbst 2011)

Einen Lederrock miissen Sie jetzt haben! (IS 12/11)

Intensiviert werden diese Normeinfithrungen, wenn die lexikalischen Bestandteile wiederholt oder
in Zusammenhang mit einer Steigerungsform auftreten:

Schlapphut: Muss, muss, muss man haben (IS 10/11)

Rote Lederhosen! Schmal geschnitten in 7/8-Lénge. Hot, hotter, haben muss. (IS 10/12)

Im ersten Beispiel wird das Modalverb mussen dreifach wiederholt, um eine besondere
Intensivierung zu erzielen, die der Leserin suggeriert, dass sie ohne diesen modischen Gegenstand
den modischen Normen in keinem Fall entsprechen wird.

Das zweite Beispiel zeigt, dass vor allem intensitats- und aufmerksamkeitssteigernde Mittel in
Modemagazinen nicht zwingend den Regeln der Logik folgen mussen: Eigentlich hieRe die
Steigerungskette hot, hotter, hottest. Sie bezieht sich auf den zuvor beschriebenen Modeartikel und
soll ausdriicken, dass dieser nicht nur hot sondern hot in besonderem MaRe ist, wobei hot hier
sowohl in der Bedeutung ‘aufreizend, sexy’ als auch in der oben bereits beschriebenen
Verwendungsweise ‘wichtig’ gebraucht wird. Die Ersetzung des Superlativs hottest durch haben
muss ist nicht logisch und wirkt vielmehr wie eine fixe Idee des Autors. Aber gerade diese Unlogik,
dieser Bruch ist es, was die Aufmersamkeit der Leserin weckt. Zum diesem konkreten Beispiel
habe ich zehn junge weibliche Testpersonen (entsprechend der Zielgruppe) befragt. Alle Leserinnen

sind aufgrund der unlogischen Reihe kurz tiber diese Steigerungsform gestolpert, haben sich jedoch
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auch nicht langer mit einem Versuch der Aufldsung aufgehalten, sondern lediglich abgespeichert:
,Rote Leserhosen sind jetzt sehr modern, sie sind sexy und ich sollte mir eine zulegen.“ Unkorrekte
sprachliche Formen sind in Modezeitschriften also nicht negativ zu beurteilen. Sie erfullen ihren
Zweck und sind damit forderlich.

Die Konstruktion haben muss aus der Infinitivform des Vollverbs haben und der 1. Person Singular
des Modalverbs miissen ist so ebenfalls nicht korrekt. Sie kann als Eins-zu-eins-Ubersetzung von
Musthave gewertet werden und erinnert dabei an die Inflektive der Chatsprache (grins, stirnrunzel,
lach). Sehr &hnlich funktioniert die Konstrunktion haben will, die ebenfalls wiederholt zu
beobachten war:

Diese Pullover hier sind Uber-absolut: haben-will! (IS 03/11)

Kirschrote Pullover: So was von haben will!! (1S 12/12)

Ziel ist es, den Leserinnen das Geflihl zu vermitteln, dass auch der Verfasser des Textes den
beschriebenen Modeartikel haben will, was die Begehrlichkeit seitens der Rezipienten wachsen
lasst, da sie die Redakteure von Modemagazinen als beratende Instanz mit dem notigen
professionellen Hintergrundwissen ansehen. Somit wird eine Mode eingefuhrt, indem den Lesern
suggeriert wird, sie selbst seien es, die die vorgestellten Artikel haben wollen. Zudem erinnert die
Form haben will neben der Chatsprache sehr stark an Kindersprache, was die Dringlichkeit
unterstreicht, da Kleinkinder, die derart sprechen, meistens auch keinen Aufschub dulden, wenn es
um die Befriedigung ihrer Winsche und Bedurfnisse geht.

Auch Ortner liefert eine Reihe von Beispielen fiir ,,Normeinfithrungen® mit Formulierungen im
Sinne von ‘haben miissen’. Allerdings tauchen hier weder Entlehnungen noch zuletzt beschriebene
Flektionsformen auf. Zu seiner Zeit hatten diese ,,Normeinfithrungen* vielmehr die Gestalt
folgender Beispiele:

Das mussen Sie unbedingt haben: einen Warmcoat!

Schal und Handschuhe in Weil sind ein Muss fur diesen Herbst!

Bermudas muss man einfach haben!

Auch wiederholende Intensivierungsformen wie Muss, muss, muss man haben erwéhnt Ortner noch

nicht.

Die bisher genannten Beispiele vermitteln den Lesern das Gefiihl, dass sie die beschriebenen
Modeartikel unbedingt besitzen und deshalb erwerben miissen, wenn sie den Anspruch erfiillen
wollen, sich modisch zu kleiden. Folgende ,,Normeinfiihrungen® driicken einen ganz &hnlichen

Sachverhalt aus, indem sie der Leserin vermitteln, dass man ohne den vorgestellten modischen
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Artikel nicht leben kann bzw. auf ithn nicht verzichten kann (wenn man der modischen Norm
entsprechen will). Besonders beliebt ist dabei die Formel Ohne xy geht es nicht :

Nicht ohne meinen Leo. Ohne geht’s ndmlich wirklich nicht. (IS 01/10)

Jacken, ohne die wir diesen Herbst nicht leben kénnen (GR-MS-11)

Das Motto dieser Saison lautet: Riickkehr der Weiblichkeit. Rocke sind daher unverzichtbar (IS
05/12)

Sehr dhnliche Beispiele sind auch bei Ortner zu finden:

Ohne Pelz geht es in diesem Winter nicht.

Trotzdem bleiben die Aussagen insgesamt gemaBigter, hyperbolische Inhalte wie Ohne XY kénnen
wir nicht leben sind nicht zu beobachten. Die Beispiele, die Ortner nennt haben eher diesen Stil:
Nicht zu entbehren: Das kleine Partykleid

Auf solch einen Stadtmantel kann keine berufstdtige Frau verzichten.

Ebenfalls als normeinfiihrend sind Aussagen zu bewerten, die darauf hinweisen, dass der
Modeartikel nicht im Kleiderschrank fehlen darfbzw. in diesen hinein gehort:

Gestreifte Blazer und rote Chinos sind Basics, die in keiner Garderobe fehlen diirfen (1S 04/12)
Das Kleine Schwarze gehort in den Kleiderschrank jeder Frau (IS 04/12)

Mindestens ein Ringelshirt brauchen Sie im Kleiderschrank (IS 06/12)

In diesem Fall hat sich im Vergleich zu Ortner nichts geéndert: So ein schickes Sportkostiim darf in

keinem Kleiderschrank fehlen!

Als Normeinfiithrung verstanden werden konnen auch Allsétze des Typs:

Bald in den Hiinden aller Fashionistas: XL-Clutches (GR 32/11)

Alle wollen gerade die Dolce-&-Gabbana-Sterne tragen (GR 32/11)

This is hot! Nicole Richie, Megan Fox, Ashley Tisdale, Jessica Biel ... Alle tragen das superhippe
kalifornische Label LNA. (IS 06/10)

Alle tragen Statement-Colliers (...) Man trdgt sie jetzt wirklich zu allem und von morgens bis
abends (IS 04/12)

Diese Aussagen haben zwar ambigen Charakter, sind im gegebenen Kontext jedoch
normeinfiihrend. Wenn ndmlich alle (v.a. Stars oder Fashionistas - also Menschen, die wissen, was
angesagt ist) den beschriebenen Modeartikel tragen, erweckt dies den Eindruck, dass er bereits sehr
modisch ist und es fiir die Leserin ,,allerhdchste Zeit™ ist, diesem Trend zu folgen. Eine sehr
dhnliche Implikatur weisen auch die oft beobachteten wer-Satzgefiige auf:

Wer modisch vorn sein will, trdgt jetzt Blumenhosen! (IS 06/12)
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Auch Ortner beschreibt derartige Allsatz-Typen - allerdings mit dem Unterschied, dass nur sehr
selten von allen die Rede ist, sondern vielmehr von jungen Leuten oder jungen Damen. Auch hier

wird erneut die heutige Tendenz zur Ubertreibung in der Modesprache deutlich.

Beispiele, die Ortner noch héufig beobachten konnte, die heute jedoch nicht mehr auftauchen, sind:
In diesem Sommer kommen Sie um einen siifsen Minirock nicht herum.

Ohne eines dieser schicken Westenkleider werden Sie in diesem Sommer nicht auskommen.

Im Vergleich zur heute verwendeten Sprache in Modezeitschriften wirken diese Beispiele blass und
fast schon etwas langweilig. Das Interesse der Leser ist hiermit jedenfalls schwerer zu erlangen als
mit Aussagen nach folgendem Schema:

Lederleggings. Das ist ein absolutes Must-Have fiir jede Frau jeden Alters.

9.2 Erlaubnishandlungen

Die Modewelt kennt eine Vielzahl ungeschriebener Gesetze und Verbote. Damit kdnnen solche
gemeint sein, die besagen, welche Kleidungsstiicke zu welchem Anlass angebracht sind, welche
Modeartikel untereinander kombiniert werden konnen oder aber was derart aus der Mode
gekommen ist, dass es nicht mehr getragen werden sollte. Sprachliche Erlaubnishandlungen heben
diese bestehenden Beschrankungen in der Welt der Mode auf. Die Aussagen werden meist mit den
Verben konnen oder dirfen gebildet, wobei kénnen nur synonym zu dirfen verwendet wird, nicht
jedoch in der Bedeutung ‘die Féahigkeit besitzen, etwas zu tun’.

Die folgenden Beispiele realisieren Erlaubnishandlungen mit dem Modalverb diirfen und brechen
dabei mit bisher herrschenden Gewohnheiten in der Mode (z.B. der, keine legeren Schuhe wie
Espandrilles im Biro zu tragen):

Der Urlaubsklassiker Espandrilles kommt jetzt in Leder daher. Umso besser, denn so darf er sogar
mit ins Buro (M 04/10)

Accessoires wie Schuhe, Taschen oder Socken durfen knallen (M 11/11)

Markant und kantig darf der Absatz wieder sein. (TW 10/11)

Je schlichter das Outfit, desto auffalliger diirfen die Accessoires sein (1S 04/11)

Man darf als Frau auch im Biro ruhig mal Dekolleté zeigen, nicht zu tief naturlich. (IS 10/11)

Das letzte Beispiel zeigt, dass Erlaubnishandlungen durch Modalpartikeln (hier: ruhig) noch

zusatzlich verstarkt werden kénnen.

Mit dem Modalverb konnen wird meist die Erlaubnis ausgesprochen, bestimmte Modeartikel

miteinander zu kombinieren, die man nach geltenden Moderegeln sonst nicht kombinieren wirde:
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Weil Nieten mittlerweile salonféhig sind, kdnnen Sie Ihre neue Lederjacke sogar zu etwas
Feinerem kombinieren (IS 03/10)

Sie kdnnen im Genre bleiben und Lederleggings und —jacken dazu tragen (1S 03/10)

Beispiele dieser Art nannte bereits Ortner, so dass man davon ausgehen kann, dass hier in den
letzten Jahrzehnten wenig Veridnderung stattgefunden hat:
Der Mantel zum Abendkleid: Festlich muss der Stoff und sportlich darf der Schnitt sein.

Junge Mddchen kénnen Shorts tragen. Sie sind in diesem Sommer gesellschaftsfihig.

Eine Veridnderung in Bezug auf die Erlaubnishandlungen ist jedoch aufgefallen:

In gegenwirtigen Modezeitschriften taucht oftmals die Verwendung des expliziten Performativs
erlaubt sein auf, das meist dann eingesetzt wird, wenn etwas eine Zeit lang aus der Mode war und
nun wieder zuriickkehrt:

Grin zu Grin zu Grin ist nun wieder ausdrucklich erlaubt (M 05/09)

Ob Sie’s glauben oder nicht, weiRe Boots sind wieder erlaubt. (GR 42/11)

Zu den aktuellen Loafers sind kurze Stimpfe erlaubt (M 11/11)

Ortner hingegen beschreibt, dass sich die Verfasser von Modebeitrdgen, ,,wenn es um die
Aufhebung bestehender Beschrankungen geht, eher als Berichterstatter [verstehen], die den Lesern
die Aufhebungserldsse der Instanz Mode zur Kenntnis bringen: Dies tun sie z.B. mit
Behauptungshandlungen, in denen Ausdriicke wie Modeschopfer, Mode, Paris u.a. vorkommen*
(Ortner 1982: 45):

Paris erlaubt in diesem Frihling ganz verschiedene Rocklangen.

Der gleiche Inhalt wiirde heute eher so ausgedriickt werden: In diesem Friihling sind (wieder) alle
Rocklangen erlaubt.

Die Moderedakteure von damals fungierten in diesem Zusammenhang also fur die Leser deutlich
erkennbar als Sprachrohr der ,,Instanz*“ Mode, wéhrend Inhalte dieser Gestalt heute generalisiert
wiedergegeben werden, ohne dass die Verfasser erwahnen, wer daftir verantwortlich ist, dass
vormals bestehende modische Beschrénkungen aufgehoben wurden.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass Erlaubnishandlungen in Modemagazinen zwar in nicht zu
ignorierender Haufigkeit auftauchen, jedoch bei weitem nicht in einem solchen AusmaR, wie die im

Folgenden beschriebenen Empfehlungs- und Anweisungshandlungen.
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9.3 Empfehlungshandlungen

Wie wir bereits feststellen konnten, haben Modemagazine vor allem werbende und beratende
Funktion. Ratschldge und Empfehlungen tauchen demnach im untersuchten Korpus sehr hiufig auf,
was in der Natur der Sache liegt, handelt es bei den Autoren doch meistens um Profis auf dem
Gebiet Mode, die dazu befdhigt sind und von welchen es erwartet wird, den Adressaten Tipps zu
diesem Thema zu geben. Sie werden im Grofteil der Fille in Verbindung mit der Konjunktivform
des Modalverbs sollen ausgedriickt, die der Leserin - im Vergleich zu den weiter unten
besprochenen Verboten oder Modediktaten - einen eigenen Spielraum iiberldsst. Bevorzugt werden
mit dieser Verbform bestimmte Kombinationsmdglichkeiten empfohlen:

Damit der Mustermix nicht nach Fasching aussieht, sollten elegante Accessoires dazu (1S 12/12)
Zum Oversized-Pullover im Folklore-Stil sollten schmale Hosenformen kombiniert werden (M
01/12)

Aber auch Empfehlungen zu wem oder zu welchem Anlass ein Kleidungsstiick passt (bzw. nicht
passt), werden auf diese Weise formuliert:

Wer einen kraftigeren Po hat, sollte ein Modell mit Gesalstaschen wahlen (M 03/12)

So smart und chic, ganz a la 50er sollte man den Plisseerock allerdings im Alltag nicht
kombinieren (TW 12/11)

Beliebt sind in diesem Zusammenhang auch wenn-dann-Strukturen, wobei im Antezedens
Wiinsche, Charakteristika etc. der angesprochenen Person beschrieben werden, auf die eine
entsprechend abgestimmte Empfehlung folgt:

Wenn eine erwachsene Frau richtig sexy aussehen will, sollte sie ein schwarzes Lederkleid tragen
(IS 12/09)

Das Adjektiv erwachsen impliziert, dass schwarze Lederkleider besser zu reiferen Frauen mit der
notigen Selbstbewusstsein und einer entsprechenden Ausstrahlung und Haltung passen als zu
eventuell unsichereren, schiichternen jungen Midchen. Die Empfehlung richtet sich also an einen
eingeschrinkten Leserkreis.

Ahnliche Beispiele finden sich bei Ortner:

Wenn IThnen Kappen gut stehen, sollten Sie auch abends nicht darauf verzichten.

Allerdings beschreibt er auch Wer-(der)-Strukturen, was im vorliegenden Korpus kaum bis gar
nicht beobachtet werden konnte:

Wer oft und gerne ausgeht, sollte unbedingt einen Abendmantel besitzen!

Auch bei den Empfehlungshandlungen kommt es vermehrt zu explizit performativen Sprechakten,
indem das Verb empfehlen verwendet wird:
Deshalb empfehlen wir eine Lederhose fur den groRen Saison-Auftritt (M 08/11)
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Warmstens zu empfehlen: ein Long-Parka (M 08/11)

Synonym zu empfehlen kann einen Tipp geben verwendet werden. Auf das Substantiv Tipp gekuirzt
taucht diese Wendung oftmals in Verbindung mit einem Doppelpunkt vor Empfehlungen auf, um
diese als solche zu kennzeichnen:

Tipp: Mit einer 7/8-Hose kommen sie besonders schon zur Geltung (GR 36/11)

Styling-Tipp: zu engen Hosen tragen (GR 38/11)

Style-Tipp: Armel krempeln und hochschoppen (M 05/09)

Auch an diesen Formen hat sich kaum etwas verandert; die Beispiele bei Ortner lauten u.a.:
Dieses elegante Tunikakleid empfehlen wir (...) Damen tber 30
Unser Tip: tragen Sie in diesem Herbst...

AuBerdem werden sehr haufig implizierte Empfehlungen ausgesprochen, indem Aussagen getroffen
werden, fur welche Anlésse oder Umstande die besprochenen modischen Gegenstande geeignet
sind (Empfehlungen dieser Art sind bei Ortners Aufzdhlungen der Empfehlungshandlungen nicht zu
finden):

Plisseertcke sind super fur Events (IS 03/12)

Firs Dinner, fir den Club: Hose in angesagter 7/8-Lange, mit Paillettenbesatz (1S 10/11)

Die lassigen Two-Tone-Hemdblusenkleider sind perfekt fiir heiRe Tage im Office — und Drinks
danach. (GR 26/11)

Den schwarzen Wildlederrock tragen Sie tagsiber im Biiro und abends im Club (IS 04/11)

Kostbar gearbeitete Chandelier-Ohrringe (...) setzen ein Statement auf glamourdsen Events,
Cocktailpartys (1S 01/13)

9.4 Anweisungshandlungen

In Modemagazinen werden auffillig hdufig Anweisungen in Form von Befehlen oder Geboten
erteilt. Es herrscht teilweise ein regelrechtes Modediktat. Natiirlich bleibt es der Leserin in der
Realitdt selbst iiberlassen, ob sie sich an diese Anweisungen hélt oder die Kleidungsstiicke so trigt,
wie es ihr selbst am besten gefillt. Meistens werden die Modezeitschriften von Modeinteressierten
aber als Instanz angesehen, die iiber das umfangreichste, fundierteste und professionellste Wissen
im Bereich Trend-Mode verfiigt. Wer diese Einschétzung teilt und modisch gekleidet sein mdchte,
wird die Regeln der Magazine demnach befolgen.

Diese Regel werden nicht selten in einer Imperativform formuliert, deren Tonfall keine
Abweichung zulédsst und die teilweise an einen militdrischen Umgangston erinnert:

Lassen Sie ab sofort in 7/8-Hosen Ihre Knochel blitzen! (GR 45/11)
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Investieren Sie jetzt in eine von diesen mehrfarbigen Chiffonblusen! (GR 34/11)
Holen Sie Ihre Klunker raus! Alle! Denn jetzt gilt: Mehr ist mehr! (GR 24/11)

Verstarkt wird der Charakter der anweisenden Aussagen durch die Verwendung des Adverbs
immer, die in diesem Zusammenhang vermehrt auftritt:

Der Giirtel wird immer dariiber getragen! (IS 12/09)

Immer mit schmalem Top! (IS 04/11)

IMMER hohe Schuhe zum Midirock tragen! (1S 09/11)

Jacke immer offen tragen! (M 05/09)

Eine dhnliche zwanghafte Unbedingtheit strahlen Anweisungen aus, die das Modalverb missen
enthalten:

Das Oberteil muss schmal sein, unbedingt reingesteckt werden (1S 10/09)

Streifen miissen ab sofort bonbonbunt sein (GR 01/13)

Der Knochel muss zu sehen sein, sei es bei der Réhre, Karotte oder Jodphur (TW 32/09)

Die Bikerjacke muss, muss, muss zu einer roten Krempelhose und spitzen halbhohen Pumps (IS
03/11)

Vor allem die dreifache Wiederholung im letzten Beispiel suggeriert dem Leser, dass eine andere

Variante als die genannte nicht denkbar ware.

Ebenso nachdricklich ist diese Aussage in Satzen enthalten, in welchen das Substantiv Pflicht oder
Gebot vorkommt:

Cleane Schnitte sind Pflicht bei auffalligen Farben (IS 04/11)

Auf jeden Fall Pflicht dazu: High Heels! (M 08/11)

Das oberste Gebot lautet: Bitte keinen Zoo ausfiihren, also nur ein Animal-Print pro Outfit! Das
zweite Gebot: Nicht zu sexy stylen, sonst wirkt es schnell billig (M 04/10)

Das Strumpfgesetz dazu: blickdicht ist Pflicht! (M05/09)

Trageanweisungen werden auBerdem auffallend oft als Infinitivformen realisiert. Diese sind in
unterschiedlicher Gestalt zu beobachten. Teilweise sind sie wenig nachdricklich und erinnern mehr
an Empfehlungen als an Anweisungen:

Statementkette aus Plastik. Uber der zugeknopften Bluse tragen. (IS 12/12)

Bluse: Hochgeschlossen und in den Bund gesteckt tragen. (IS 03/12)

Ethno-Sandalen im Hippie-Look mit Fransenweste und Maxikleid oder als Highlight zu etwas
schlichtem tragen. (IS 06/12)
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Teilweise werden sie durch Ausrufezeichen verstarkt, so dass sie fast an die oben beschriebenen
Imperativformen erinnern:

Schwarze Smokingblazer jetzt tagsiber tragen! (IS 11/11)

Der Oversized-Look: Schmale Hosen und flache Schuhe dazu kombinieren! (M 11/11)

Weiter auf Farben setzen! (GR 25/11)

Wandelbares Basic gesucht? Schwarze Hose vom Spezialisten, Hugo Boss - kaufen! (IS 09/11)

Eine weitere Intensivierung wird durch die Verwendung von Adverbien oder Modalverben erzielt:
Die (schmale!) Bluse unbedingt im Bund tragen, nicht pludrig driiberhangen lassen! (M 03/12)
Ringeltops funktionieren quasi zu allem, also schnell, wer noch keins hat, muss eins kaufen! (IS
04/12)

9.5 Verbotshandlungen

Ebenso wie Verfasser von Modetexten Gebote aufstellen, formulieren sie auch Verbote. Durch
diese wird kommuniziert, welche geltenden Regeln der Modewelt nicht gebrochen werden dirfen.
Dies kann sich auf grundsatzlich herrschende und damit zeitlose Stilregeln ebenso beziehen, wie
auf die Umsetzung aktueller Trends oder die Kombination verschiedener Modeartikel. Gemal der
Bedeutung von Verboten werden hierzu negierende Satzkonstruktionen verwendet: Um dieser
Tatsache Nachdruck zu verleihen, wird bevorzugt versprachlicht, wie man sich in der Mode
nie(mals) verhalten darf:

Nie glanzende oder hauchdiinne bunte Nylons dazu tragen (IS 04/09)

Auch wenn das Label Pickett sie als Hausschuhe vorsieht, tragen wir sie zur 7/8-Hose, Skinny-
Jeans oder Lederrohre auf der StralRe (nie zu Rock oder Kleid!) (IS 03/12)

Ballerinas passen eher nicht. Und mit Schleifen oder Glitzer? Niemals! (M11/11)

Bei satten, leuchtenden Farben nie, nie, nie hautenge Schnitte shoppen (GR 10/11)

Auch die umgangssprachliche Wendung etwas geht gar nicht war in diesem Zusammenhang an
vielen Stellen zu beobachten:

Imitate aus Lackleder gehen gar nicht (M 05/09)

Killer-Heels zu Hotpants geht gar nicht! (M 03/12)

Uberhaupt gar nicht gehen transparente Blusen und Kleider mit Animal-Prints. Es droht die ,, Wie
oridindr! “-Falle (M 04/10)

Im letzten Beispiel wird das Verbot durch das Adverb Uberhaupt zusétzlich intensiviert, was der

Aussage einen noch starkeren gesprochensprachlichen und dadurch informellen Charakter verleiht.
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Weitere Beispiele fur haufig auftauchende Verbotsformen sind:
Achtung: Nackte Arme sind beim Businesstermin ein No-Go! (IS 10/11)
AulRerdem dazu scharfe Booties. No Pumps und no Ballerinas (IS 12/11)
Blof’ keinen Gurtel dazu tragen, auch keinen schmalen! (M 03/12)
Natirlich auf keinen Fall mit T-Shirt oder Hoodie tragen (GR 38/11)

Muster sind tabu! Nur unifarbene Teile miteinander kombinieren (IS 04/11)

Die letzten beiden behandelten Sprechakte Anweisungs- und Verbotshandlungen sind in Ortners
Untersuchung nicht zu finden. Daflir beschreibt er Versprechenshandlung, die wiederum in
vorliegendem Korpus nicht beobachtet werden konnten. Ortner fasst als Versprechenshandlungen
,Aussagen iiber zukiinftigen Erfolg™ (Ortner 1981: 46) auf:

Einen ganzen Sommer lang wird Sie dieses Blimchenkleid erfreuen.

Ein Kleid wie dieses und der Tag wird bestimmt erfolgreich.
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10. Syntaktische Auffilligkeiten in Modezeitschriften

Syntaktische Untersuchungen legen ihren Fokus i. d. R. auf den Verbalsatz als inhaltlich und
strukturell relativ abgeschlossene und vollstdndige Aussageeinheit, bei der die einzelnen Satzglieder
nach bestimmten grammatischen Regeln um ein Pradikat angeordnet sind. Dieser soll auch hier als
Ausgangspunkt der Betrachtung dienen.

In Modezeitschriften konnte ich eine ganze Bandbreite unterschiedlicher Satzldngen beobachten:
von Einwortsédtzen wie Eyecatcher! (IS 1212) bis hin zu langen Satzstrukturen mit mehreren
Teilsétzen: Jetzt feiert Woolrich das 180-jihrige Bestehen mit einer exklusiven Jubildumskollektion,
die aus 17 Stiicken fiir Mdnner und Frauen besteht, die nur jeweils 180-mal hergestellt und mit
individueller Nummerierung versehen werden. (IS 12/10) Sitze wie dieser mit 30 oder mehr
Wortern tauchen in Modeberichten zwar auf, sind jedoch deutlich in der Unterzahl. Eine
stichprobenartige Auszdhlung ergab, dass die durchschnittliche Satzlinge in Modeartikeln 8 bis 10
Worter betrigt. Fiir geschriebene Texte, die sich zwischen 16 (Gebrauchsprosa) und 19 Wortern
(wissenschaftliche Texte) bewegen, ist das relativ kurz. (vgl. Schwitalla 2012: 100) Was die blofe
Satzlidnge betrifft, weisen die untersuchten Texte somit Merkmale der gesprochenen Sprache auf,
fiir welche ebenfalls regelmifBig Werte ermittelt werden, ,,die unterhalb der Durchschnittswerte
geschriebener Texte liegen.” (ebd.) Der Vorteil kiirzerer Satzldngen liegt darin, dass Aussagen so
meist sehr schnell verstindlich und fiir eine breite Masse zuginglich sind, was dem Ziel der
Publikumspresse, eine moglichst grole Leserschaft anzusprechen, zugute kommt. Die knappen
Sétze sind auf schnell konsumierbare Medien und damit verbunden auf kurze Wahrnehmungszeiten
hin ausgerichtet. (vgl. theoretischer Teil dieser Arbeit: Zeitschriftenrezeption bei Frauen als ,,In-
Between-Activity®).

Aber nicht nur hinsichtlich der beobachteten Satzlinge ist die Syntax der Modeartikel an die
Ausdrucksverfahren der gesprochenen Sprache angelehnt: Auch einige der syntaktischen
Konstruktionen decken sich mit Normabweichungen, die typisch fiir gesprochenes Deutsch sind.
Diese sollen im Folgenden zuerst untersucht werden, bevor ich die signifikante Syntax in
Bildunterschriften und Produktbeschreibungen sowie die typische Thema-Rhema-Organisation
beschreibe.

Wichtig ist mir hierbei, vorab zu betonen, dass die untersuchten syntaktischen Aspekte vor allem in
funktionaler Hinsicht verbunden sind (bspw. zur Aufmerksamkeitssteigerung oder zum Ausdruck
von Emotionalitdt). Derlei funktionale Gesichtspunkte kommen allerdings nicht charakteristisch
durch einzelne syntaktische Kategorien zu Stande. Deswegen soll hier das Erscheinungsbild der
Syntax in Modezeitschriften erldutert werden, ohne das Ziel zu verfolgen, eine sondersprachliche
Modesyntax zu beschreiben. Es werden also spezielle Formen der Syntax nicht als typisch

modesprachlich vorausgesetzt.
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10.1. Gesprochensprachliche Syntax-Kategorien

10.1.1 Elliptische Kurzformen

Ebenso wie in der gesprochenen Alltagskommunikation treten in Modemagazinen unvollstindige
Sitze in groBer Haufigkeit auf. Gemil der oben beschriebenen Definition eines Verbalsatzes soll
hier ein unvollstdndiger Satz als zuerst als verbloser Satz verstanden werden: Heifse Fashion-
Liason: Blazer und Shorts plus Open-Toe-Stiefeletten. (IS 05/10); Feine Schiihchen, ach né! (M
10/11) Aber auch syntaktische Konstruktionen, bei welchen andere syntaktische Positionen offen
bleiben, werden als Ellipsen im weiteren Sinne verstanden. Einwortsidtze tauchen in
Modemagazinen fiir Presseverhéltnisse ebenfalls auffallend héufig auf: Musthave! (GR 24/12)
Megaheifs. (IS 04/11) Die Funktion solcher elliptischer Sétze ist zum einen die Sprachdkonomie:
Da in Modemagazinen Bilder liberwiegen, bleibt fiir Texte oftmals nur beschrinkt Platz. Ellipsen
konnen hier zur Komprimierung von Informationen eingesetzt werden. Andererseits werden die
kurzen, leicht zu lesenden Sitze gezielt zur Aufmerksamkeitserregung genutzt. Eine Ellipse kann
unterschiedliche Ausprigungen haben: Selting (1997) geht davon aus, dass kontextabhingige
Ubernahmekonstruktionen (hier: Analepse) neben kontextunabhingigen Eigenkonstruktionen
(Wegfall des Pradikats oder Reduzierung auf einzelne (Schlag-)Woérter; hier: ,,Setzung®) existieren.

Diese sollen im Folgenden mit Beispielen belegt werden.

a) Analepsen

Werden Satzteile ausgelassen, die mit Hilfe des vorangehenden Kontextes ergianzt werden konnen,
Spricht man von einer Analepse. Diese tauchen mit grofer Héufigkeit in Modetexten auf und
verfolgen dabei das oben beschriebene Okonomieprinzip, nach welchem nur so viel gesagt bzw.

geschrieben wird, wie wirklich zum Verstdndnis notwendig ist. (vgl. Schwitalla 2012: 102)

Das Kontrastprogramm: Karos, Seide und Grobstrick. Sieht am ldssigsten aus, wenn eine Farbe

iberwiegt. (M 09/10)
Hier wird das Subjekt an seiner eigentlichen Position ausgelassen: [Das Kontrastprogramm] sieht
am ldssigsten aus, wenn eine Farbe iiberwiegt, so dass eine Verberststellung entsteht. Dies

funktioniert, da der Kontext kurz vorher erwahnt wurde und dem Leser bekannt ist.

Bei den Kollektionen von Bernadett Penkov geht es nicht um schluffigen Casual-Look, sondern um
High Fashion. Um kostbare Materialien wie Seide. Um luxuriése Farben wie Nachtblau. Und um

perfekte Schnitte. (M 10/11)
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Man darf also wieder Rockstar-Look tragen, wenn die Hosen schwarz und schnorkellos sind. Wie
eine zweite Haut sitzen. Mit ldssig edlem Beiwerk (weiffes Hemd, XL-Pulli, Lammfelljacke etc.)

kombiniert werden. (IS 09/12)

Diese beiden Beispiele zeigen deutlich, wie in Modezeitschriften - dhnlich wie in der gesprochenen
Sprache - Thema und Rhema durch Analepsen voneinander abgetrennt werden. Denn wenn das
Thema einmal formuliert wurde und gleich bleibt, reicht es in der Folge aus, nur noch die Rhemata
zu versprachlichen. Dies gilt vor allem dann, wenn parallele Satzkonstruktionen gebraucht werden,
in welchen die Auslassung immer wieder neu verbalisiert werden wiirde:

(...) sondern [es geht] um High Fashion. [Es geht] Um kostbare Materialien wie Seide. [Es geht]
Um luxuriose Farben wie Nachtblau. Und [es geht] um perfekte Schnitte.

Mit der Auslassung des Priadikats /Es geht] im ersten Beispiel und der Auslassung der Subjunktion
und des Subjekts /[Wenn die Hosen] im zweiten Beispiel werden gleich mehrere Funktionen erfiillt:

Erstens wird die oben genannte Trennung von Thema und Rhema vollzogen, wodurch der Leser
seine Aufmerksamkeit allein auf die Rhemata richten kann. Zweitens wird das Prinzip der
Sprachdkonomie erfiillt und drittens wird durch die Auslassungen in Kombination mit parallelem

Satzbau das schnelle Lesen und damit die Verarbeitung der Informationen erleichtert.

Eine hiufige Beobachtung war aullerdem der Verzicht auf verbale Ergdnzungen in Verbindung mit
dem Modalverb miissen und der Konjunktion weil:

Das It-Accessoires: Schlapphut. Dazu miissen lange wallendene Haare. (IS 08/09)

Must-have-Basic, weil mega-praktisch und mega-bequem: Graue Sweatshirts. (GR 16/13)
Perfekte Biirotasche, weil endlos Platz (IS 08/12)

Die Beispiele erwecken den Anschein, dass hier Normabweichungen aus der gesprochenen Sprache
bewusst imitiert werden sollen, um einen moglichst informellen und ldssigen Eindruck bei der

Leserin zu hinterlassen.

b) ..Setzungen*

Elliptische Konstruktionen, ,,die nicht Satzteile aus vorhergehenden Sitzen weglassen, werden nach
einer Wortprdgung von Hans Eggers ,Setzungen® genannt.“ (Schwitalla 2012: 107) In
Modezeitschriften werden ganze Sétze hédufig auf Schlagworter, die den zu beschreibenden
Modeartikel benennen, gekiirzt:

Jeans. Von dunkel iiber destroyed bis Weif3. (GR 24/12)

Pilotenjacken aus Lammfell. Neuzugang fiir draufien. (M 10/12)
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In beiden Féllen konnte die Formulierung der sehr kurzen elliptischen Sitze vermieden werden und
durch den Einsatz mindestens eines Priddikats aus beiden Einzelsdtzen ein gesamter Verbalsatz
formuliert werden:

Jeans [kommen jetzt in allen Varianten] von dunkel iiber destroyed bis Weif3.

Pilotenjacken aus Lammfell [sind der] Neuzugang fiir draufien.

Dass sich die Autoren jedoch in vielen Fillen fiir die erste Variante entscheiden, hat vor allem
stilistische Griinde. Durch die Kiirze wirkt besonders die Bezeichnung des modischen Gegenstands
besonders prignant. Aber auch die zusitzlichen Informationen, die in einem neuen ebenfalls

elliptischen Satz gegeben werden, fallen durch ihre Isolation vom Subjekt noch deutlicher auf.

BRRRR.... (Uberschrift) Hier ein paar hiibsche Musthaves fiir kalte Zeiten! (Lead) ( IS 12/11)

Dieses Beispiel verdeutlicht, dass auch ,,Setzungen* aus sprachokonomischen Zwecken verwendet
werden: Der deiktische Ausdruck hier macht das Pradikat tiberfliissig. Der Verbalsatz Hier [zeigen
wir Ihnen] ein paar hiibsche Musthaves fiir kalte Zeiten! wiirde somit nichts anderes aussagen als

das elliptische Beispiel, weshalb auf Unnétiges verzichtet wird.

10.1.2 Exklamativséitze

Exklamativsitze, mit welchen spontane emotionale AuBerungen des Kommunikators zum
Ausdruck gebracht werden, haben einen hoch expressiven Charakter. Sie werden im Schriftbild mit
Ausrufezeichen kenntlich gemacht. Exklamativsdtze tauchen in Modezeitschriften oftmals in
kumulierter Form auf, was einen intensivierenden Effekt hat:

What a Wonneproppen! Wie siitiiifs! Levi McConaughey, hier siiffe 17 Monate alt... Ganz wie Papa

Matthew McConaughey trdgt er rustikalen Cowboy Chic. (IS 04/12)

Der erste Exklamativsatz What a Wonneproppen! soll durch die ungewohnliche Kombination aus

englischer und deutscher (Umgangs-)Sprache vor allem Aufmerksamkeit erregen. Er allein hétte als
emotionaler Ausruf schon ausgereicht. Durch ein zusitzliches Wie siuiti3! wird einerseits der
expressive Aspekt verstirkt und andererseits imitiert diese Wendung die Verziickung vieler Frauen
in Hinblick auf kleine Kinder, was insbesondere durch die gedehnte Vokaldarstellung zum

Ausdruck kommt.

10.1.3 Anakoluth

Als Anakoluth bezeichnet man den Abbruch eines begonnenen Satzes oder die Uberfiihrung des
Satzes in eine andere Konstruktion. In der gesprochenen Sprache sind vier typische

Erscheinungsformen zu unterscheiden: Abbruch und Pause bei nicht vollendeten Syntagmen,
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Abbruch und Wiederholung bei Formulierungsschwierigkeiten, Abbruch und Korrektur oder
Neuanfang bei gednderten Formulierungszielen sowie Abbruch mit Parenthese oder Korrektur und
anschlieBender Fortsetzung mit teilweiser Wiederholung. (vgl. Schwitalla 2012: 118) In
Modemagazinen sind die meisten Belege fiir Anakoluthe in Form von Korrekturen bei geénderten
Formulierungszielen zu verzeichnen. Man spricht hier auch von Retraktion, da innerhalb der
AuBerung ein Riickschritt vor das bereits geduBerte Wort stattfindet. (vgl. Hoffmann 1991: 102)
Allerdings muss natiirlich betont werden, dass es sich hierbei nicht um wirkliche
Formulierungsschwierigkeiten handelt, wie sie in der gesprochenen Sprache auftauchen, sondern
um ihre sprachspielerische Nachahmung, mit dem Zweck Aufmerksamkeit zu erregen und das
Lesevergniigen zu steigern. (Falls ein Autor sich tatséchlich verschreibt, wird er das falsche Wort
l16schen, statt es mit ...dGh.. und dem eigentlich gemeinten Wort zu verbessern.) Die zu
verbessernden Worter weisen dabei immer einen Bezug zum beschriebenen modischen Artikel auf:
Jetzt spazieren wir selbst als kleiner Garten in den Sommer. Ein paar Anbau-, ih, Anziehtricks fiir
den Landliebe-Look (M 04/11)

Im diesem Beispiel werden Kleidungsstiicke mit Pflanzen- und Blumendrucken beschrieben. Aus
diesem Grund wird der Mensch, der diese Kleider trigt als kleiner Garten bezeichnet. Um einen
humorvollen Effekt zu erzeugen, erschafft der Autor die Illusion, er habe sich, da er gedanklich so
im Thema Garten gefangen ist, verschrieben und statt Anzieh- Anbautricks schreiben wollen, was er
aber noch rechtzeitig feststellt und durch den Einschub von @4 und einen Neuanfang des Wortes
verbessert.

Ganz dhnlich funktioniert folgendes Beispiel, das mit der Doppeldeutigkeit des Substantivs
Unbeschwertheit sowie dem Zusammenhang zwischen Himmel und Schwerelosigkeit spielt:

Das himmlische Muster verbreitet Schwerelosigkeit...dh...Unbeschwertheit (IS 10/11)

Neben der Retraktion tauchen ebenfalls vermehrt Aposiopesen, also Ausstiege aus einem
begonnenen Satz auf. Die folgenden zwei Beispiele zeigen in welch unterschiedlicher Gestalt
Aposiopesen vorkommen kdnnen:

Rohring rocks! Roh... was?! Rohring, ein Mix aus Rohren- und Smokinghose. (IS 06/12)

Hier wird eine dialogische Situation nachgeahmt, in welcher der Horer Schwierigkeiten hat, den
genannten Begriff inhaltlich zu verstehen. Diese Verstdndnisschwierigkeit wird durch einen
Abbruch mitten im Wort und ein fragendes was ausgedriickt: Réh... was?!, worauthin eine
Erlauterung des  Begriffs Rohring statttfindet. Auch hier wird die gesprochene Sprache
selbstverstindlich nur imitiert, wodurch eventuelle Verstindnisschwierigkeiten des Lesers, die
durch die Verwendung der Ad-hoc-Bildung Rohring entstehen konnen, spielerisch thematisiert und
aufgelost werden.
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Aber auch spielerische Abbriiche aufgrund imitierter Konzentrationsschwiche durch iiberméBiges
Entziicken sind zu beobachten:

Rock-Schock: Hach... uns...schluck... fehlen bei diesem ultramegagigagenialen Colour-Block-Rock
glatt die Worte (GR 23/13)

Der Abbruch wird hier zudem verstérkt durch die Verwendung der Interjektion sach und des
Inflektivs schluck sowie der metakommunikativen Aussage uns fehlen die Worte.

Wie bereits erwéhnt wurde, wirken die Abbriiche in Modemagazinen sehr gesprochensprachlich. Es
muss jedoch abschlieBend betont werden, dass es sich um gewollte Abbriiche handelt, die hier zu
sprachspielerischen Zwecken und zur Inszenierung von Spontaneitit eingesetzt werden. Die
Verfasser spielen hierbei mit den unterschiedlichen Bedingungen von Schriftlichkeit und
Miindlichkeit. Wahrend sie sich von der gesprochenen Sprache der grundsétzlichen Mdglichkeit zur
Korrektur bedienen, iibernehmen sie von der geschriebenen Sprache das Schriftbild, das einen

Abbruch nicht ausloscht, sondern absichtlich erkennbar stehen ldsst. (vgl. Betz 2004: 163 f.)

10.1.4 Frage-Antwort-Strukturen

Konstruktionen aus Fragen und Antworten imitieren gesprochene Dialoge. Die Erscheinungsform
mit den deutlich meisten Belegen ist jene, in der der Autor eine Frage seines Gesprichspartners
vorwegnimmt oder wiederholt, um dann die Antwort darauf zu geben. Die fiktive Rolle des
Gesprichspartners ist dabei den Rezipienten zugeschrieben:

Wie man ihn kombiniert? Mit schmalem Shirt oder Pulli plus Lieblingsjeans. (GR

Welche Rockform gerade angesagt ist? Na, viiiele! Elegante Bleistififormen, Retro-Optiken, wilde
Mouster - wir haben freie Wahl. (M 08/12)

Die Verfasser von Modetexten legen also den Rezipienten die Fragen in den Mund, da sie davon
ausgehen, dass es sich dabei um Fragestellungen handelt, die die Leser beschiftigen. Sie
ibernehmen damit die vielfach in dieser Arbeit beschriebene Ratgeber- oder Gute-Freundin-
Funktion, denn sie machen sich Gedanken, welche Fragen die Leserschaft zu aktuellen
Modethemen haben konnte und liefern die Antworten gleich mit. Zumindest soll dieser Eindruck
bei den Rezipientinnen erweckt werden. Realistischer ist wohl die Einschitzung, dass es sich hier
um das rhetorische Verfahren der Prokatalepsis handelt, um den Leserinnen das Gefiihl zu geben,
die im Heft behandelten Themen wiren die Themen, die sie besonders interessieren bzw. von denen

sie profitieren und nicht die, die die Modeindustrie vorgibt.
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Neben der Wiederholung imaginérer Fragen, werden haufig imagindre Wiinsche und Meinungen in
Fragesitzen formuliert:

Sie wollen Millas Kleid? Kein Problem! Den Starlook konnen Sie jetzt online nachshoppen! (IS
10/12)

Sie hdtten gern mal eine Runde 1001 Nacht? Kein Problem, da gibt's doch was von Chanel:
opulente Brokatkleider in glamourésem Gold-Schwarz. (IS 12/11)

Naturfarben, Tweed und Weboptiken sind spiefig? Pah! Diese Herbst-Looks betonen die Figur und
geizen nicht mit schicken Accessoires. (M 08/12)

Was? Sie haben noch keine himmelblaue Bundfaltenhose im Schrank? Wird aber Zeit, dass Sie sich
eine zulegen. (GR 18/12)

Erneut vermitteln die Redakteure den Leserinnen das Gefiihl, dass sie genau wissen, was die Frauen
wollen und denken. Die ersten drei Beispiele wirken fast so, als wiirden sich die Autoren als
Gedankenleser darstellen, wihrend das letzte Beispiel einen Dialog fingiert, in welchem der
Gesprichspartner (einzelne Leser) die Aussagen getroffen hat, dass er noch keine himmelblaue
Bundfaltenhose im Schrank habe, was vom Kommunikator mit gespieltem Entsetzen (Was?)
aufgegriffen wird.

Neben der beschriebenen manipulativen Seite wird durch die sehr hiufige Imitation von Dialogen
Néhe zur Leserschaft aufgebaut, da diese sich angesprochen, verstanden und miteinbezogen fiihlt.
Die direkte Anrede der Leserin (vgl. Bsp. 1, 2 und 4) ist in diesem Zusammenhang ein probates

Mittel.

10.1.5 Elliptische Aufforderungssitze

Eine weit verbreitete Methode der Rezipientenansprache in Modezeitschriften sind Sétze, die die
pragmatische Funktion von Aufforderungen haben, allerdings nicht mit Imperativ- sondern mit

Infinitivformen (in Verbindung mit Ausrufezeichen) gebildet werden:

Wetten, dass eine skinny Cargo-Pants in typischem Army-Oliv Ihre neue Lieblingshose wird? Sie ist
bequem, sexy, praktisch und unverwiistlich und sieht auch zu edleren Teilen genial aus. Alternative

zur tdglichen Jeans. Kaufen! (GR 05/12)

Graue, gemiitliche Grobstrickjacken wirken zusammen mit einem Taillengtirtel feminin und elegant.

Sofort nachmachen! (M 04/10)

Die wichtigsten Looks, wie man sie stylt, was die Modeprofis raten: Gucken, lesen, lernen -

nachmachen! (IS 08 /12)
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Die ,,Aufforderungen erinnern an den scharfen Tonfall gesprochensprachlicher militdrischer
Befehle (Stillgestanden!), wodurch die Dringlichkeit bzw. der zwingende Charakter der Aussagen
dargestellt werden soll. Der Leserin wird das Gefiihl vermittelt , sie habe gar keine andere Wahl, als

der Aufforderung Folge zu leisten.

10.2 Expressive Syntax

Syntaktische Mittel sind auch in Modezeitschriften ein dullerst geeignetes und beliebtes Mittel, um
Expressivitidt zu vermitteln. Sie konnen durch Wortstellung, Auslassungen und Zeichensetzung
gesprochene Aussagen imitieren und ihnen einen besonders ausdrucksstarken Charakter verleihen:
Wir sagen nur: Mini-Bag! Brombeerrot!! Hallo? Heif3er geht’s wohl nicht. (GR 39/12)

Durch die isolierte Stellung der Propositionalerginzung Mini-Bag! Brombeerrot!! werden diese
beiden Bezeichnungen besonders stark fokussiert. Die Wirkung verstdrkt sich dadurch, dass die
beiden Worter in Form von einzelnen Nominalphrasen und mit eigenen Satzzeichen versehen
genannt werden. SchlieBlich hitte der Satz auch lauten konnen: Wir sagen nur: [brombeerrote]
Mini-Bag!, womit jedoch bei weitem nicht der gleiche Effekt erzielt worden wire. Eine zusétzliche
Intensivierung entsteht durch die Steigerung der Ausrufezeichen von einem auf zwei. Zudem kann
das eigentliche Kontaktsignal Hallo? in diesem Kontext als Ausruf der Aufmerksamkeitsweckung

verstanden werden, was die Expressivitit der Aussage noch héher ausfallen l&sst.

Daneben gibt es in Modezeitschriften syntaktische Muster, die sich weniger am Sprechen als an den
sprachlichen Methoden der Schlagzeilen des Sensationsjournalismus oder der Werbung orientieren:

Schwarze Lackleder-Loafers. Flach! Maskulin! Neue Silhouette! (IS 05/12)

Bei diesem Beispiel handelt es sich jedoch mitnichten um eine Uberschrift - es entstammt einem
Lead zum Thema ,,Neue Schuhmode®. Fiir Félle wie den genannten lassen sich eine Vielzahl an
Belegen in Modezeitschriften finden: Einzelne Adjektivattribute (Flach! Maskulin!) werden
unflektiert nachgestellt und durch Satzzeichen voneinander abgetrennt. Ebenso konnen einzelne
sehr verkiirzte Ellipsen, die nur noch aus einer Nominalphrase bestehen (Neue Silhouette!)
nachgestellt werden. So entsteht eine sehr gedringte Information auf engem Raum mit
fragmentarischem Charakter und starker Verkiirzung. Die Aussagen, die dem Verfasser am
wichtigsten erscheinen, werden so in den Vordergrund geriickt. Eine Tendenz zum Flexionsabbau
ist generell in den immer schneller werdenden Massenmedien zu beobachten, da Menschen nur
begrenzte Informationsmengen aufnehmen konnen und auch nur eine eingeschrinkte

Aufmerksamkeitsspanne aufweisen und die Medien andererseits nur beschrinkten Platz zur
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Verfiigung haben. Die zahlreichen Autoren der stetig wachsenden Informationen miissen demnach

durch expressive Mittel, wie bspw. Flexionsabbau, um die Aufmerksamkeit der Leser kampfen.

Einen dhnlich expressiven und damit aufmerksamkeitsfordernden Effekt erzeugen mit
Ausrufezeichen versehene Einwortsitze, die folgende Erscheinungsformen haben konnen:

- alleinstehend als Kommentar neben dem Foto eines Produkts:

Eyecatcher!

Musthave!

Diese Beispiele werden jedoch von Moderedakteuren nicht allein wegen ihrer hervorstechenden
Erscheinung eingesetzt. Sie sind auch eine platzsparende Variante zu sperrigen Bildbeschreibungen.
Deshalb werden derartige Einwortsétze vielfach mit deiktischen Zeichen, wie Pfeilen versehen, die

auf das zu beschreibende Bild verweisen.

- eingebettet in einen Text:

Hierbei handelt es sich um Einwortséitze, die in Modezeitschriften sehr hiufig in Form einer
positiven Wertung auftauchen.

Leder wird auf elastischen Baumwollstoff gendht, so entsteht ein Stretcheffekt mit perfekter
Passform. Genial! Finden auch Stars wie Diane Kruger, Claudia Schiffer & Eva Padberg. (IS
04/10)

Mit dem Wertungsadjektiv Genial! wird die positive Zustimmung der Redakteure zu der

beschriebenen textilen Neuheit zum Ausdruck gebracht.

- einem Text vorangestellt:

Hurra! Statement-Ketten feiern gerade ein Riesencomeback. (GR 07/12)

Die Interjektion Hurra! driickt auch hier die (vermeintliche) Freude und damit Zustimmung der
Redaktion in Bezug auf den neuen Schmuck-Trend der Statement-Ketten aus.

Einwortsitze, die diesem Beispiel dhneln, sind in einer Vielzahl zu beobachten. Ganz gleich, was
die Redaktion in Wahrheit iiber die jeweiligen Trends und Kleidungsstiicke denkt, gelingt es den
Autoren auf diese Weise, den Leserinnen positive Emotionen beziiglich der vorgestellten Artikel zu

vermitteln.

Rubinrot! Ferrarirot! Feuerrot! Chilirot! Ach, uns fallen 1000 Namen fiir die derzeit schdrfste

Fashion-Farbe ein - und 1000 Wege sie zu tragen. (GR 43/11)
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Diese, der eigentlichen Information vorangestellten Einwortsdtze finden vor allem deshalb beim
Leser Beachtung, weil sie Neugier erregen. Erst durch das weitere Lesen des nichsten Satzes wird

klar, dass es sich um Farbbezeichnungen handelt, die von den Moderedakteuren gesucht werden.

10.3 Thema-Rhema-Organisation

Eine lberméBig hiufig verwendete Methode zur Organisation von Thema und Rhema in
Modezeitschriften ist der syntaktische Bauplan: Rhema, Doppelpunkt, Thema. In den meisten
Féllen ersetzt der Doppelpunkt eine Ist-Priadikation, so dass vor dem Doppelpunkt eine
Pradikativergdnzung (A) steht, auf die eine Nominativergidnzung (B) folgt:

(A) Ubergrofp und Uberhip: (B) Schals des Kult-Labels Ebony & Ivory (IS 05/11)

(A) Der definitiv leckerste Trend in diesem Herbst: (B) heiffe It-Pieces in Violetttonen von
Aubergine bis Pflaume. (M 10/12)

(A) Neuer Lieblingstrend in U25-Kreisen: (B) Mdnnerschuhe zu Braves-Mddchen-Kleid. (GR
19/12)

Die Nominativergdnzung benennt dabei stets den zu beschreibenden Modeartikel wihrend die
Pradikativerginzung zusitzliche Informationen liefert. Diese kdnnen in Form von Adjektiven
auftreten (Ubergrof3 und Uberhip) oder als Substantiv mit verschiedenen Attributen (Der definitiv

leckerste Trend in diesem Herbst).

Entfernt erinnert dieser Konstruktionsplan ebenfalls an die gesprochene Sprache, in der ebenfalls
Priadikativergidnzungen herausgestellt und damit isoliert vom Subjekt verbalisiert werden, z.B. toll,

die Frau!

Desweiteren sind Konstruktionen zu beobachten, die der oben beschriebenen in ihrer optischen
Erscheinungsweise sehr dhnlich sehen, jedoch nicht auf einer Ist-Pradikation basieren:

(A) Fiir den perfekten Lauf: (B) Flache Stiefeletten oder Loafers (M 12/11)

(A) Dazu: (B) ein unifarbenes Oberteil (M 08/11)

Wie oben steht hinter dem Doppelpunkt die Bezeichnung fiir ein Kleidungsstiick in Form einer
Nominalphrase (B). Der Doppelpunkt ersetzt z.B das Verb empfehlen in der 1.Person Plural (auch
andere Moglichkeiten der Verb-Besetzung wiren denkbar, wie z.B. ,,sind geeignet™ oder ,,passt®):
Dazu [empfehlen wir] ein unifarbenes Oberteil

Da es sich hier nicht um eine wegfallende Ist-Priadikation handelt, steht vor dem Doppelpunkt keine
Pradikativergdnzung sondern ein entsprechendes Satzglied (Fiir den perfekten Lauf, Dazu) zum
ausgelassenen Verb empfehlen. Diese werden von den Leserinnen schnell als abkiirzender

Ausdruck fiir eine folgende Empfehlung verstanden.
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Weitere Beispiele fiir eine Thema-Setzung nach den Doppelpunkt:

(A)Vanessa Hudgens in unserem neuen Lieblingsteil: (B) einem zipfeligen Strickponcho von
Goddisn (IS 05/12)

(A) Danach lecken wir uns alle zehn Finger: (B) It-Bags in Kirsch-Lolli-Rot (GR 47/12)

(A) Was friiher der britische Adel auf der Jagd trug, ist heute das Fashion-Target von Londons
coolsten Mddchen: (B) die beschichtete Wachsjacke vom Traditionshaus Barbour (IS 08/11)

In diesen Beispielen ersetzt der Doppelpunkt kein Pradikat. Das Thema wird hier isoliert hinter den
Doppelpunkt gestellt, da insbesondere durch das syntaktische Verfahren der Rechtsversetzung (vgl.
Bsp. 2 und 3) der beschriebene modische Gegenstand deutlicher zur Geltung kommt, als wére er in
eine ,,normale* Satzstruktur integriert:

Nach It-Bags in Kirsch-Lolli-Rot lecken wir uns alle zehn Finger.

Friiher trug der britische Adel die beschichtete Wachsjacke vom Traditionshaus Barbour auf der

Jagd, heute ist sie das Fashion-Target von Londons coolsten Mddchen.

Alle genannten Beispiele haben gemeinsam, dass die Aufmerksamkeit der Leserinnen manipulativ
auf das modische Thema des Satzes gelenkt wird, indem dieses, isoliert von der restlichen Aussage

, hinter den Doppelpunkt gestellt wird.

Es lasst sich festhalten, dass ein sehr groBBer Teil der Syntax in Modezeitschriften in verkiirzter oder
ungewohnlicher Form gestaltet ist. Vor allem durch die Anlehnung an syntaktische Kategorien des
Sprechens wird der informelle Charakter unterstrichen, den viele Magazine vermitteln wollen.
Zudem erfiillen derartige Syntax-Konstruktionen zwei, fiir Publikums-Modemagazine essentielle
Funktionen: Erstens erregen sie die Aufmerksamkeit der Leserschaft bzw. lenken sie auf die
gewlinschten Aussagen (vor allem durch expressive Syntax). Und zweitens tragen die teilweise
starken Satzverkiirzungen bis hin zu Einwortsdtzen dazu bei, dass Platz eingespart wird, der
wiederum fiir Bilder benutzt werden kann, welchen in Modezeitschriften ein sehr hoher Stellenwert

zukommt.

Modeberichte, die in Tages- oder Wochenzeitungen erscheinen, weisen formal keinen Unterschied
zu den anderen Artikeln in diesen Presseformen auf. Sie entsprechen also der Zeitungssprache mit
meist vollstindigen Sitzen, einem klaren Satzbau und einer mdglichst prazisen Sprache: Die
Designerin kombiniert Weifs zu Palmenprints in sattem Griin und setzt Akzente mit Swimmingpool-
Blau. (BM 10/5/13)

Ein Zwischentyp sind Fachmagazine. Denn hier lassen sich zum einen ldngere Texte wie

Kommentare, Berichte oder Leitartikel finden, die mit Elementen der Zeitungssprache ebenso
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arbeiten wie mit typischen Merkmalen von Fachtexten. Somit tauchen lange, komplexe Satzgebilde
hiufig auf: Ldsst man die eingebrannten Vorstellungen von dem, was Preppy zu sein hat, hinter
sich, erdffnen sich vollig neue Spielarten — von einem von technischen Oberflichen geprdigten und
vom Sport inspirierten Stil bis hin zu einem Look, der sich aus gewaschenen Vintage-Bildern,
natiirlichen Farben und Materialien speist, aber dabei nie seine amerikanischen Wurzeln vergisst.
(TW 11/11) Da die Mode aber - wie schon so oft erwédhnt - hauptsidchlich von ihren visuellen
Aspekten lebt, sind Fotostrecken auch in Fachmagazinen ein unverzichtbarer Bestandteil. Im
Zusammenhang mit einem hohen Anteil an Bildmaterial bzw. in Leadtexten zwischen Uberschrift
und Artikel sind auch hier in sehr vielen Fillen elliptische Satzkonstruktionen zu beobachten:
Sommer 2012: Shorts ja, Flares nur mit Vorbehalt. Maritimes. Rot unbedingt. Gelb lieber nicht. Zu
clean auf keinen Fall. (TW 30/11)
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11. Text-Bild-Bezlige

Diese Arbeit beschéaftigt sich vor allem mit der sprachwissenschaftlichen Untersuchung der

Modesprache. Trotzdem darf auch eine Betrachtung der Bilder nicht vernachléssigt werden, da sie
eine tragende Rolle im untersuchten Medium spielen. Bilder sind ein bedeutender Blickfang und
werden daher oft schneller als der dazugehorige Text wahrgenommen. Somit kommen Bilder vor
allem zur  Aufmerksamkeitserregung, Vermittlung emotionaler Inhalte  sowie zur
Produktprésentation zum Einsatz (vgl. Janich 2010: 79) Allerdings ergeben Bilder in
Modezeitschriften erst zusammen mit der geschriebenen Sprache ein kommunikatives Ganzes, da
sich Sprache und Bild ergédnzen und aufeinander abgestimmt sind. In der Modeliteratur ist demnach
kein Konkurrenzverhéltnis zwischen Bild und Text zu erkennen, sondern vielmehr eines, in
welchem das eine Element nicht ohne das andere auskommt. Aus diesem Grund soll hier auch nicht
die reine Bildanalyse, sondern die Analyse von Text-Bild-Bezugen im Vordergrund stehen.
Nicht nur im Modejournalismus, sondern in modernen Massenmedien im Allgemeinen, haben sich
Text-Bild-Gefiige zu einem unverzichtbaren Element und Botschaftstrager entwickelt:
»Wo immer es technisch geht, entsteht tertidre Schriftlichkeit: Sprache wandert in
neuartigen, fur sich selbst genommen oft elliptischen Formen in Text-Bild-Konglomerate
ein, in denen Text und Bild einander kontextualisieren und monosemieren. (Schmitz 2004:
113f)
Sprache verliert dabei also ihre Autonomie und ist als Teil einer visuellen Komposition zu
verstehen. Allerdings wird ihre Bedeutung hierdurch nicht gemindert, denn wie bereits erwahnt, ist
meist weder das Bild ohne die Sprache noch die Sprache ohne das Bild verstandlich. Es handelt sich
bei Text und Bild somit um ebenburtige Partner. In Modezeitschriften ist die Relation von Text und
Bild deshalb besonders wichtig, weil Bilder im Allgemeinen ein sehr viel groReres
Assoziationspotential aufweisen als Sprache. Diese Vieldeutigkeit der Bilder wird von der
geschriebenen Sprache in Magazinen monosemiert. Da das Hauptthema der untersuchten
Zeitschriften die Mode ist, verweisen die Texte in fast allen Fallen darauf, welche modischen
Gegenstande auf dem Bild zu sehen sind und liefern dabei Informationen zu Beschaffenheit,
Herstellerfirma und Preis:
LEDERJACKE: Schwarzes Wildleder, mit Fransen. Von Zara, ca. 180 € (IS 05/11) Da beim
Betrachten des Bildes — im Gegensatz zur haptischen Erfahrung im Laden — nicht eindeutig ist, ob
die Jacke aus Leder gefertigt ist, von der Firma Zara stammt und /80 € kostet, liefert der Text
nitzliche Informationen, die diese Vieldeutigkeit reduzieren. Handelt es sich bei dem Bild um die
Fotografie eines Menschen, wird meist beschrieben, wer zu sehen ist und welche Kleidungsstiicke
die Person tragt: Leann Rimes in einer weien Jeans von Rag & Bone, Bluse: Joie, Schuhe: Lavin
(1S 08/12) Der Text schliellit so andere Interpretationen (z.B. dass es sich um eine andere Person
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handelt oder die Kleidungsstiicke von anderen Herstellern stammen) aus und macht die Information
des Bildes dadurch eindeutig.

Zudem kann der Text die Funktion haben, Zusatzinformationen zu geben, die Uber eine
Beschreibung des Bildinhalts hinausgehen. In den meisten Fallen handelt es sich hierbei um
Trageempfehlungen, Wirkungen oder Wertungen:

Fir junge Ma&dchen mit schlanken Beinen: knappe Hot-Pants mit Ethnomuster. Von ANN
CHRISTINE, ca. 17 € (1S 08/12)

Der Text ist gegliedert in eine Empfehlung fiir wen das Kleidungsstiick geeignet ist (Fir junge
Madchen mit schlanken Beinen), welche Art von Kleidungsstiick auf dem Bild zu sehen ist (knappe
Hot-Pants mit Ethnomuster) und Informationen zu Hersteller und Preis (Von ANN CHRISTINE, ca.
17 €)

Nach dem gleichen Muster verlaufen die folgenden Beispiele - mit dem Unterschied, dass vor der
Nennung des Kleidungsstiicks keine potentiellen Tragerinnen benannt werden sondern der
Modeartikel bewertet wird (sexy & glamourds) und Eigenschaften (sind superbequem) bzw.
Wirkungen (machen lange Beine dank integriertem Keilabsatz) beschrieben werden:

Sind superbequem und machen lange Beine dank integriertem Keilabsatz: Hightop-Sneakers mit
Klettverschluss. Von DEICHMANN, ca. 50 € (1S 08/12)

Sexy & glamourds: Minirock mit juwelenfarbenem Strass. Von H&M, ca. 130 €(IS 08/12)

Ebenso ist es flr die Sprache wichtig, durch Bilder veranschaulichend unterstiitzt zu werden, da —
wie bereits festgestellt wurde — die Sprache bei der Beschreibung von Visuellem an ihre Grenzen
stofit. VVor allem Leerstellen im Modetext (z.B. bei den h&ufig auftauchenden Ellipsen) lenken den
Blick auf das Bild, das diese mit der durch die visuelle Wahrnehmung gewonnenen Erkenntnis fullt:

Cashmere-Tuchvontata  \WUrde man nur den Text Cashmere-Tuch von LALA BERLIN, ca. 350 Euro

BERLIN, ca. 350 Euro.

lesen, konnte man sich eine Vielzahl verschiedenartiger Tucher vorstellen.

Erst das Bild liefert die nétigen Informationen zu Farbe, Muster, Form etc.

(M09/10)
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Bilder haben in Bezug auf den Text demnach vor allem eine illustrierende Funktion. Sie sorgen
damit fur Referenzsicherung, Veranschaulichung, Authentizitdt und Aufmerksamkeit (vgl. Burger
2005: 418 ff.)
Wir sehen also, dass die Modebeschreibung in jedem Fall beide Elemente braucht — Bild und Text.
Das Bild liefert eine Vorstellung und die Sprache beschreibt es im Detail durch Fixierung,
Erganzung und Hervorhebung. Trotz dieser Wechselwirkung geht die modetheoretische Forschung
nur am Rande auf die Relation zwischen Text und Bild ein, weshalb eine grundlegende
Kategorisierung bislang fehlt. So beschreibt VVenohr (2010) in ihrer Dissertation, dass selbst die —
auch fir diese Arbeit bedeutenden — Modetheoretiker Roland Barthes und Hanspeter Ortner sich
nur unzureichend mit dem Thema beschaftigen:
,Aber obwohl beide, Barthes und Ortner, dem Bild eine groBere Wirkmacht in Form eines
weiten Assoziationsspielraums auf Seiten der Betrachter einrdumen und den Text als seine
Prézisierung und seine Erweiterung ansehen, zeigen sie nicht auf, wie die geschieht. Sie
beschreiben die Transformation des Kleidungsstticks in Sprache, nicht aber die sprachlichen
Beziige auf das real vorliegende Objekt, auf das im Text Bezug genommen wird: das
fotografische Modebild.“ (Venohr 2010: 101)

Allerdings kann auch in dieser Arbeit aus Griinden des Umfangs keine umfassende Kategorisierung
vorgenommen werden. In der Folge sollen deshalb vielmehr die typischsten und am hdufigsten
beobachteten Text-Bild-Bezlige in Modemagazinen der Gegenwart dargestellt und analysiert
werden. Die theoretische Grundlage hierflr lieferten mir Burger (2004; 400-425) und Stéckl (2004;
252 — 300).

Die Parallelisierung von Text und Bild, bei welcher das Bild zeigt, was der Text benennt, sich

beide also auf dasselbe Referenzobjekt beziehen, ist die haufigste Erscheinungsform in der
geschriebenen Modesprache. Der Grund hierfiir liegt in der Tatsache, dass ein Grofteil der
untersuchten Zeitschriften aus klassischer Produktprasentation besteht, bei welcher der Text bzw.
die Bildunterschrift das Bild neutral beschreibt und Informationen zu Herstellerfirma und Preis

liefert.
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nalle, von OXS,
300 Euro.

Jeansbluse
mit Druck-

(M 06/10) (1S 03/10) (GR 02/12)
Die Beispiele stammen aus drei unterschiedlichen Magazinen und folgen doch alle dem gleichen
Muster der Produktbeschreibung: Art des Kleidungsstiicks mit etwaiger Beschreibung von
Produktdetails: mit Druckknopfen (MO06/10) und beigefarben, aus Baumwolle (IS 03/10);

Markenname; Preis.

Einen weitaus kreativeren Umgang mit Sprache lassen sprachspielerische Text-Bild-Beziige

erkennen, die ebenfalls in einer dulerst hohen Anzahl im untersuchten Korpus zu finden waren. Ein
Merkmal der hierbei verwendeten Lexik ist ihre Mehrdeutigkeit. Fir sprachspielerische Text-Bild-
Bezlige werden die lexikalischen Elemente der Aussage zundchst in ihre wortliche und ihre
ubertragene Bedeutungsebene aufgesplittet. Wie in der Werbung ist das Schema dabei so angelegt,
dass die Bilder die wortliche Bedeutung visualisieren, wahrend der Text mit der Gbertragenen spielt.
Diese (ibertragene Bedeutung findet ihren Platz fast immer in der Uberschrift eines Modetexts.
Hierbei kommt es hdufig zu semantischen Spannungen zwischen wortlicher und Ubertragenener
Bedeutung, die jedoch in den meisten Féllen das intensive Interesse des Lesers weckt. Im Folgetext
oder der Zwischeniberschrift wird diese Spannung in nahezu allen Fallen mittels Erklarung

aufgelost.
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Die haufigste Form dieses sprachspielerischen Text-Bild-Bezugs stellen phraseologische

Sprachspiele dar:

Text:

JETZT GEHT’'S UNS AN DEN KRAGEN

Der schnellste Trend der Saison! Blusenkragen, brav
zugekndpft zu Pulli oder Cardigan. Hammer-Hingucker,
vor allem wenn als Kontrast dazu viel Bein gezeigt wird.
(1S 03/12)

S AN DEN KRAG
brav zugekndpft, 2

Nach dem oben beschriebenen Muster nimmt auch hier die phraseologische Bedeutung in der
Uberschrift Bezug auf die wortliche Bedeutung, die im Bild zu sehen ist: Es sind zwei Frauen
abgebildet, die beide unter ihrem Pullover einen hoch geschlossenen Hemdkragen tragen (was
durch die roten Pfeile hervorgehoben wird). Hierauf bezieht sich der Phraseologismus Jetzt geht’s
uns an den Kragen, dessen iibertragene Bedeutung ‘Arger bekommen; in eine missliche Lage
geraten’ auf den ersten Blick jedoch nichts mit der Abbildung zu tun hat. Hierdurch wird also die
beschriebene semantische Spannung erzeugt, die sich bei genauerem Blick auf das Bild (vor allem
durch die deiktischen Pfeile) schnell als sprachspielerisches Mittel entpuppt. Spatestens beim
Weiterlesen 16st sich die Spannung endgliltig auf, da beschrieben wird, dass es einen neuen Trend
gibt, zugeknopfte Blusenkragen zu Pulli oder Cardigan zu tragen.

Ebenso auffallig ist der vielfach eingesetzte spielerische Umgang mit der Homophonie
unterschiedlicher Begriffe:

ABWECHSLUNG GE-FELL-1G? (IS 12/09)

Hierbei handelt es sich um eine Uberschrift zu einer Themenseite iiber Fellméntel. Es wird also mit
dem Gleichklang von Fell [fel] und dem Wortteil -fall- [fel] in gefallig gespielt, wodurch ein
humorvoller, Gberraschender Bezug zwischen Bild und Text entsteht.

Wichtig ist jedoch zu betonen, dass Texte in Modemagazinen duBerst selten ohne die
Veranschaulichung durch Bilder auftauchen. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass im Grunde jedes

Sprachspiel einen Text-Bild-Bezug aufweist. Da sich ein eigenes Kapitel dieser Arbeit dem
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umfangreichen Gebiet der Sprachspiele widmet, sollen sie an dieser Stelle nicht eingehender
behandelt werden.

Eine weitere Form von Relationen zwischen geschriebener Sprache und Bildern in
Modemagazinen stellt die Figurenrede dar. Hierbei werden Bilder prominenter Personen gezeigt,
wobei der dazugehorige Text einem Zitat dieser Person entsprechen soll. Dieses ,,Comic-Muster
des Sprache-Bild-Bezugs* (Stockl 2004: 272) wird eingesetzt, wenn die Illusion erweckt werden

soll, dass (vermeintlich) zufriedene Prominente fiir ein Produkt schwarmen.

IREALLY®
MY NEONBAG  .cco s s,

Chefin beim US-

dJ.Crew, war die meistfor,
grafierte Fashionista den
Fashion Week in New York
ihr Lieblingsaccessoire, die
Neontosche. Nachkaufeni

i “b

MARC BY MARC JACOBS
Schultertasche, Leder, ca. 485§

Hch rage diese

3 72:5(/\{ danern

S /)A_u/ /X'V/f kt zu
Deniin und hat genan
)AJ rfcifxfl.gt’ For’v\/‘/

Kate Moss lber ihre Longchamp Bag

MOSS-
HAVE

GroB genug fur
se

spausen

schnép en
aller Art, klein
genug fur

ausgedehnte

Bsp.1) (GR 36/11) Bsp. 2) (IS 04/12)

Beide Beispiele verweisen mit einem Zitat der gezeigten Person auf den abgebildeten modischen
Gegenstand. Beispiel 1) setzt dabei eine direkte Rede des Models Kate Moss ein und
kennzeichnet diese durch die Unterschrift Kate Moss Uber ihre Longchamp-Bag als solche. Die
Uberschrift | REALLY [love] MY NEONBAG im Beispiel 2) erweckt ebenfalls den Eindruck, es
handele sich um ein direktes Zitat, da sie offensichtlich aus Sicht der Person auf dem Foto
formuliert ist. Allerdings setzt das Magazin ,,InStyle dieses Stilmittel h&ufig dann ein, wenn es
mehrere  Bilder einer prominenten Person zeigt, auf welchen diese dasselbe
Kleidungsstiick/Accessoire tragt. Es handelt sich also weniger um ein Zitat als um eine
Rubrikbenennung, die ein Zitat imitieren soll. Somit ist die Benennung des modischen
Gegenstands (hier: Neonbag) variabel, wahrend der Rest der Uberschrift stets gleich bleibt (so
konnten wir bei der Beschreibung der ikonischen Herzzeichen weiter oben bereits das Beispiel |
REALLY [love] MY ISABEL MARANT BOOTS beobachten). Trotzdem haben beide
Figurenreden den gleichen Effekt: Sie wecken Begehrlichkeiten, da viele der Leserinnen den
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prominenten Personen, die in Modemagazinen gezeigt werden, nacheifern und gerne genauso
(schon, begehrt, reich etc.) wéren. AuRert sich eine dieser Personen positiv (iber einen
modischen Gegenstand, soll dies in der Leserin den Wunsch wecken, diesen Gegenstand zu
besitzen, da sie so das Gefiihl hat, ihrem Idol ein wenig naher zu kommen. (Auch hier erinnert
die Modesprache erneut stark an Werbesprache, wo diese Methode eine sehr gangige ist.) Im
ersten Beispiel wird zu diesem Zweck das beriihmte Model Kate Moss zitiert. Sie ist sogar
denjenigen, die sich nur am Rande fur Mode interessieren, ein Begriff, weshalb ihre Aussage
von selbst wirkt. Etwas anders verhdlt es sich im zweiten Beispiel: Hier ist Jenna Lyons zu
sehen, die Chefin einer bekannten amerikanischen Modefirma. lhre Person kennen, im Vergleich
zu Kate Moss, nur die Leserinnen, die sich intensiv mit Mode beschéftigen. Aus diesem Grund
geht der nebenstehende Text néher auf ihre Person ein: Was SIE heute tragt, wird morgen Trend.
Jenna Lyons, Chefin beim US-Trendlabel J.Crew [...]Jihr Lieblingsaccessoire, die Neontasche.
Der Text vermittelt dem Rezipienten, dass es sich um eine Person handelt, die sich berufsmaRig
gut mit Mode auskennt, eine sogenannte ,Trendsetterin“. Und da es Frauen, die
Modezeitschriften lesen, ein Anliegen ist, nach auflen modisch zu wirken, wird das, was ein
Modeprofi privat haufig und gerne tragt, auch von ihnen getragen werden wollen. Der werbende
Effekt ist damit erreicht.

Auch wenn die Typografie von Modezeitschriften bereits behandelt wurde, mdchte ich hier

erneut Teilaspekte aufgreifen, um typografische Text-Bild-Beziehungen zu beschreiben. Mit

diesem aulerst kreativen Gestaltungsmittel wird anhand von Farben und Formen Bezug auf das

gezeigte Bild genommen.

Bsp.1) (GR 24/11) Bsp. 2) (1S 06/13) Bsp. 3) (IS 08/11)
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Alle drei Beispiele geben durch die Typografie der Uberschrift wieder, was auf dem Bild/ den
Bildern zu sehen ist:

Beim ersten Beispiel muss der einfiihrende Text gelesen werden, damit der Bezug deutlich wird: Es
mag zwar schon Jahre her sein, dass wir unsere erst Muschelkette aufgezogen haben — aber die
Schatze des Ozeans haben ihren Reiz nie verloren. Uppige Perlen, lagunenblaue Tiirkise, Seesterne
und Korallenketten sind angesagt wie nie zuvor.

Da nicht sofort erkennbar ist, dass es sich bei dem abgebildeten Schmuck um Materialen aus dem
Meer handelt, ist dieser erklarende Text also notwendig. Die Uberschrift spielt mit dem
Phraseologismus Weniger ist mehr und mit der Homophonie von Meer und mehr. Anstelle von
weniger wird also Meer eingesetzt, um den sprachlichen Bezug zum gezeigten Schmuck zu
schaffen. Fir das Substantiv Meer wird auflerdem eine tlrkise Schriftfarbe (als Analogie zur
prototypisch blau-tirkisen Farbe des Meeres) eingesetzt, um auf die Meeresmaterialen zu
verweisen, wodurch der typografische Text-Bild-Bezug zustande kommt.

Im zweiten und dritten Beispiel ist dieser Bezug sehr offensichtlich gestaltet: Bei Beispiel 2)
handelt es sich um den Beginn einer Modestrecke zum Thema Weil3es Leder. Um dies gestalterisch
zu unterstutzen, wurde sowohl der Hintergrund als auch die Schriftfarbe in Weil3 gehalten (Die
Uberschrift wurde dabei lediglich mit einem grauen Schatten versehen, damit sie lesbar ist). Um die
Schlichtheit des gezeigten modischen Gegenstands darzustellen (die Farbe Weil} gilt gemeinhin als
rein und klar), wird hier eine sehr reduzierte, klare und serifenlose Schrift gewahlt. Auerdem wird
auf den beliebten sprachspielerischen Text-Bild-Bezug verzichtet und ebenfalls ganz schlicht
benannt, von was die Modestrecke handelt. Im Beispiel 3) handelt es sich nicht um eine
Modestrecke, deren Uberschrift in den meisten Fallen passend zum Thema getextet und gestaltet
wird, sondern um eine feststehende Rubrik, die in jeder Ausgabe auftaucht. Aus Grinden der
Wiedererkennnung kann in derartigen Féllen also weder mit der Schriftart noch mit der
Wortbedeutung gespielt werden. Deshalb wird hier die vorgegebene Uberschrift mit den Formen
und Farben gefillt, die Thema der Seite sind: Sterne und Streifen der amerikanischen Flagge. So
kommt der Bezug zu den abgebildeten modischen Gegenstédnden zustande, die alle nach Vorbild der
amerikanischen Flagge in den Farben Rot, WeilR und Blau sowie mit den charakteristischen Sternen

und Streifen gestaltet sind. In beiden Féllen ist der Bezug somit auf den ersten Blick erkennbar.

Die Modesprache weist also ein breites Spektrum an Text-Bild-Relationen auf, das von redundanten
Beziehungen der schlichten Produktprisentation bis hin zu hochst kreativen Methoden des
sprachspielerischen und typografischen Text-Bild-Bezugs reicht. Da in Modemagazinen eine

Vielzahl unterschiedlicher Modefotografien (Produktfotos, Paparazzibilder prominenter Personen,
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inszenierte Modefotografie etc.) zu finden ist, erkldrt sich auch die Unterschiedlichkeit der Text-
Bild-Beziige. Beispielsweise einen humorvollen metaphorischen Bezug zu einem einfachen
Produktfoto innerhalb eciner Themenseite zu schaffen, wiirde nicht dem Zweck der rein

informativen Bildunterschrift entsprechen.
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12. Metaphern

Der bisherige Verlauf dieser Arbeit hat bereits gezeigt, dass die in Modezeitschriften verwendete

Sprache mit reichlich Metaphern versehen ist. Metaphern leben vom nicht-wdrtlichen
Sprachgebrauch, d.h. Worter werden nicht in ihrer lexikalischen Bedeutung verwendet, sondern
meist in ihrer bildlichen. Ein Wort, das im Normalfall etwas anderes bezeichnet (Substituent)
ersetzt also die eigentliche Bedeutung eines Gegenstands (Substitut) .

Substitut und Substituent stehen dabei in einem Analogieverhéltnis, d.h. sie weisen gemeinsame
semantische Merkmale auf, was als ,tertium comparationis bezeichnet wird. Dieser
Vergleichspunkt, das Gemeinsame, in dem zwei unterschiedliche Gegenstinde/Sachverhalte
iibereinstimmen, ist fiir die vorliegende Betrachtung und Analyse der Metaphern von Bedeutung.

In diesem Zusammenhang soll eine der bekanntesten Metapherntheorien, die Theorie der
konzeptuellen Metapher von Lakoff und Johnson (2003), betrachtet werden. Sie besagt, dass
Metaphern nur Uber ihren Bezug zur Konzeptualisierung menschlicher Erfahrung verstanden
werden konnen: ,,Das Wesen der Metapher besteht darin, dass wir durch sie eine Sache oder einen
Vorgang in Begriffen einer anderen Sache bzw. eines anderen Vorgangs verstehen und erfahren
konnen.* (Lakoff/ Johnson 2003: 13) In den meisten Fillen wird dabei ein schwierigerer Begriff
durch einen leichteren ersetzt: Metaphern ordnen bekannte Mustern dem Neuen zu bzw. lassen neue
Erfahrungen in einem bekannten Licht erscheinen. (vgl. Schmitz 2004:116)

Ich mdchte hier von Weinrichs Metapherndefinition ausgehen, wonach eine Metapher ,,nie ein
einfaches Wort, immer ein — wenn auch kleines — Stiick Text* (Weinrich 1976: 319) ist. Denn erst

der Kontext lasst schlielich metaphorische Bedeutungen entstehen. (vgl. Kurz 2004: 14 f.)

Auch auf die Besonderheiten der Gegenstinde des modischen Angebots wird vielfach mit Wortern
aufmerksam gemacht, die im iibertragenen Sinne gebraucht werden. Ein Grund dafiir kann sein,
dass das, was betont werden soll, so besser in das Bewusstsein des Horers gehoben wird. Dies liegt
vor allem daran, dass visuelle Vorstellungen anders verarbeitet werden als abstrakte Begriffe, da sie
eher mit Sinneswahrnehmungen verbunden und emotional besetzt sind. Bildlichkeit prigt sich dem
Gedachtnis also stérker ein als Abstraktion. (vgl. Schwitalla 2007: 18)

Metaphern werden meist benutzt, um Neues zu erklaren und einzufiuhren und dabei bestimmte
Wirkungen, wie emotionale Reaktionen, Erkenntnisforderung oder das Akzeptieren von
implizierten Handlungsempfehlungen zu erzielen. Besonders hdufig werden sie in Massenmedien
eingesetzt, da hier die Face-to-Face-Kommunikation fehlt und der Rezipient dadurch nur
Empfénger einer Botschaft ist, aber nicht durch direkten Kontakt nachfragen oder kommentieren
kann. Denn ,,in sprachlich einfacher und geistig anschaulicher Weise liefern [Metaphern] ein

griffiges und oft auf subtile Weise ideologisch geprigtes Wahrnehmungsmodell.* (Schmitz 2004:
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117 f) Um neuartige Sachverhalte darzustellen, wird meist auf konventionelle Metaphern
zuriickgegriffen, da sie von einer Mehrheit der Rezipienten problemlos verstanden werden. In
Modezeitschriften werden diese oftmals in einer uniblichen, kreativen Weise sprachspielerisch
behandelt und bieten damit, aufgrund ihrer Expressivitét, der Modesprache ein sehr beliebtes Mittel
der Aufmerksamkeitssteigerung. AuBerdem sollen sie zur Steigerung des Unterhaltungswertes
beitragen, da die Inhalte moderner Modepresse nicht allein informierende Funktion einnehmen,
sondern ebenfalls das Ziel des Lesevergniigens verfolgen. Der klassische Katalogstil wird also
vermieden und stattdessen danach gestrebt, dass die Sprache witzig, spielerisch und vertraulich

wirkt.

Somit weisen Metaphern in der Modesprache zwei hauptsachliche Funktionen auf:
- Sie flihren neuartige Moden mit Hilfe bereits bekannter Konzepte und Strukturen ein und
erleichtern so das Verstandnis.
- Sie werden sprachspielerisch eingesetzt, um Uberraschungseffekte zu erzielen, die dem
Lesevergnugen dienen (ludische Funktion; vgl. Osthus 1998)

Im Folgenden sollen nun einige der vielen Beispiele betrachtet und analysiert werden. Auf alle im
Korpus vorkommenden Metaphern einzugehen ist aus Griinden des Umfangs allerdings unmdglich.
Deshalb mdochte ich mich hier auf jene beschrinken, deren Bild am haufigsten aufgegriffen wurde.
Aber auch zu dem jeweiligen Bild konnen hier bei weitem nicht alle gefundenen Beispiele genannt

werden.

12.1 Strukturmetaphern

In der Modesprache werden vorrangig Strukturmetaphern, also ,,Fille, in denen ein Konzept von
einem anderen Konzept her metaphorisch strukturiert wird.* (Lakoff/Johnson 2003: 22) eingesetzt.
Das bedeutet man benutzt ein klar umrissenes, komplex strukturiertes Konzept, um ein anders, das
weniger leicht zu fassen ist, zu strukturieren. Viele den Menschen wichtige Konzepte haben einen
nur schwer in Worte zu fassenden Charakter (Emotionen, ldeen oder dsthetische Erfahrungen),
weshalb ein Zugang uber andere Lebensbereiche gesucht wird, die eindeutiger zu verstehen sind.
(vgl. ebd.13) Johnson/Lakoff sprechen in diesem Zusammenhang von einer ,,imaginisierten
Realitét.” (ebd.: 193)

Die im Folgenden beschriebenen Bilder und Begriffe sind die, die am héufigsten in der
Modesprache verwendet werden. Hierbei ldsst sich kaum ein Unterschied zwischen Fach- und

Publikumspresse feststellen.
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‘Mode ist Krieg’

Die Kriegsmetapher ist in Verbindung mit einer &ul3erst produktiven militarsprachlichen Lexik sehr
beliebt in der deutschen Pressesprache. Sie wird vor allem im politischen Bereich eingesetzt, wo
eine Analogie der beiden Bereiche auf der Hand liegt. Warum der Kriegsbegriff aber auch in der
,,schonen* Welt der Mode so weit verbreitet ist, soll hier kurz erklart werden.

Man kann ‘Krieg’ als einen stdndigen Kampf betrachten, in welchem eine Divergenz zwischen
verschiedenen Gruppen herrscht, wovon sich jede durchsetzen mdchte. Ahnlich verhilt es sich auch
in der Mode: In der schnelllebigen Modebranche taucht jede Saison eine Vielzahl an modischen
Neuerungen auf dem Markt auf, wovon allerdings nicht alle das Potential haben, sich als Trend fiir
die breite Masse durchzusetzen. Es herrscht also ein stdndiger Kampf - sowohl zwischen den
einzelnen modischen Entwiirfen/Stilen, als auch den Modefirmen, die alle die besten Umsatzzahlen
erreichen wollen. Nicht zu unterschitzen ist auerdem der Konkurrenzkampf unter Frauen, da jede
die Schonste, Modischste etc. sein will. Dieser Aspekt wird in folgender Metapher ausgedriickt:

Wie wir die Fashionschlacht haushoch gewinnen? (GR 18/12)

Im Anschluss an diese Frage werden Empfehlungen zu einem modischen Erscheinungsbild
gegeben. Die Verwendung des kollektiven wir (mit dem die Moderedaktion sowie die Gesamtheit
der Rezipientinnen gemeint ist) wurde bereits in dieser Arbeit erwahnt: die Redakteure setzen es
ein, um sich mit den Leserinnen auf eine Ebene zu stellen, was diesen einerseits imponiert (weil die
Redakteure Profis auf dem Gebiet Mode sind) und andererseits ein Gemeinschaftsgefiihl entshen
lasst, das leserbindend wirkt. In diesem Beispiel wird den Frauen das Gefiihl vermittelt, dass sie
durch die Empfehlungen der Redakteure einen Informationsvorsprung haben, der sie den Kampf

gewinnen lasst, sie also aufgrund ihrer modischen Schonheit den anderen Frauen Uberlegen sind.

Typische Metaphern in diesem Zusammenhang sind beispielsweise:
Die schmalen Formen sind auf dem Siegeszug (TW 05/10)
Mehr Farbe heift die Marschrichtung fiir kommendes Frihjahr (TW 27/11)

Sie machen vor nichts Halt! Blumenmuster unlimited — jetzt haben sie die Hosenanziige erobert! (IS

04/13)

Die Kriegsmetapher wird jedoch auch sprachspielerisch eingesetzt. Hierbei geht es weniger darum,
die oben genannte Analogie zwischen Krieg und Mode zum Ausdruck zu bringen, als vielmehr
darum, auf den beschriebenen Modeartikel Bezug zu nehmen:

In einem Military-Coat flihlt man sich, als kdnne man die ganze Welt erobern. (GR 38/11)
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Wie der entlehnte Name schon sagt, stammt das genannte Kleidungsstiicke urspriinglich aus dem
militarischen Bereich: Military-Coat (dt. ‘Militdrmantel’). Um diese Besonderheit noch deutlicher
hervorzuheben, wird also die Kriegs-Metapher erobern verwendet.

Vgl. hierzu auch:

Das Camouflage-Jakett — Es ist die Allzweckwaffe schlechthin (IS 05/13)

Einsatz fur die Army-Hose!
Die Taktik? Tarnmuster mit eleganten schwarzen Basics kombinieren (1S 05/13)

In beiden Beispielen wird die Metapher semantisch weiter fortgesetzt, indem Bezeichnungen aus

dem Bereich Kampf bzw. Krieg verwendet werden: (Allzweck-)Waffe, Einsatz, Taktik, Tarnmuster.

‘Mode ist Krankheit/Verriicktheit’

Lakoff/ Johnson (2003) beschreiben, dass positive Empfindungen mit negativen Bildern in
Verbindung gebracht werden kénnen (vgl. hierzu: Liebe ist Verriicktheit/ Liebe ist Krieg Lakoff/
Johnson 2003: 62f.)) Hier soll nun darauf eingegangen werden, wie Mode als
‘Krankheit/Verriicktheit’ metaphorisch gezeichnet wird. Da Mode bei ihren Anhingern &hnlich
positive Gefiihlsregungen wie Liebe hervorrufen kann, ist es nicht abwegig, dass beide Bereiche oft
mit dhnlichen Metaphern dargestellt werden. (Man beachte aullerdem wie eng bspw. Liebe und
Hass — also extrem positive und extrem negative Gefiihle — in der Realitdt miteinander verbunden
sind) Das erste Beispiel, das ich an dieser Stelle nennen mdochte, ist ein sehr anschaulicher Einstieg,
da es darstellt, wie die Empfindung iibermédBiger Freude oder positiver Erregung negative

gesundheitliche Folgen haben kann:

Die Instyle-Redaktion nah dem Herzinfarkt. Grund ist diese Seite mit den weilRen Chanel-Jacken,
die nun JEDE Frau haben will, von der Praktikantin bis zur Chefredaktion. (IS 03/11)

Ein Herzinfarkt wird (neben weiteren Faktoren) durch iibermiBige Aufregung und Stress ausgeldst.
Dieser Stress kann jedoch auch Folge einer besonders hohen positiven Erregtheit sein, was hier zum
Ausdruck gebracht werden soll: Der Anblick der beschriebenen Jacken ist fiir Modeliebhaberinnen
derart liberwiltigend, dass er zu extremen korperlichen Reaktionen und damit (fast) zu einem
Herzinfarkt fiihren kann. Die Uberwiltigung kann durch verschiedene Komponenten verursacht
werden: Zum einen dadurch, dass sie genau den d&sthetischen Anspriichen der Leserschaft
entspricht, also als libermiBig schon und begehrenswert empfunden wird, was eine besonders hohe
Verziickung und Erregtheit bei den Frauen entstehen ldsst, die, je weiter sie sich steigert, theoretisch
auch zum Herzinfarkt fiihren kann (wenn auch relativ unwahrscheinlich; Ubertreibung).

Ebenfalls denkbar wire, dass zu dieser Erregtheit weitere stressverursachende Elemente

hinzukommen. Denn die Tatsache, dass es sich um Jacken der Firma Chanel handelt, beinhaltet
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zwei Faktoren, die den Traum von einer solchen Jacke nicht fiir jede Frau erfiillbar machen: zum
einen den hohen Preis, den sich nur wenige leisten konnen, zu bezahlen (insbesondere die
angesprochenen Praktikantinnen zidhlen wohl nicht zu dieser Gruppen) und zum anderen die bei
Luxus-Modehéusern iibliche Taktik der Verknappung von Waren. Dadurch, dass die Produkte nur
in begrenzter Stiickzahl gefertigt werden, wéchst die Begehrlichkeit. Der Herzinfarkt kdnnte also
auch durch die Sorgen begiinstigt werden, wie man schnellstmdglich in den Besitz der

beschriebenen Jacke kommt, bevor alle vergriffen sind.

Bitte in eine Plastiktlite atmen! Das hilft bei Hyperventilation, die durch den Anblick dieser Robe

ausgeldst wird: Alessandra Ambrosio tragt Atemberaubendes von Zuhair Murad Couture (IS
04/13)

Waéhrend das Adjektiv atemberaubend bereits in seiner verblassten, tbertragenen Bedeutung in
unseren Kopfen verankert ist, verweist das Beispiel explizit auf die wortliche Bedeutung, namlich,
dass etwas so schon oder erregend sein kann (hier: der Anblick dieser Robe), dass einem als
Reaktion der Atem stockt. Als Folge dessen kann eine Stérung der Atemregulation (medizinisch:
Hyperventilation) auftreten. Hier wird das Bild von Mode, die negative gesundheitliche Folgen
auslost, in spielerischer Weise wortlich genommen, indem der Text mit einem Ratschlag begonnen
wird, was als Gegenmafnahme zur erst danach genannten Hyperventilation zu tun ist: Bitte in eine
Plastiktiite atmen! Die Konversion Atemberaubendes baut zusétzlich einen bildverstarkenden

Bezug auf, weshalb man hier von einer ausgebauten Metapher sprechen kann.

Mit dem Bild einer fieberhaften Krankheit arbeitet folgendes Beispiel:

Ob Mailand, Paris oder New York — das Charleston-Fieber grassiert! (GR 03/12)

Das Kompositum Charleston-Fieber driickt metaphorisch aus, dass eine Krankheit mit fieberhaften
Begleiterscheinungen durch den Charleston-Trend ausgel6st werden kann. Das Verb grassieren
bedeutet ‘sich verbreiten’ und tritt als Kollokation von Krankheiten auf. Somit spielt dieses Beispiel
mit dem Bild einer ansteckenden Krankheit, die immer weiter um sich greift (und dabei schon
Mailand, Paris und New York eingenommen hat). Das tertium comparationis liegt hier also in der
Tatsache, dass sich sowohl Modetrends als auch Fieber-Krankheiten sehr schnell ausbreiten

konnen, beide also ,,ansteckend‘ sind.

Ein weiteres, sehr &hnliches Beispiel:
40 GRAD FIEBER
Sorry, liebes Sparschwein, aber du musst jetzt dran glauben! Uns hat namlich das Bag-Fieber

erwischt, denn endlich gibt es wieder eine Tasche, die uns den Schlaft raubt. (...) (1S 05/13)
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Auch hier handelt es sich um eine ausgebaute Metapher: Bereits in der Uberschrift ist die Rede von
40 Grad Fieber, das im Lead als Bag-Fieber konkretisiert wird. Der Kommunikator erfindet also
eine Krankheit - das Bag-Fieber - die ihre Ursache nicht in Viren, sondern in der Einflhrung neuer
Taschenmodelle hat. Demnach ist es auch die Tasche, die den Schlaf raubt - eine metonymische
Ubertreibung, die die Krankheits-Metapher weiter verstarkt. Erneut wird Mode (bzw. Accessoires)
als ,,Erreger” einer Krankheit mit fieberhaften Begleiterscheinungen dargestellt, was daran liegen
konnte, dass uns hohes Fieber (wie hier: 40 Grad) in dhnlich unruhige, fast schon rauschhaft bzw.
vernebelte Zustédnde versetzen kann, wie eine Ubertriebene Begeisterung fir Mode (zumindest nach

Aussage Moderedaktionen).

Erregung, die durch besonders positive Emotionen ausgeldst wird, kann allerdings nicht nur
korperliche sondern auch seelische Beeintrachtigungen nach sich ziehen. Deshalb verdeutlichen die
unten stehenden Félle ‘Verriicktheit’ im Zusammenhang mit Mode:

Zum Durchdrehen schon (IS 08/11)

Ganz Hollywood ist zurzeit verriickt nach diesem Kleid (IS 06/12)

Junge Mddchen sind verriickt nach kleinen, meist etwas kiirzeren Leo-Jacken aus Fake-Fur (IS

02/11)

Bei allen genannten Beispielen zu Metaphern fiir ‘Mode ist Krankheit/Verriicktheit” muss beachtet
werden, dass es sich um (meist) starke Ubertreibungen handelt, da selbstverstandlich niemand vom

Anblick eines schdnen Kleides ernsthaft krank oder gar verrtickt wird.

Bild: Mode ist Mensch
Das am weitesten verbreitete Bild in der deutschen Modesprache ist jenes von der Mode als
menschlichem Lebewesen. Dabei werden dem Objekt Mode personelle Eigenschaften
zugeschrieben bzw. wird es als menschliche Person dargestellt.
,Mit Hilfe dieser Metaphern konnen wir eine Fiille von Erfahrungen mit
nichtpersonifizierten Entitaten begreifen, indem wir diese Erfahrungen menschliche
Motivationen, Merkmale und Tétigkeiten zugrunde legen.* (Lakoff/ Johnson 2003: 44)
Neben der Vereinfachung wenig greifbarer Phdnomene, steht auch hier das Ziel im Vordergrund,
Aufmerksamkeit zu erregen sowie Alternativmoglichkeit zu den immer gleichen
Ausdrucksvarianten zu schaffen, um das Lesen kurzweiliger zu gestalten.
Zu diesem Zweck werden héufig Merkmale, Kennzeichen oder Eigenschaften eines

Kleidungssticks in personifizierter Weise metaphorisch aufgegriffen (vgl. hierzu auch
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,Kohérenzetablierung durch Metaphern* weiter unten). Einige dieser Anthropomorphismen, deren
Inhalt beschrieb, ob etwas gerade ‘in Mode’ ist oder nicht, wurden bereits am Ende des Kapitels

,,Versprachlichung zentraler Sachverhalte in der Mode* beschrieben, z.B. Nadelstreifen kehren ins

Biro zurick; Derbe Schnallenstiefel fanden wir letzten Winter toll, jetzt haben sie erst mal Pause;

Accessoires sind die Gewinner der Saison.

Weitere Beispiele fur Anthropomorphismen, die andere Inhalte darstellen, sind folgende:

Die neuen Glitzerpullis sind richtige Nachtschwdidrmer (GR 03/12)

Die Metapher Nachtschwdrmer soll ausdriicken, dass es passender ist, das Kleidungsstiick
(Glitzerpulli) abends bzw. nachts zum Ausgehen zu tragen als tagsiiber im Alltag. Hier haben wir es
mit einer ganzen Kette metaphorischer Nebenbedeutungen zu tun: Der Nachtschwdrmer ist im
urspriinglichen Sinn ein Schmetterling, der bevorzugt in der Ddmmerung bzw. Dunkelheit fliegt.
Hier werden die Glitzerpullis als Nachtschwdrmer bezeichnet, was in bildlicher Weise darstellen
soll, dass sie (wie ein menschlicher Nachtschwdirmer auch) gerne nachts in Bars und Diskotheken
gehen. Dass sie dabei durch ihre Beschaffenheit glizzern wie helle Lampchen in der Dunkelheit,
verstarkt den metaphorischen Effekt zusatzlich.

(vgl. hierzu auch: Das Jeans-Hemd macht sich mit Maxirock, Weste und Strohhut ausgehfein fiir
die Nachtschwdirmerei (M-MS 04/11) — Mode als Mensch, der sich zum Ausgehen fertig macht;
beinhaltet, dass man das Jeans-Hemd, welches eigentlich der Alltagsmode zugeordnet wird, mit
den passenden Kleidungsstiicken (Maxirock, Weste und Strohhut) auch abends zu feineren Anlidssen

tragen kann.)

Diese Trendteile wiirden gern mal mit Ihnen faulenzen (M08/10)

Durch die zum Text gehérenden Bilder wird deutlich, dass mit der Bezeichnung Trendteile Mode
fur zu Hause beschrieben wird, die nicht fur das Tragen auf der StralRe geeignet ist. Es handelt sich
also um Kleidungsstuicke, in welchen man faulenzt. Die Vermenschlichung findet hier dadurch statt,
dass die Trendteile so dargestellt werden, als hatten sie tatsachlich den Wunsch geéduRert, mit der

Leserin zu faulenzen.

Jedes dieser Tops hat das Zeug zum bewunderten Star (GR 05/13)
Hierbei handelt es sich um die Kombination von Wortspiel und Metapher, da die gezeigten
Oberteile mit Sternen (engl. Stars) bedruckt sind. Die Tops werden hier als Mensch dargestelit,

indem sie mit bewunderten Stars (also berihmten Personlichkeit (meist) aus der Film- oder
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Musikbranche) gleichgesetzt werden. Das Wortspiel bezieht sich auf den Sternendruck als eine

Eigenschaft des Kleidungsstlicks.

In den meisten der Metaphern, die dem Bildbereich ,,Mode ist Mensch* entspringen, wird die Mode

jedoch als Partner dargestellt. Die einzelnen Facetten dieses Bildes sollen nun betrachtet werden.

Mode als Liebespartner

Auch heute noch werden - wie bereits bei Ortner (1981) - in der Modebranche gerne Worter und
Wendungen gebraucht, die sich ,,auf positiv bewertete menschliche Verhéltnisse wie Zuneigung,
Liebe, Partnerschaft, Kooperation usw. beziehen.* (Ortner 1981: 191) Ortner erklart das Phdnomen
durch eine These von Marcuse, die besagt, dass in Konsum- und Uberflussgesellschaften nur ,,eine
libidindse Vermittlung der Ware* (ebd.: 191) zum erfolgreichen Verkauf fiihrt. Es soll damit die
Emotion des Konsumenten getroffen werden, der sich aus reinen Vernunftgriinden kein
Kleidungsstiick kaufen wiirde, wenn er es nicht wirklich braucht. Denn wie bereits erdrtert, hat
Mode auch viele psychologische Komponenten, die durch eine emotional ansprechende
Sprachverwendung noch starker aktiviert werden. Liebe ist eine Empfindung, nach welcher sich
(fast) alle Menschen sehnen und von welcher der Grofiteil der Gesellschaft sich emotional sehr
bertihrt fiihlt. Damit ist zu erkldren, warum sich die Modewelt besonders gern der metaphorischen
Elemente aus dem Sprachbereich der Liebe bedient.

Hierbei kann unterschieden werden zwischen der Méglichkeit, dass die Liebe zu einem modischen
Gegenstand von einem (real existierenden) Menschen ausgeht (ahnlich der Liebe, die er fiir andere
Menschen empfindet) und der Variante, dass Mode, als metaphorischer Mensch, Liebe zu anderen
Vertretern seiner Gattung aufbauen kann, die Liebe also vom modischen Gegenstand ausgeht.

Hieraus ergibt sich in der Folge nicht selten das Bild eines familidren Zusammenlebens.

- Liebe zwischen Mensch und Mode

Es lassen sich flr jedes Stadium einer menschlichen Liebe — von der ersten Verliebtheit bis zur
ewigen Liebe — entsprechende Metaphern beobachten:

Achtung, gleich werden Sie sich verlieben! In einen der Top-10-Looks, geniale Farben und coole
Accessoires (M 08/10)

Kleidungsstiicke, Farben und Accessoires werden also als Gegenstinde dargestellt, in die man sich
auf die gleiche Weise verlieben kann wie in einen Menschen.

Oh ja, wir lieben diese coole, weifse Jeans (IS 05/12)

Es ist Liebe! Wir wollen sie, wir brauchen sie, wir tragen sie zu allem, was wir haben: Bikerjacken

(IS 06/12)
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Die letzten beiden Beispiele stellen, im Gegensatz zur Verliebtheit des ersten Beispiels, eine bereits
gewachsene Liebe dar. Wie schon an einigen anderen Stellen in dieser Arbeit zu beobachten war,
wird auch hier die 1. Person Plural verwendet. Dieses wir ist zunichst als Kollektiv der
Moderedakteurinnen der entsprechenden Zeitschrift zu betrachten. Da diese in den letzten
Jahrzehnten teilweise selbst zu  prominenten Personlichkeiten wurden (s. Anna Wintour,
Chefredakteurin den amerikan. ,,Vogue®), sind sie Idole fiir einen Grof3teil der Leserinnen. Das
hei3t, dass die Frauen ihnen nacheifern und am liebsten mit ihnen bekannt oder gar befreundet
wiren. Auf dieses Gefiihl zielt die Verwendung der 1. Person Plural auBerdem ab, da die Leserin
das Personalpronomen wir auch so deuten konnte, dass sie selbst ebenfalls dazugezahlt wird. Egal
in welcher Lesart man die Beispiele betrachtet, werden sie den gewiinschten Effekt auf die Leserin
erzielen. So empfindet sie den Artikel entweder aus Griinden der Nachahmung als positiv (,,Wenn
die Redakteurinnen, zu denen ich aufschaue/ denen ich nacheifere und die sich mit Mode
auskennen, das Kleidungsstiick gut finden, dann muss ich es auch gut finden) oder sieht fiihlt sich
durch das Personalpronomen wir ebenfalls angesprochen, was sie auf eine Stufe mit den
Redakteurinnen stellt; hierdurch geschmeichelt bewertet sie den Gegenstand ebenfalls als schon und

,,liebenswert*.

Die nichsten beiden Metaphern thematisieren schlieBlich die gliickliche Fortsetzung einer
Liebesgeschichte, ndmlich lange Treue bzw. lebenslange Liebe.

Anfangs verliebt, nach drei Monaten genervt? Bleibt Ihnen hier garantiert erspart. Denn diese
Trendteile bleiben so lange treu, dass sich jede Investition lohnt (M 09/10)

Taschen-Klassiker: Wer verguckt sich schon in eine It-Bag wenn er die Liebe fiirs Leben haben
kann? Eben! (M 08/10)

Die Einleitungsfrage im ersten Fall erwéhnt zundchst Gberraschender Weise einen negativen Aspekt
des Verliebtseins, der jedoch dazu dient das positive Bild der langen Treue durch ein
Gegensatzverhaltnis noch klarer hervorzuheben. Gemeint ist hier die Wahrscheinlichkeit (sowohl in
der Liebe als auch in der Mode), nach kurzer Zeit (drei Monaten) festzustellen, sich fiir das falsche
,,Exemplar entschieden zu haben. Mit lange treu bleiben wird eine zusétzliche Metapher aus dem
Umfeld der Ehe verwendet, wodurch der Aspekt angesprochen wird, dass die gezeigten Trendteile
einem in modischer Hinsicht lange erhalten bleiben (vgl. Konzept der Ehe). Demnach ist man nicht
nach drei Monaten genervt, weil das Kleidungsstuick bereits wieder aus der Mode gekommen ist.
Das zweite Beispiel beschreibt mit der Liebesmetapher die Eigenschaften der gegensétzlichen
Typen Taschen-Klassiker und It-Bag. Erstere sind meist zeitlos gestaltet und weisen eine hohere
Qualitat auf, so dass sie einem lange erhalten bleiben, also das Zeug fur eine Liebe flrs Leben

haben. Das Merkmal von It-Bags ist es hingegen, dass es nahezu jede Saison eine neue Variante
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gibt, die die der Vorsaison ,alt aussehen ldsst“. Das umgangssprachliche Verb sich vergucken
bedeutet die Vorstufe zum Verliebtsein. Aufgrund ihrer Schnelllebigkeit wird sich in It-Bags also
eher verguckt, wéhrend man in Taschen-Klassikern die Liebe des Lebens findet.

- Mode als Freund/ Begleiter

Neben Liebesverhdltnissen wird Mode allerdings auch als freundschaftlicher Partner dargestellt:
Patchwork wird ab jetzt unser Dauerbegleiter (M 12/12)

Das wollen wir doch alle: Arm in Arm mit dem Liebsten iiber ein angesagtes Festival schlendern.
Der zweitbeste Begleiter ist dabei (s)ein Boyfriend-Parka (IS 06/12)

Der Boyfriend-Parka wird in diesem Beispiel mit dem realen Begleiter (dem Liebsten) auf eine

Stufe gestellt, wodurch der Eindruck vom modischen Gegenstand als Mensch noch verstarkt wird.

Trench Coats! Sie brauchen diesen Klassiker unbedingt — er wird Ihr bester Freund werden! (IS
07/12)

Der beste Freund eines Menschen begleitet ihn im Normalfall lange Jahre (manchmal auch ein
Leben lang) und trigt meist zur Freude des Menschen bei. Demnach impliziert die Metapher vom
Trench Coat als bester Freund, dass dieser so zeitlos ist, dass die Leserin ihn lange Jahre tragen

kann und ihre Freude daran haben wird, weil er nicht aus der Mode kommt.

Leo-Darling was machen wir heute? Shoppen? Mit der Freundin im Beachclub Leute gucken? Auf
dem Festival abrocken? Du kommst auf jeden Fall mit! (IS 06/13)

Hier wird Leo(muster) als menschlicher Freund dargestellt, der einen zu jeglichen
Freizeitaktivititen begleiten kann (womit verdeutlicht wird, dass er zu den genannten Anlidssen
passend ist). Zur Intensivierung dieser Fiktion kommt es, indem eine Szene sprachlich imitiert wird,

in welcher die Modenutzerin zu ithrem Kleidungsstiick spricht, wie zu einem Partner oder Freund.

- Liebe zwischen Gegenstinden der Mode

Um zu beschreiben, welche Modegegenstinde gut zusammen passen oder kombiniert werden
sollen, werden sie als Liebende dargestellt. Auch hier waren von der Affire bis hin zur Ehe
samtliche Formen der Partnerschaft zu beobachten:

Love Affair — Hier sehen wir zwei, die sich lieb haben: den Cardigan und seinen Giirtel (IS 12/09)
Das ist ja ein hiibsches Pdrchen: sexy Sandalen und Nagellack in Bonbonfarben (GR 27/11)

Lilafarbene Boyfriend-Cardigans und schmale Lieblingsjeans griif3en als Verlobte (IS 03/10)
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Jubel fiirs Traumpaar: Die beiden Hitfarben Royalblau und Fuchsia sind wie fiireinander gemacht
(GR 34/11)

Hier treffen sich die angesagten Buntstiftfarben, um den Bund fiirs Fashion-Leben zu schliefen (IS
05/12)

Welche Auspragung die Liebe hat, also ob es sich nur um eine Affare handelt, ob die Gegenstande
bereits ein Parchen, Traumpaar oder gar Verlobte sind, oder ob sie den Bund flrs Fashion-Leben
schlieRen, hat keinen Einfluss auf die metaphorische Bedeutung. So driicken alle Beispiele im
Grunde das Gleiche aus, némlich dass zwischen den beschriebenen Modeartikeln eine

Verbundenheit besteht, die auf einer hohen modischen Kompatibilitat beruht.

Interessant bei der Betrachtung der Liebes- und Partnerschaftsmetaphern ist, dass die Liebe
entweder vom Menschen ausgeht und sich auf den Modeartikel bezieht oder zwischen
Modegegenstanden stattfindet. Eine Liebe, die von einem modischen Produkt ausgeht und sich auf
den Menschen bezieht, ist nicht zu beobachten.

Auch Adjektive kénnen in dem Zusammenhang ,,Mode ist Mensch® metaphorisch gebraucht
werden. Sie schreiben dem Modeartikel dann bildlich menschliche Eigenschaften zu, denn kein
Kleidungsstiick kann im wortlichen Sinn zickig, brav, extrovertiert etc. sein.

Ein Plisseerock- ist der nicht zu brav fiir mich? (IS 10/12)

Die flippige Hippie-Tunika (M 02/13)

Entspannte Kleider (IS 10/11)

Die zickigen Slingbacks mit Kitten-Heels (TW 10/11)

Derart extrovertiert kommen neue Pumps daher. (TW 10/11)

Wir sehen, dass das Bildfeld ,,Mode ist Mensch* gemial3 der unzdhlig vielen Bereiche und Facetten
des menschlichen Lebens eine enorm vielféltige und produktive Lexik aufweist. Wie zu Beginn des
Kapitels bereits erwéhnt, ist auch in diesem Bereich eine Vielzahl weiterer Beispiele fiir Metaphern
aus den oben genannten Kategorien zu beobachten, die selbstverstdndlich nicht alle genannt werden
konnen. Die beschriebenen Beispiele repriasentieren jedoch treffend das Muster, nach welchem

derartige Metaphern in Modezeitschriften gebildet und verwendet werden.
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12.2 Koharenzetablierung durch Metaphern

In Modetexten werden die einzelnen Textteile inhaltlich oftmals durch Metaphern verbunden. Es ist
also héufig zu beobachten, dass eine Metapher nicht isoliert auftaucht, sondern sich als roter Faden
durch den kompletten Text zieht, indem sie immer wieder in modifizierter Form aufgegriffen wird,
so dass ein starker thematischer Zusammenhang entsteht. Man spricht hierbei auch von
metaphorischen Anaphern. (vgl. Skirl 2013: 68)

In obigen Beispielen der ausgebauten Metaphern zu ‘Mode als Krankheit’ ist diese Tendenz bereits
zu beobachten:

Bitte in eine Plastiktlite atmen! Das hilft bei Hyperventilation, die durch den Anblick dieser Robe

ausgeldst wird: Alessandra Ambrosio tragt Atemberaubendes von Zuhair Murad Couture (IS
04/13)

40 GRAD FIEBER
Sorry, liebes Sparschwein, aber du musst jetzt dran glauben! Uns hat namlich das Bag-Fieber

erwischt, denn endlich gibt es wieder eine Tasche, die uns den Schlaft raubt. (...) (1S 05/13)

Schwitalla (2007) schreibt hierzu:
,Manche Texte sind von Anfang bis Ende durch eir Bildfeld strukturiert. Dies ist jedoch bei
langen Texten selten, aber je kiirzer ein Text ist, desto leichter ldsst sich das Bild in seinen
einzelnen Aspekten durchhalten.” (Schwitalla 2007: 10)
Da es sich bei Modetexten in der Regel um sehr kurze handelt, konnen Metaphern also gut zur
Kohérenzetablierung eingesetzt werden. In vielen der beobachteten Fille wird als Ansatzpunkt
fir weitere Metaphern zuerst mit metaphorischen Phraseologismen, die Aspekte des
beschriebenen Modeartikels aufgreifen, gearbeitet, da diese durch ihren hohen Bekanntheitsgrad

meist sehr eindringlich wirken.

Ins Netz gegangen

Die stylische Promi-Riege hat sich den ersten Trend des Jahres geangelt! Fangfrisch vom New

Yorker Catwalk schwimmt man in Fashion-Kreisen mit Fischnetz-Maschen jetzt ganz weit oben!

(GR 03/12)

Ausgehend von dem auf den dazugehdrigen Bildern gezeigten Kleidungsstiick — einem Netzkleid,
dessen Beschaffenheit an ein Fischernetz erinnert — entwickelt sich hier eine Meeres- bzw. Fischer-
Metapher. Der Einstieg wird in Form der Uberschrift mit Hilfe des Phraseologismus ,,ins Netz
gehen gefunden, der hier wortlich zu verstehen ist (in dem Sinn, dass sich jemand etwas

Netzartiges angezogen hat, also wortlich ins Netz gegangen ist), da seine idiomatische Bedeutung
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‘gefangen werden, in eine Falle treten’ an dieser Stelle keinen Sinn ergibt. Im darauf folgenden
kurzen Text wird die Metapher an vier Stellen ausgebaut: sich etwas angeln kniipft an die
Fischersprache an und wird hier mit der Bedeutung ‘sich etwas zu eigen machen’ verwendet; statt
neu sind die Trends hier fangfrisch (ebenso bezeichnet man frischen Fisch). Danach wandelt sich
die beschriebene Szene von ‘Fischen’ zu ‘Schwimmen’:

Hier findet mit ganz weit oben schwimmen eine Orientierungsmetapher (oben = gut) Verwendung,
die erneut auf das Bild des Meeres verweist. Um sicher zu gehen, dass die Ahnlichkeit zwischen
Kleid und Fischernetz von den Lesern realisiert wird, kommt auBBerdem das Kompositum Fischnetz-

Maschen zum Einsatz.

Feuer & Flamme

Die sind jetzt der Burner: Kleider in heifsjem Orange, leuchtendem Pink und, wow, Glutrot — wir

brennen drauf, Sie auch? (M 10/12)

Es handelt sich hierbei um eine Modestrecke zu kriftigen Farbtonen, die an Feuer erinnern (Rot,

Orange, Pink). Diese Ahnlichkeit zu Feuer wird metaphorisch durch die Verwendung der Worter
Burner, heifs, leuchtend, auf etwas brennen beschrieben. Die Uberschrift besteht aus einer
phraseologistischen Zwillingsformel (Feuer und Flamme), die ebenfalls auf die Ahnlichkeit
verweisen soll. Daran kniipft die umgangssprachliche Bezeichnung etwas ist der Burner (etw. ist
‘super/toll/brandhei3/angesagt’) an, die hier zwar in ihrer idiomatischen Bedeutung zu verstehen
ist, deren wortliche Bedeutung (‘der Brenner sein’) jedoch auf das metaphorische Bild des Feuers
verweist. Weitere Merkmale des Feuers (heif3, leuchtend, Glut) tauchen in Form von Adjektiven
oder als Determinans innerhalb eines Determinativkompositums auf. Abgeschlossen wird der Text

ebenfalls mit einem metaphorischen zu verstehenden Phraseologismus (auf etw. brennen).

Ein anschauliches Beispiel, wie Metaphern inhaltlichen Zusammenhang etablieren, bietet eine
Themenseite der Zeitschrift ,,Grazia®, die drei Varianten modischer Sportschuhe vorstellt:

Uberschrift: Welches Sneaker-Team macht das Rennen?

Text: Die fitteste Frage der Saison: die Wainers, die Nineties oder, ganz klassisch, die Canvas —

welcher Turnschuh bringt Thren Puls zum Rasen? Wie auch immer, verlieren konnen Sie sowieso

nicht — alle drei sind jetzt Sieger!

Bildunterschriften:

Team Wainer: Uberraschungssieger

Team Nineties: Klarer Favorit
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Team Canvas: Die ewige Nummer eins (GR 21/12)

Da sich alles um Turnschuhe dreht, wird auf der gesamten Doppelseite das Bild eines sportlichen
Wettkampfs versprachlicht. Dabei werden die Folgen eins Wettkampfs (verlieren, Sieger) ebenso
benannt, wie sportliche Merkmale (fit, den Puls zum Rasen bringen). Wie schon in den vorher
genannten Beispielen, bildet auch hier ein Phraseologismus (das Rennen machen) die Uberschrift.
Die Bildunterschriften teilen die verschiedenen Schuhe in Teams ein, wodurch ein zuséitzlicher
Bezug zum Bild des sportlichen Wettkampfs geschaffen wird.

Mode als sportlicher Wettkampf ist iiberhaupt ein beliebtes Bild in der Modesprache, vor allem
dann, wenn es um ,,sportliche” Kleidungsstiicke geht, wie folgendes Beispiel zeigt (da es sehr
dhnlich wie das oben genannte funktioniert, soll auf eine weiter Analyse verzichtet werden): Auf die
Pliitze, fertig, los(shoppen)! Im Wettkampf um das heifseste Outfit sind gerade alle glinzenden
Materialien und sportliche Accessoires die absoluten Sieger (GR 31/12)

Bei genauer Betrachtung der behandelten Beispiele entsteht jedoch der Eindruck, dass das kohésive
Mittel der metaphorischen Anapher in Modemagazinen nicht vorrangig zur Konstitution
inhaltlichen Zusammenhangs eingesetzt wird, sondern auch hier erneut der sprachspielerische und

damit unterhaltende Effekt das oberste Ziel darstellt. Dabei wirken viele der Texte konstruiert.
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13. Sprachspiele

Das Spiel mit der Sprache soll hier weniger als der philosophische Begriff des Sprachspiels von
Wittgenstein verstanden werden, sondern vielmehr ein kreativ-spielerischer Gebrauch von Sprache,
der absichtlich von der sprachlichen Norm und den konventionellen Erwartungen der
Sprachteilhaber abweicht, indem Worter verdndert oder sprachliche Elemente in unkonventioneller
oder normwidriger Weise verbunden werden. Ziel ist es, amiisante, unterhaltende und
aufmerksamkeitsweckende Wirkungen zu erzeugen. Damit diese Wirkung gelingt, ist allerdings ein
sehr hohes Maf3 an Sprachkompetenz sowohl auf der Seite des Autors als auch auf der des Lesers
erforderlich. Trotzdem ist die Modepresse geradezu libersiht mit derartigen Sprachspielen. Sie
tauchen in den unterschiedlichsten Auspragungen auf und weisen ein hochst kreatives Potential auf,
das erneut sehr stark an die Werbesprache erinnert. Bei der Klassifizierung der hohen Anzahl von
Sprachspielen mochte ich mich aus diesem Grund auch an jener von Janich (2010: 205 ff)
orientieren, da sie eine sehr anschauliche und verstindlich gegliederte Ubersicht bietet, die sich in

vielen Punkten auf die Modesprache iibertragen lasst.

a) Spiele mit Homophonie/ Homoiophonie

- Homophonie

Das Spiel mit dem Gleichklang verschiedener Worter ist in Modemagazinen ungemein beliebt. So
finden sich in nahezu jeder Publikumszeitschrift des untersuchten Korpus Beispiele, die fast immer
in der Uberschrift realisiert wurden, da hier ihre Expressivitat am besten zur Geltung kommt. In
allen Féllen nimmt das Wort, das als gleich klingender Ersatz in die konventionelle Form einer
Aussage eingesetzt wurde, Bezug auf den beschriebenen Artikel des modischen Angebots:

Bast perfekt (GR 21/12) — statt ,,passt perfekt* ; Uberschrift zu Schuhen mit einer Bastsohle

Das Nonblusultra (IS 09/11) — statt ,,Nonplusultra®; Uberschrift zu einer Themenseite iiber Blusen.
(Anm.: Das letzte Beispiel konnte genau genommen auch zur Homoiophonie gezahlt werden. Da
die Ahnlichkeit aber so groR ist, dass man einen Unterschied nur beim genauen Hinhoren bemerkt,
habe ich mich entschieden, es als homophon zu bewerten)

LUXUS-IN-WEST-MENT (IS 06/13)- statt , Luxusinvestment”; Uberschrift zu einer Seite mit
Bildern von sehr teuren Westen. So wird der Bezug einerseits durch die Ersetzung von -vest- durch
-west- geschaffen und andererseits durch die Konnotation ‘groBle Geldbetrige’ des Substantivs

Investment, was auf den hohen monetédren Wert der Westen hinweist.

234



Ihr Uhr-Teil, bitte! (GR 21/13) — statt ,,Urteil* ; Uberschrift eines Uhrenspecials, in welchem eine

Vielzahl neuer Uhren vorgestellt wird, die vom Leser beurteilt werden sollen.

So white, so gut (IS 05/13) — statt ,,so weit, so gut*; Bildunterschrift zu einem Outfit, das komplett

in weil} (engl. white) gehalten wurde.

Trashig?

Oder tres chic? Wir sind uns bei den Jeans-Hotpants mit Nieten und Neon-Spritzern nicht ganz
sicher. (IS 07/13)

An diesem Beispiel kénnen wir sehen, dass das homophone Spiel auch auf zwei entlehnte Worter
angewendet werden kann. Das mit aus dem Englischen entlehnten Sprachmaterial gebildete
Adjektiv trashig klingt so sehr ahnlich wie die franzdsische Wendung trés chic, dass die beiden
Ausdriicke kaum zu unterscheiden sind (auch hier habe ich mich deshalb fiir einen Zuordnung zur
Homophonie entschieden). Allerdings ist die semantische Ebene beider Begriffe hdchst divergent:
wahrend trashig ‘kitschig, albern’ bedeutet, ist mit trés chic der bewundernde Kommentar ‘sehr
schick” gemeint. Der Verfasser des Textes spielt mit diesen beiden gegensétzlichen
Bedeutungsebenen, indem er artikuliert, dass er sich nicht ganz sicher ist, in welche Kategorie er

die beschriebenen Jeans-Hotpants nun einordnen soll.

-Homoiophonie

Hierbei handelt es sich um Ersatzwoérter, die nicht gleich, sondern lediglich so ahnlich klingen, wie
das Wort, das im Normalfall an dieser Stelle stehen wiirde (Ahnlichklang). Bei allen Beispielen
handelt es sich um Uberschriften.

Grunge schon sexy (GR 21/12) — statt ,,ganz schon sexy®; Seit 2012 die Grunge-Mode der
Neunziger Jahre wieder aktuell wurde, tauchen vermehrt Wortspiele oder Intertextualititen (s.u.)
mit diesem Begriff auf. Auch im genannten Beispiel geht es um die Vorstellung dieser
Moderichtung.

DER CHOO DER BEGIERDE (IS 06/13) — statt: ,,der Schuh der Begierde®; Gezeigt werden
Schuhe der Firma Jimmy Choo (sprich: tschu)

Alles Pailletti! (IS 03/11) — statt: ,,Alles Palletti!*; es handelt sich um einen Artikel Uber T-Shirts,
die mit Pailletten bestickt sind.

Pfau, ist die cool! (GR 23/13) — statt ,,Wow, ist die cool!** ; Bildunterschrift zur Beschreibung einer

Hose mit Pfauenfeder-Druck.
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Besonders haufig verleitet offenbar der Name der Models Kate Moss zu homoiophonen
Wortspielen,: diese waren sehr h&ufig zu beobachten, wenn Kleidung oder Accessoires beschrieben
wurden, die eine Verbindung zu ihr aufwiesen:

Mos(s)t wanted! (IS 12/12) - Uberschrift eines kurzen Modetextes, der sich auf eine Fotografie von
Kate Moss und den Kleidern, die sie darauf tragt, bezieht.

Moss-Have (GR 36/11) - statt ,,Must-Have* ; Kommentierung eines Bildes, das eine von Kate Moss

gestaltete Handtasche zeigt.

Ahnlich dem oben vorgestellten Mechanismus der metaphorischen Kohirenzetablierung
funktionieren auch homo(io)phonische Spiele als kohidsives Mittel, da sie oftmals innerhalb einer
mehrseitigen Modestrecke immer wieder in leicht abgewandelter Form aufgegriffen werden, wie
folgendes Beispiel zeigt:

Gefellt uns! - Weste gefellig? - Oh what a felling. - We fell in love (IS 01/12)

Die genannten Aussagen tauchen alle in bildkommentatorischer Form an verschiedenen Stellen
einer Modestrecke zum Thema ,,Fellwesten* auf. Sie spielen mit dem Gleich- oder Ahnlichklang
von [fel] in den unterschiedlich gebrauchten Worten: Gefellt uns statt ,,gefdllt uns!*; Weste
gefellig? statt ,,Weste gefillig?“; Oh what a felling. statt ,,Oh what a feeling* (hier handelt es sich
um einen Ahnlichklang zu englischen Substantiv ,.feeling®); We fell in love — hier wird mit der
unterschiedlichen Erscheinungsform von fell gespielt, da einerseits das besprochene Material
gemeint sein kann, aber gleichzeitig auch die Vergangenheitsform des englischen Verbs ,,(to) fall

— fell.

b) Imitation eines Xenolekts

Hierbei handelt es sich um eine Verschriftlichung, die den Akzent nachahmt, mit welchem
Franzosen deutsch sprechen. Dies fuhrt zu orthografisch unkorrekten Formen:

Sei-don-blu-son (M 12/09) — statt ,,Seidenblusen®; da es sich um ein Beispiel aus einer Modestrecke
uber franzosische Mode handelt, wird dem Leser schnell klar, dass dieses Wortspiel den

franzosischen Akzent nachahmen soll.

Ganz &hnlich funktioniert dieses Beispiel:

JE T'AIME RINGAAL-LUUKS (IS 03/10) — statt ,,Ringel-Looks*; auch hier soll auf iibertreibende
Weise ein franzosischer Akzent nachgeahmt werden, worauf das franzdsischsprachige je t"aime
verweist, sowie die Tatsache, dass Kleidungsstiicke der franzésischen Designerin Sonia Rykiel

vorgestellt werden.
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¢) Lauthinzufiigung

Der neue Zauberstrick

Man nehme eine extravagante Kette und — simsalabim — wirkt ein schlichter Pulli glamourds (IS
03/12)

In diesem Beispiel soll bildlich dargestellt werden, wie eine Kette einen (Strick)Pulli ,,verwandeln*
kann, weshalb sich eine Zauberkunst-Metapher anbietet. Dabei wird der Begriff Zaubertrick durch
Lauthinzufigung zu Zauberstrick gedndert und nimmt damit Bezug auf das Strickmaterial des
Pullovers — trotzdem gelingt es jedem Leser die Verbindung zum urspringlichen Wort und dessen
Bedeutung herzustellen. Unterstiitzend wirkt auBerdem der Einschub der allgemein bekannten

Zauberformel simsalabim.

Total un-logo-isch (GR 05/13) — statt ,total unlogisch®; durch die Lauthinzufiigung und die
Einfligung der Bindestriche riickt der Wortbestandteil -logo- in den Vordergrund. Das negierende
Préfix un- sorgt daftr, dass es zu einer Verneinung des Wortes Logo kommt, was als ‘ohne Logo’
aufgefasst werden kann — und genau darum geht es auf der Themenseite mit dieser Uberschrift:
Schlichte Taschen, welchen man ihre Marke nicht ansieht, da sie im Vergleich zu vielen ,,It-Bags*

kein dominantes Logo aufweisen.

d) Spiel mit Worttrennungen

Durch die Verschiebung von Wortgrenzen kdnnen neue (humorvolle) Bedeutungen entstehen:
Strick, Liesel! Strick- und Hikelschmuck ist der Trend des neuen Jahres (GR 02/12)

Die Strickliesel ist ein Handarbeitsgerit fiir Kinder, mit welchem man Strickschniire herstellen
kann. Durch die Trennung des Eigennamens ergibt sich ein Imperativ, der aus dem Verb stricken
und dem weiblichen Vornamen Liesel besteht. Liesel kann hier als Ersatzname fiir die Gesamtheit
der Leserinnen betrachtet werden, die aufgefordert werden, zu stricken, weil Strick-und

Hdkelschmuck ein neuer Trend ist.

Tank ist top! (GR 29/12)

Es handelt sich hierbei um die Uberschrift einer Seite, auf welcher Tanktops vorgestellt werden.
Durch die Trennung des Kompositums wird aus dem Oberteil Top das Adjektiv top. Eigentlich
ergibt der Satz keinen wirklichen Sinn, da das Substantiv tank im Bezug auf Kleidungsstiicke nicht
existiert. Es wird hier so verwendet, als sei es eine gangige Abkurzung fur Tanktop, dabei hat es
allein stehend fiir den Satz Tank ist top! berhaupt keine Bedeutung. Ich gehe davon aus, dass

dieses Spiel allerdings absichtlich gewahlt wurde, weil der Leser unweigerlich tiber die inkorrekte
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Bedeutung stolpert und dadurch auf der Seite hangen bleibt. Zudem fassten es alle von mir
(unreprésentativ) befragten Leserinnen in der hier gemeinten Bedeutung ‘Tanktop ist top’ auf.
Sonne? Brille! (1S 05/13) — Uberschrift einer Themenseite tiber Sonnenbrillen

Ethno? Logisch! (1S 04/12) — Uberschrift einer Fotostrecke zum Thema Ethno-Mode

Durch das Frage-Antwort-Spiel kommt es zu einer Trennung der beiden Wortelemente, was einen

witzigen sprachspielerischen Effekt hat.

e) Grafische und Orthografische Spiele

Hierbei wird die Orthografie mit Hilfe von typografischen Verfahren (hier vor allem
Versalienschrift) verfremdet, um auf die doppeldeutige Lexembedeutung hinzuweisen:

VerKNALLLt in Farbe! (IS 07/11)

Als Zwischenuberschrift einer Modestrecke zum Thema Knallfarben. KNALL(ig) ist also das
Hauptmerkmal der gezeigten Waren. Deshalb wurde auch absichtlich das umgangssprachliche Verb
sich verknallen statt sich verlieben gewahlt, um eben jenen Bezug durch GroRschreibung deutlich
zu machen.

Auf die gleiche Art und Weise funktioniert folgende Uberschrift einer Themenseite zu weilen bzw.
hellen Kleidungsstiicken:

Da werden wir HELLhorig (GR 21/13)

f) Spiel mit der Interpunktion

Bei Interpunktionsspielen werden Satzzeichen an Stellen innerhalb eines Satzes gesetzt, an welchen
ihre Verwendung grammatikalisch eigentlich nicht korrekt ist, worliber jedoch zugunsten der
Expressivitat hinweggesehen wird. Da es sich meist um Ausrufezeichen handelt, dienen sie der
spielerischen Intensivierung von Aussagen. Die beobachteten Félle liefen alle nach dem Muster
dieses Beispiels ab:

HOT!NEW!BAGS! (GR 24/13)

Durch das Ausrufezeichen nach jedem einzelnen Wort des elliptischen Satzes Hot new bags tritt
eine hyperbolische Betonung der Aussage bzw. der Bestandteile ein. Die Interpunktion trennt die
Worter auBerdem sowohl optisch als auch phonetisch voneinander ab, was die Intensivierung
unterstutzt.

(Fiir weitere Beispiele vgl. die Ausfiihrungen im Kapitel ,,Interpunktion® weiter oben.)
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g) Spiele mit der Ambiguitat von Wértern

Da die Ausdrucke hier meist in ihrer ganz wortlichen Bedeutung verwendet werden, wird die
Referenzerwartung des Rezipienten nicht erfillt, was einen humorvollen sprachspielerischen Effekt
hat:

Neues Einsatzgebiet fir den Army-Klassiker: Parka tragt man jetzt auch zum Ausgeh-Outfit (IS
07/12)

In diesem Beispiel wird mit der Doppeldeutigkeit des Kompositums Einsatzgebiet gespielt: Giangig
ist die Verwendung des Wortes im Zusammenhang mit Armeeeinsdtzen, was hier den Bezug zum
beschriebenen Objekt — dem Army-Parka — herstellt. An dieser Stelle ist jedoch die neutrale
Bedeutung ‘Bereich, in welchem etwas eingesetzt wird’ gemeint. In diesem Fall ist der Bereich ein

Ausgeh-Outfit, zu dem man normalerweise keinen sportlichen Army-Parka kombinieren wiirde.

Mehr Hiiftschwung! (IS 11/12)

Liest man das Wort Hiiftschwung, denkt man zuerst an einen anatomischen, der beim Tanzen oder
Laufen entsteht. Hier werden jedoch geschwungen geschnittene Rocke beschrieben, bei welchen
Volants an der Hiifte sitzen, d.h. sie weisen mehr Hiiftschwung im Sinn von ‘(stofflicher) Schwung

an der bzw. um die Hiifte’ auf als andere, klassisch geschnittene Rocke.

Steinreich
Hier die neuen Mega-Ohrringe, sie sprithen vor Farben und edlen Steinen (1S 03/12)

Die Untertiberschrift dieses Beispiels sowie das dazugehorige Bild erldutern, dass es sich um
Ohrringe handelt, die mit vielen edlen Steinen besetzt sind — sie sind also steinreich im Sinne von
‘reich an Steinen’, d.h. Stein- taucht hier nicht als Préfixoid auf (was dem Wort die Bedeutung

‘libermdfig vermogend’ geben wiirde), sondern bezeichnet tatsédchlich (Edel)Steine.

So machen wir uns hitzefrei (GR 21/13)

Das Beispiel spielt damit, dass der Rezipient mit dem Adjektiv hitzefrei meist die gangige
Bedeutung ‘schul- oder arbeitsfrei wegen GiberméRiger Hitze’ verbindet. In diesem Fall — einer
Themenseite tber luftige Outfits — ist jedoch die Bedeutung ‘frei von Hitze’ gemeint, was eine

Wirkung der gezeigten Kleidungsstiicke ist.

Wir sehen, dass das Spiel mit der Ambiguitét ein dullerst beliebtes in der Modepresse ist und dass
die Beispiele alle nach einem dhnlichen Schema ablaufen: Es werden Ausdriicke gewihlt, die eine
sehr verbreitete Bedeutung aufweisen, jedoch auch eine, die sich oft nur aus den Einzelbedeutungen

der beteiligten Wortelemente erschlieft. Diese, weniger gebrduchliche Bedeutungsvariante wird
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dann sprachspielerisch, mit Bezug auf die gezeigten Waren, eingesetzt. Allerdings funktioniert das
Spiel nicht nur mit zusammengesetzten Wortern, wie das unten stehende Beispiel verdeutlichen
soll:

Tierisch angesagt: Leopard, Zebra, Tiger (M 02/11)

Das Adverb tierisch fungiert in der deutschen Umgangssprache als Intensivierung mit der
Bedeutung ‘sehr, ungeheuer, in starkem Maf3e’. In genanntem Beispiel kann es in dieser, jedoch
ebenfalls in seiner wortlichen Verwendungsweise (‘ein Tier betreffend’) verstanden werden, da auf

Tiermuster Bezug genommen wird.

h) Phraseologische Spiele

Ein &uRerst produktives Feld fur Wortspiele findet die Modesprache in Phraseologismen.

Ein Phraseologismus soll hier nach Burger/ Buhofer/ Sialm (1982) als ,,eine Verbindung von zwei
oder mehr Wortern, wobei die Wortverbindung in der Sprachgemeinschaft als feste Verbindung
gebriuchlich ist* verstanden werden. Die Merkmale sind Polilexikalitdt, Festigkeit (meint auf der
psycholinguistischen Ebene, dass Phraseologismen mental als Einheiten (&hnlich wie Worter)
gespeichert sind), Idiomatizitat. Wichtig ist zu beachten, dass die absolute strukturelle Festigkeit
nur bei wenigen Phraseologismen, wie beispielsweise bei unikalen Komponenten, existiert. Die
meisten lassen sich variieren und modifizieren, was besonders in der (Mode-)Presse eine grofie
Rolle spielt. Modifiziert wird ein Ausdruck dann, wenn er fir die Zwecke eines Textes bewusst
abgewandelt wird. Hierdurch entsteht ein aufmerksamkeitserregender Effekt, was in Massenmedien
durchaus erstrebenswert ist (vgl. Burger 2003: 16-28). Einige Forscher erweitern diese Merkmale
um solche, ,,die besonders hinsichtlich einer pragmatischen Zielsetzung bzw. einer textbildenden
Potenz der Phraseologismen® (Balsliemke 2001: 25) fiir diese Arbeit von Bedeutung sind. Es
handelt sich um Bildhaftigkeit (weckt eine bildliche Vorstellung beim Rezipienten, die oft der
freien Bedeutung des Idioms entspricht, aber nicht seiner phraseologischen) und um
Doppelsinnigkeit. Denn in Pressetexten sind Phraseologismen haufig nicht im Sinne ihrer
géngigen, phraseologischen Bedeutung zu verstehen. Bereitet dem Rezipienten idiomatisches
Verstehen Probleme, hebt er die Aussage automatisch auf eine andere Ebene, um sie zu verstehen
(vgl. ebd.: 26). Dadurch entsteht ein unvorhergesehener Perspektivenwechsel, der dazu fiihrt, dass
der Rezipient den Text als auffallig, originell, witzig und lebendig empfindet. Durch den visuellen
oder verbalen Kontext wird also im Modejournalismus haufig auf verschiedene Verstehensweisen
des Phraseologismus hingewiesen. Hierbei bleibt dem Rezipienten ein Interpretationsspektrum,
welches ,,aber gemal} der Intention so eingeschrankt wird, dass die gemeinte (Werbe-)Botschaft

zugunsten des Produktes zu erschlielen ist.” (ebd.:28)
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Phraseologismen sind durch die genannten Eigenschaften eingangiger und verstédndlicher als
abstrakte Sprachmuster und konnen in einem Pressebeitrag somit dazu fihren, dass die Botschaft
beim Rezipienten besonders gut ankommt. Zu beobachten ist dabei, wie sehr
Phraseologismenspiele der Funktion von Schlagzeilen entgegenkommen (wo sie im untersuchten
Korpus auch am haufigsten zu finden waren):
,,Sie eignen sich in hervorragender Weise dazu, die Aufmerksamkeit des Lesers zu binden.
Meist ist die Schlagzeile zweigliedrig konstruiert, so dass die zum informierenden
Verstandnis notige Desambiguierung zwischen [idiomatischer] und [freier] Lesart schon in
der Schlagzeile selbst oder aber in der Unteruberschrift bzw. dem Artikelbeginn
vorgenommen wird.“ (Osthus 1998: 158)
In der Modesprache tauchen vor allem zwei Formen des phraseologischen Spiels auf:

- Veranderung eines Phraseologismus durch Ersetzen eines Ausdrucks

Das Gelbe vom Schuh (GR 05/12) — statt ,,Das Gelbe vom Ei; als Uberschrift einer Seite, auf
welcher mehrere Modelle gelber Schuhe abgebildet sind. Da mit dem Phraseologismus Das Gelbe
vom Ei etwas besonders Gutes oder Hochwertiges bezeichnet wird, wird diese Bedeutung zusatzlich

auf die gezeigten Schuhe Ubertragen.

Auf die Latze, fertig, los! (GR 37/12) — statt ,,Auf die Platze, fertig, los!“, da es sich um eine
Themenseite Uber Latzhosen handelt.

Print und Print gesellt sich gern (M 12/12) — statt ,,Gleich und Gleich gesellt sich gern*; Thema ist
die Kombination unterschiedlicher Drucke (Prints) bzw. die Feststellung, dass diese nun auch
zusammen getragen werden kdnnen, was lange Zeit als unmodisch galt.

Die strickt der Himmel (IS 11/12) — statt ,,Die (oder: Dich) schickt der Himmel*; als Uberschrift

eines Artikel zum Thema Strickpullover.

Alle Beispiele erregen die Aufmerksamkeit der Leser, was den Blick auf die abgebildeten Waren
lenkt. Der gewiinschte Effekt wird damit zwar erzielt, allerdings in einer schwécheren Form als bei
den folgenden Fallen der Remotivation von Phraseologismen, da diese durch ihre Doppeldeutigkeit
zusétzlich Bezug auf die Modeartikel nehmen, was die sprachspielerische Wirkung verstérkt. Dies
wird bei der Veranderung von Phraseologismen nicht oder nicht in einem so hohen Ausmaf

(lediglich im ersten Beispiel taucht eine vage Bedeutungstibertragung auf) erreicht.
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- Remotivation eines Phraseologismus

Hier wird — wie oben bereits ausfiihrlicher beschrieben - neben der idiomatischen Bedeutung auch
die wortliche aktiviert. Es scheint so, als wiirden sich hierfiir einige Kleidungsstiicke / Accessoires /
Materialien besonders anbieten, da im Zusammenhang mit ihnen vermehrt derartige
phraseologische Spiele auftauchen. Zur Veranschaulichung mochte ich einen dieser Fille
darstellen:

Ohrringe: Wir sind ganz Ohr (GR 21/13) Jetzt gibt’s was auf die Ohren (IS 03/11) Gibt n Satz

heilRe Ohren (GR 02/12)

Diese Beispiele verdeutlichen, was bereits theoretisch beschrieben wurde: Da die bekannte
phraseologische Bedeutung, die im Gedéchtnis beim Lesen zuerst aktiviert wird, im gegebenen
Zusammenhang keinen Sinn ergibt, geht der Rezipient automatisch dazu iiber, die Aussage wortlich
zu nehmen und erkennt damit den Bezug zum beschriebenen Modeobjekt. Es ist leicht zu erkennen,
dass die phraseologischen Spiele eine groBe Ahnlichkeit zum Spiel mit der Ambiguitit von Wortern

aufweisen, weshalb die Grenzen hier auch fliefend sind.

Héufig zu beobachten war das Spiel mit phraseologischen Zwillingsformeln:
Kurz & gut
Sommer. Time for Shorts: Hip und cool mit Blumenprints oder aus Denim. Hier die schonsten

Modelle von superknapp bis knielang (IS 06/12)

Weit &Breit...

...gibt es keine coolere Armelform (GR 21/13)

Wie Osthus (1998) beschreibt (s.0.), werden mehrdeutige Phraseologismen gerne in Uberschriften
eingesetzt, woraufhin die zum Verstandnis notwendige Disambiguierung erst in der
Unteriberschrift vorgenommen wird. Im ersten Beispiel funktioniert diese Auflésung gut tber den
Text. Durch den Verweis auf superknappe bis knielange Shorts wird der Leserin einerseits schnell
klar, dass es sich um kurze Hosen handelt und andererseits, dass der Phraseologismus in der
Uberschrift in seiner freien Bedeutung als Beschreibung dieser Hosen zu werten ist (Die Hosen sind
also kurz & gqut). Die Bilder unterstitzen den Effekt hier nur. Im zweiten Fall ist zur
Disambiguierung neben dem Text auch das dazugehorige Bildmaterial notwendig, da es
veranschaulichende Beispiele zu den weiten, breiten Armelformen liefert. Durch das Ankniipfen an
die Unterschrift kann die Zwillingsformel in beiden Lesarten verstanden werden, wobei die freie

durch den Text-Bild-Bezug klar im VVordergrund steht.
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Ahnlich, jedoch nicht in Form von Zwillingsformeln, funktioniert dieses Beispiel:

Sie haben alle Hinde voll zu tun?

Dann sind diese Umhdnge-Bags genau richtig fiir Sie! (GR 24/13)

Man spricht davon, alle Hdinde voll zu tun zu haben, wenn man ‘sehr viel zu tun hat’. Hier wird
allerdings auch mit der wortlichen Bedeutung von alle Hdnde voll im Sinn von ‘keine Hand frei
haben’ gespielt, weswegen Umhdinge-Bags genau richtig sind, da man sie nicht in den Hdnden

tragen muss. Auch hier findet also wieder nur eine teilweise Remotivierung statt.

Nicht minder héufig tauchen jedoch vollstindig remotivierte Phraseologismen auf, die lediglich
durch den Text-Bild-Bezug disambiguiert werden, also ohne weitere Erkldrungen in einer
Unteriiberschrift bzw. dem Text auskommen:

Das sind ja ganz neue Tone (GR 37/12)

Uberschrift zu einem Artikel tiber die neuen Farbténe der Saison.

Die 70er machen uns jetzt Beine (GR 42/11)

Beschrieben werden Stiefel im Stil der Siebziger Jahre, die die Beine diinner wirken lassen.

Dieses Kapitel hat gezeigt, dass Sprachspiele eines der auffallendsten Wesensmerkmale der
geschriebenen Modesprache sind. Sie tauchen in facettenreichen Formen auf und weisen dabei ein
hochst kreatives Potential auf. Sie erfiillen meist ihre angestrebte Wirkung, ndmlich humorvoll und
aufmerksamkeitssteigernd zu sein. So bin ich selbst wédhrend des Arbeitens an vorliegender
Dissertation nicht selten {iber Sprachspiele dieser Art gestolpert und dadurch auf der
entsprechenden Seite hingen geblieben und ebenso haben sie mich bei der Durchsicht des Korpus

immer wieder zum Schmunzeln gebracht.
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14. Intertextualitat

Intertextualitat bezeichnet hier konkrete Beziige (z.B. Anspielungen, Zitate, Parodien) zu anderen

Texten, wie beispielsweise Sprichwortern, Werbetexten, Lied- oder Filmtiteln.
Arbeitsdefinition soll jene von Janich (2010) gelten:
,Intertextualitit ist eine konkret belegbare Eigenschaft von einzelnen Texten und liegt dann
vor, wenn vom Autor bewusst und mit einer bestimmten Absicht auf andere, vorliegende [...]
Texte [...] durch Anspielung oder Zitat Bezug genommen wird, und zwar unabhangig davon,
ob er diese Beziige ausdriicklich markiert und kenntlich macht oder nicht. Den Bezug
nehmenden Text nennen wir ,,Phénotext®; der Text, auf den Bezug genommen wird, heif3t
»Referenztext*.” (Janich 2010: 232)
Die hauptsachlich beobachteten Erscheinungsformen waren die vollstandige Ubernahme sowie
die  Anspielung auf den Referenztext durch Ubernahme syntaktischer Elemente bei
lexikalischer Modifikation. (vgl. ebd. 233) Hierbei kann die Intertextualitdt unterschiedlich
ausgepragt sein (d.h. die Bindung an den Referenztext ist unterschiedlich stark), wodurch sie
leichter oder weniger leicht erkennbar ist. Eine wichtige Rolle spielt dabei unter anderem die
Kommunikativitat, d.h. wie bewusst dem Rezipienten der Bezug zum Referenztext ist. Da
Intertextualitat in der Modesprache (ahnlich wie in der Werbung und in Zeitungsuberschriften -
insbesondere in Feuilletons) bewusst eingesetzt wird, um witzige sprachspielerische Effekte zu
erzielen und um Aufmerksamkeit zu wecken, kann davon ausgegangen werden, dass der
Verfasser des Phénotextes darauf achtet, Intertextualitdt so zu gestalten, dass sie vom Leser als
solche wahrgenommen wird. Trotzdem ist es in der Modesprache nicht tblich, Zitate als solche
zu kennzeichnen, weshalb es umso wichtiger ist, Beispiele auszuwahlen, die leicht erkannt
werden konnen (vgl. ebd. 237 f.) Im Folgenden sollen nun einige Beispiele nach oben genannten
Kriterien kategorisiert und Aussagen Uber die Intensivitét der Intertextualitat getroffen werden.
Da Intertextualitat in der Modesprache eine so groRRe Rolle spielt (sie taucht in fast jedem Heft
in mehrfacher und unterschiedlicher Ausfiihrung auf), habe ich zur Veranschaulichung nur
einige der unzahligen Beispiele ausgesucht, die besonders typisch sind und einen Einblick geben

sollen, wie Referenztexte in Modetexten ,,zitiert” werden.

a) vollstandige Ubernahme/ Zitat
Bei vollstandigen Ubernahmen von Teilen der Referenztexte, liegt per se eine sehr hohe
Referentialitat (vgl. Janich 2010: 237) vor, was zu einer sehr intensiven Form der Intertextualitat

fuhrt. Am haufigsten Gibernommen werden:

Als
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- Liedtitel
In the army now (IS 06/10) — Hierbei handelt es sich um einen bekannten Liedtitel der britischen
Band ,,Status quo*, der haufig (teilweise auch in modifizierter Form) auftaucht, wenn - wie in

dieser Fotostrecke — tiber sog. Military- oder Army-Mode berichtet wird.

Es griint so griin...
Noch mehr Parkas von olivegriin bis khaki (IS 11/12) — Unveranderte Ubernahme eines

Fragments von Eliza Doolittles Es griint so griin, wenn Spaniens Bluten bliihn aus dem Musical
,,My fair Lady*. Die Fortsetzungszeichen weisen daraufhin, dass der Text nicht vollstandig ist.
Durch die Untertberschrift wird klar, dass dieser Titel gewé&hlt wurde, da verschiedene

Griintdne besprochen werden.

- Werbeslogans

Weil ich es mir WERT bin (IS 06/10) — Slogan der Kosmetikfirma L Oréal, der seit Uber Vierzig
Jahren fir deren Werbung verwendet wird. Demnach ist die Kommunikativitat dieses Beispiels
sehr hoch. Die Versalienschreibung des Wortes WERT deutet auf die Hochwertigkeit des
vorgestellten Produkts hin: eine goldene Armbanduhr der Traditionsfirma Rolex, die im
dazugehdrigen Text als das letzte echte Statussymbol bezeichnet wird.

Dieses Beispiel zeigt, dass Referenztexte, die aus der Werbung stammen, aufgrund ihrer
enormen Bekanntheit sehr gut geeignet sind, wenn eine besonders intensive Intertextualitat

erreicht werden soll.

- Bandnamen

Red Hot Chilli Peppers (IS 01/10) - Name einer sehr bekannten, US-amerikanischen Rockband,
der aus Elementen klassischer amerikanischer Blues-Bandnamen (z.B. ,,Jelly Roll Red Hot
Peppers*) zusammengefiigt wurde. Es handelt sich hierbei um die Uberschrift einer Fotostrecke,
die rote Kleidungssticke und deren Kombinationsmdglichkeiten zum Thema hat. Die
Kommunikativitat ist in diesem Fall nicht sehr hoch, da der Bandname zwar vielen der
Leserinnen ein Begriff sein dirfte, der Zusammenhang mit roten Kleidungsstiicken (auf3er durch
den englischen Farbnamen red im Namen der Band) sich jedoch nicht gleich erschlieRt. Zur
Unterstiitzung wurde das Adjektiv red in roter Farbe realisiert, wahrend der Rest der Uberschrift
schwarz gehalten ist. Zudem gibt es einen kurzen Lead der die Uberschrift dechiffriert:

Mit der neuen Trendfarbe Rot ist es wie mit einem exotischen Gewiirz: Die exakte Menge macht

ein Gericht zum kulinarischen Ereignis. Hier unser Statement fiir Rot - wohl dosiert.
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Rot wird also mit einem exotischen (oftmals scharfen) Gewiirz beim Kochen verglichen,
wodurch sich der Bezug zum Bandnamen Red Hot Chilli Peppers erschlieft. Der letzte Satz
soll bedeuten, dass sich die Redaktion fir das Tragen der Farbe Rot ausspricht (unser Statement
fir Rot) - allerdings in MafRen, was durch ein nachgeschobenes -wohl dosiert ausgedriickt wird,
das erneut Bezug auf das Kochen und den Einsatz von Gewtrzen nimmt.

Man sieht, dass derartige Beispiele relativ komplex sind. Allerdings tragen sie dadurch auch
zum Lesevergniigen bei, da die kognitiven F&higkeiten des Lesers gefordert werden und er

Freude verspurt, wenn er diese Zusammenhénge aufgeldst hat.

- Buchtitel

Russendisko (GR 45/12) - Der Autor Wladimir Kaminer, aus Russland stammend und nach
Deutschland ausgewandert, vertffentlichte im Jahr 2000 unter dem Titel Russendisko einen
Band mit Kurzgeschichten, der sich erfolgreich verkaufte und dadurch sehr bekannt wurde. Im
untersuchten Beispiel fungiert der Buchtitel als Uberschrift zu einem Artikel tber Fellmiitzen,
die optisch an jene erinnern, die in Russland tiblicherweise getragen werden, um sich vor eisigen

Temperaturen zu schutzen. Sowohl Intertextualitat als auch Kommunikativitat sind hier hoch.

- Sportliche Animierungsrufe

ALLEZ LES BLEUS!

Eigentlich muss man ,,die Blauen‘ nicht mehr grofs anfeuern. Denn diesen Friihling sind sie die
Stars der Hemden-Equipe (M 03/10)

Allez les bleus ist die géngige Anfeuerung der franzosischen FufBballnationalmannschaft. Es
bedeutet ‘Auf geht’s die Blauen!’, was sich durch die traditionell blauen Trikots dieser Mannschaft
erklaren lasst. Auf der Themenseite, von welcher dieses Beispiel stammt, geht es im weitesten
Sinne auch um blaue Trikots, ndmlich um blaue Hemdblusen. Die Unterlberschrift versucht zwar
erklarend zu wirken — allerdings kann dies nur dann funktionieren, wenn der Leser zumindest eine
vage Vorstellung davon hat, welchem Bereich die Uberschrift urspriinglich entstammt. Hier ist die
Kommunikativitat nicht so hoch wie bei den anderen Beispielen, da der Ausruf nur Menschen, die
sich fur FuBball interessieren ein Begriff sein dirfte. (Ich, die ich mich in dieser Sportart Giberhaupt
nicht auskenne und auch keinerlei Bezug dazu habe, musste mich beispielsweise — trotz erklarender
Unteriiberschrift — von meinem Mann aufklaren lassen.) Da der GroRteil der Zielgruppe von
Modezeitschriften als wenig fuBballaffin eingeschatzt wird, liegt bei diesem Beispiel, trotz starker
Intertextualitat, nur eine niedrige Kommunikativitat vor. Allerdings muss angemerkt werden, dass

sich der sprachspielerische Effekt erhéht, wenn man erst auf Umwegen oder durch Nachdenken auf
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den Bezug zum Referenztext stofit, da die Auflésung an ein Ratsel erinnert, was den kreativen

Eindruck des Beispiels verstarkt.

b) Anspielung auf den Referenztext durch eine Ubernahme der syntaktischen Struktur bei
teilweiser lexikalischer Substitution

In dieser Kategorie konnten die weitaus meisten Beispiele gefunden werden, was sicherlich an
ihrem sprachspielerischen Effekt liegt — ein Element, das in der geschriebenen Modesprache
eine hohe Bedeutung hat, wie wir im letzten Kapitel sehen konnten. Diese Art der
intertextuellen Anspielung ist also eng mit dem Sprachspiel verwandt, weshalb auch hier die

Grenzen oft flieRend sind.

- Liedtitel

Aber bitte mit Farbe (IS 03/11) — Es handelt sich um die Schlagzeile einer Modestrecke, die sich
mit farbenfrohen Kleidungsstiicken beschaftigt. Referenztext ist hier der sehr bekannte Titel
,,Aber bitte mit Sahne* von Udo Jiirgens. Durch den hohen Bekanntheitsgrad kommt eine starke

Kommunikativitat zustande.

Hier kommt Cord (IS 09/11) — statt ,,Hier kommt Kurt®; Artikel iiber Cordhosen

Rock around the Clog (IS 06/10) - statt ,,Rock around the Clock*, Themenseite zu Clogs

Beide Beispiele spielen mit dem Gleich- bzw. Ahnlichklang der eingesetzten Worter im Vergleich
zu den Originalwortern. Demnach liegt hier in beiden Féllen eine Mischform aus dem Spiel mit der
Homo(io)phonie und der Intertextualitét vor. Da die Anspielungen fast wie der Originaltext klingen
und sich somit nah an den oben behandelten vollstandigen Ubernahmen bewegen, ist auch hier der

Grad der Intertextualitat recht hoch anzusetzen.

Smells like grunge spirit (M 01/13) — statt ,,Smells like teen spirit* einem Song der beriihmten Band
Nirvana, welche als Aushangeschild der Grunge-Bewegung der Neunziger Jahre gilt. Elemente der
Grunge-Mode von damals sind aktuell wieder hochmodern, weshalb sich die Modestrecke des
Beispiels auch mit dieser Art von Mode beschéftigt. Mit der Ersetzung von teen durch grunge wird
der Bezug zu jener Moderichtung, der durch den Songtext allein schon besteht, noch intensiviert.
Den Abschluss der Modestrecke bildet eine Themenseite, auf welcher unterschiedliche
Kleidungsstiicke, die zur Stilrichtung Grunge zu zéhlen sind, abgebildet sind. Die Uberschrift dieser
Seite lautet: Come as you are, was ein weiterer, sehr bekannter Liedtitel der Band Nirvana ist.
Somit wird durch jeweils eine Intertextualitdt zu Beginn und am Ende der Modestrecke ein

inhaltlicher Zusammenhang geschaffen.
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- Werbeslogans

Shwings verleiht Flitugel (IS 04/12) — Hier wird sich auf den Referenztext ,,Red Bull verleiht
Fliititigel“ bezogen, der durch die Graphemwiederholung sehr ausdrucksstark ist und deshalb
schnell erkannt wird. Shwings ist eine Firma, die kleine Flugel herstellt, die zu Dekorationszwecken
an Turnschuhen befestigt werden kdnnen — somit ist der Phénotext im tatsachlichen Wortsinn zu

verstehen.

Die zarteste Versuchung, seit es Mantel gibt (IS 04/12) — statt ,,Die zarteste Versuchung, seit es
Schokolade gibt“ aus der Werbung fur Milka-Schokolade. Es handelt sich hierbei um eine
Uberschrift fur eine Magazinseite, die sich mit Manteln in zarten Materialien und Farben
beschéftigt.

Da beide Slogans tiberaus bekannt sind, weil sie entweder sehr expressiv sind oder schon viele
Jahre mit ihnen geworben wird, liegt in beiden Féllen erneut ein hoher Grad der Kommunikativitat

VOr.

- Filmtitel
Und ewig lockt die Schlange (IS 10/11) - Der Phanotext bezieht sich auf den Titel des
Filmklassikers ,,Und ewig lockt das Weib* mit Brigitte Bardot. Das Substantiv Weib wird durch
Schlange ersetzt, da im Beispiel Schlangenmuster behandelt werden. Hier kommt es zu einer
weiteren Bezugsebene, da auch die paradiesische Schlange lockende, verfiihrerische Merkmale
aufweist.

Manche mdgen’s weil} (IS 05/13) — statt ,,Manche mogen’s hei3*, ein berithmter Hollywood-Film
und groBRter Erfolg von Marylin Monroe. Die Uberschrift weist darauf hin, dass weiRe

Kleidungsstuicke besprochen werden.

Patch me if you can (GR 25/12) - Diese Uberschrift bezieht sich auf den sehr bekannten
Hollywood-Film Catch me if you can mit Leonardo DiCaprio in der Hauptrolle. Das Verb (to) catch
wurde durch (to) patch - ‘flicken’ ersetzt, denn das Thema des Artikels sind Jeans mit in der
Fachsprache so genannten Patches (‘Flicken’ zum Aufndhen auf Kleidungsstiicke).

Die Intertextualitat ist hier ziemlich hoch, da lediglich ein Buchstabe ausgetauscht wurde. Die
Kommunikativitat erreicht ebenfalls einen hohen Grad, da der Zielgruppe sowohl der Filmtitel als

auch das Wort Patch bekannt sind.
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Ein weiteres Beispiel fiir Intertextualitdt aus dem Bereich Film, das sich jedoch nicht, wie die
anderen Beispiele, auf einen Filmtitel sondern auf ein bekanntes Zitat bezieht, ist folgendes:

Mein Name ist Print, Leo Print (1S 03/13) - Der Phanotext ist eine Abwandlung des sehr beriihmten
Zitats Mein Name ist Bond, James Bond, mit welchem sich die gleichnamige Hauptfigur der
berihmten James Bond- Filme bevorzugt vorstellt. Da im hier beschriebenen Beispiel Mantel mit
Leo(parden)-Print gezeigt werden, wird die Vorstellung entsprechend abgewandelt. Die
Intertextualitat dient hier hauptsachlich der Unterhaltung bzw. Aufmerksamkeitssteigerung, da
Leoparden-Mantel keine Bertihrungspunkte mit dem britischen Geheimagenten James Bond haben.
Die Formel Mein Name ist Y, XY ist als humorvolle Vorstellungsformel auch in der
Allgemeinsprache zu beobachten, er ist also vielen Menschen geldufig. Man kann den hier

verwendeten Phé&notext somit als Vorstellung/Einfiihrung eines neuen Trends verstehen.

- Buchtitel

Nicht ohne mein Camouflage-Jackett! (IS 05/13) - anstelle von ,,Nicht ohne meine Tochter”, dem
Bestseller von Betty Mahmoody, in welchem eine Mutter verzweifelt um ihre entfiihrte Tochter
kampft. Ebenso wenig wie diese Mutter ohne ihre Tochter sein will, sollen die Leserinnen ohne ein

Camouflage-Jackett sein - zumindest nach Meinung der Autoren.

Brave M&dchen kommen mit diesem siilen Retrokleid garantiert in den Fashionhimmel (GR05/12)
- Dieses Beispiel ist eine Anspielung auf den populdren Buchtitel ,,Brave M&dchen kommen in den
Himmel, Bose iiberall hin“ von Ute Erhardt. Statt einer lexikalischen Substitution, wie wir sie in
den bisherigen Beispielen beobachten konnten, kommt es hier zu Ergdnzungen (mit diesem suiRen
Retrokleid, Fashionhimmel), wodurch das Beispiel an intertextueller Intensivitat einbuflt, da der
Referenztetxt nicht so schnell erkennbar ist, wie in den vorher genannten Beispielen mit einem

hohen Mal an Intertextualitét.

- Theaterstiicke

Wie es Euch geFELLt (IS 12/11) - Als Referenztext dient hier das beriihmte Theaterstiick Wie es
Euch gefdllt von William Shakespeare. Da der Artikel von Felljacken handelt, wird das Wort gefdllt
abgewandelt zu geFELLt. Erneut ist hier das Spiel mit dem Gleichklang der beiden Worter zu
beobachten. Die GroB3schreibung des Wortteils FELL verdeutlicht, dass es sich hier nicht um
Shakespeares Stiick sondern um Fell handelt. Da im Artikel neben Echtpelz auch dessen
Alternativen aus Kunstpelz dargestellt werden, nimmt die Uberschrift auch den Wortsinn des
Theaterstiicks auf: Wie es Euch gefillt kann also verstanden werden als ,Ihr habt die

Wahlmoglichkeit zwischen Kunstpelz und echtem Fell - macht es so, wie es Euch gefallt.
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Es ist schwer zu behaupten, die verwendeten Intertextualitdten wiirden sich in besonderem Malle
fiir die typische Zielgruppe der Modezeitschriften (junge Frauen mit groem Interesse an Mode und
Popkultur im Allgemeinen) eignen. Gerade das letzte Beispiel mit Shakespeare als Referenztext
oder auch das Beispiel aus My fair Lady wiirde wohl eher auf ein kulturell/intellektuell
interessiertes Publikum schliefen lassen. Da die Referenztexte aus sehr vielen unterschiedlichen
Lebensbereichen stammen und teilweise zeitlich schon lange zuriickliegen (vgl. Filmtitel Manche
maogen's heifs) kann man davon ausgehen, dass die verantwortlichen Redakteure bei den Leserinnen
ein hohes Maf3 an Allgemeinbildung voraussetzen. Ebenso denkbar wire die Mdglichkeit, dass die
Verfasser der Modebeitrage keinen iibersteigerten Wert darauf legen, dass ausnahmslos die gesamte
Leserschaft jede Intertextualitit dechiffrieren kann. Solange die Leserin erfasst, um welche
modischen Gegenstinde es im Einzelnen geht, ist der wichtigste Zweck ihrer Texte erfiillt. Das
etwaige Amiisement durch die kognitive Auflosung der verwendeten Intertextualititen wére dann
lediglich ein Zusatznutzen, den eben nicht alle Leser genieBen kdnnen, sondern nur jene mit einem

breit gefacherten Allgemeinwissen.
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15. Modesprache = Werbesprache?

Da in dieser Arbeit an vielen Stellen darauf hingewiesen wurde, dass sich die in Modezeitschriften
verwendete Sprache sehr nah an der Werbesprache bewegt, mochte ich abschlieBend die
Gemeinsamkeiten noch einmal hervorheben, um diese Aussage zu untermauern. Ich orientiere mich
hierbei an der Gliederung dieser Arbeit sowie an Nina Janich (2010): ,,Werbesprache. Ein
Arbeitsbuch“ und an Nina Janich (Hrsg.) ( 2012): ,,Handbuch der Werbekommunikation.* Um mich
nicht zu sehr in Theoretischem zu wiederholen, sollen hier hauptsidchlich Beispiele aus beiden
Bereichen genannt werden, wobei ich die Beispiele zur Werbesprache den genannten Biichern von
Nina Janich entnehme und die Beispiele zur Modesprache aus dieser Arbeit wieder aufgreife. Auf
eine wiederholende Analyse der Beispiele aus dem Bereich Modesprache wird an dieser Stelle

verzichtet, da diese bereits an den jeweiligen Stellen in der Arbeit zu finden ist.

15.1 Paraverbales und Nonverbales

- Interpunktion

Da mit der Schriftsprache nicht die prosodischen Feinheiten ausgedriickt werden konnen, tiber die
die gesprochenen Sprache verfiigt, verwenden viele Texter Interpunktionszeichen, um die
intendierte Verstehensweise ihrer Aussagen zu verdeutlichen. In diesem Zusammenhang werden in
der Werbung Satzzeichen nicht immer nur in grammatisch korrekter Art und Weise verwendet,
sondern auch um einzelne Sinneinheiten und Werbeaussagen voneinander abzugrenzen und zu
intensivieren. Dies unterstiitzt vor allem der Prignanz von Werbeanzeigen. Ahnliche
Beobachtungen konnten auch in der Modesprache gemacht werden.

- Der Doppelpunkt verweist auf die logische Verbindung zwischen zwei Aussagen und richtet dabei
die Erwartung der Leser und den Fokus der Aussage auf das Folgende. Bei Ellipsen ersetzt er
bisweilen das Pridikat. (vgl. Janich 2010: 243)

Modesprache: Danach lecken wir uns alle zehn Finger: It-Bags in Kirsch-Lolli-Rot (GR 47/12)
Werbesprache: Riecht gut und schmeckt gut: MOODS (Janich 2010: ebd.)

Vor allem die Ankiindigung von Neuheiten wird in beiden Kommunikationsbereichen bevorzugt in
Kombinationmit Doppelpunkt realisiert:
Modesprache: Neu: Ringelmuster werden zu Ringelmustern kombiniert (IS 06/11)

Werbesprache: Neu: hohes C plus Gutes aus Milch (Janich 2010: ebd.)

- Auslassungspunkte werden am hdufigsten als optische Zerstiickelung einer Aussage verwendet,
wenn auf eine Fortsetzung hingewiesen werden soll:

Modesprache: Dem Himmel so nah ... [Uberschrift]
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..ftihlen wir uns in diesen fantastisch gemusterten Kleidern, Blusen, Hosen. [Beginn des Leads]
(GR 05/12)
Werbesprache: Mit diesem Dufft...
... kann dir...
... alles passieren. (Janich 2010: 246)
Der Text des zweiten Beispiels ist iiber das Bild der Werbeanzeige fiir Parfum (sparsam

bekleidetes Paar in zirtlicher Pose) verteilt.

Ebenso verdeutlichen die Auslassungspunkte, dass Ungesagtes selbst weitergedacht werden soll:
Modesprache: Héochste Zeit also fiir den Fashion-Rdaumungsplan... (GR 05/12)
Werbesprache: Nonchalance befliigelt die Sinne... (Janich 2010: 245)

- Fragezeichen sind in beiden Sprachverwendungen ein beliebtes Mittel, um rhetorische und
Neugier weckende Fragen als Aufhinger zu verwenden. Fragezeichen sollen also Aufmerksamkeit
erregen und zum Weiterdenken und Weiterlesen animieren.

Modesprache: Ein Sommer ohne Riemchensandalen? (IS 07/11)

Werbesprache: Was tun, wenn der Job die Gesundheit kostet? (Janich 2010: 245)

- Ausrufezeichen werden in der Werbung eher als aufdringlich empfunden, weshalb sie weniger
haufig als in Modezeitschriften zu finden sind. Ausrufezeichen haben immer einen verstirkenden
Charakter:

Modesprache: Jeans-Styles deluxe! (GR 18/12)

Werbesprache: Geil! Noch ‘ne Camel inner Jacke! (Janich 2010: ebd.)

- Klammern kommen in Modetexten wie in Werbetexten als Signal einer kommentierenden
Zusatzinformation vor, die weniger im Vordergrund steht als die eigentliche Aussage:
Modesprache: Dazu (kurzes!) Top und Cardigan (M 09/10)

Werbesprache: Senza tion nell [Italienisch fiir Fortgeschrittene] (Janich 2010: 247)

Wihrend in Modezeitschriften fast ausschlieBlich runde Klammern zu finden sind, benutzt die

Werbung auch eckige Klammern, jedoch mit der gleichen Bedeutung.

- Typografie

Wie in der Modesprache spielt neben der Interpunktion, die den Text in einen bestimmten Sinn
gliedern soll, auch die Typografie eine bedeutende Rolle. Dabei geht es vor allem um Schriftarten,

GroB- und Kleinschreibung und das Spiel mit typografischen Mitteln.
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Werbung und Modetexte unterstiitzen durch die jeweiligen Schriftarten und deren speziellen

Formen und Farben das Markenimage und die Wiedererkennbarkeit des Magazins bzw. der

Werbung. Handschriften oder handschriftendhnliche Schriften werden in beiden Bereichen

verwendet, um Personlichkeit und Individualitdt aber auch N&he auszudriicken. Mit schlichten,

serifenlosen Schriften werden Gegenstinde mit sachlicher Eleganz wie Designermdbel oder

-kleider beworben bzw. beschrieben. Weitere formale Gestaltungsmdéglichkeiten wie Schriftgrofle,

Schriftfarbe, Kursivdruck, Fettdruck oder Versalienschreibung werden auch in der Werbung

vornehmlich dazu verwendet, um einzelne Teiltexte oder Ausdriicke hervorzuheben. (ebd.: 249)

- Die hier beschriebenen grafischen Elemente zum Ersatz von Sprache sind in der Werbung seltener
zu beobachten, dafiir werden in Anzeigen héaufiger typopiktorale Zeichenspiele verwendet, bspw.
verwendet Mc Donald’s zur Bewerbung spezieller Landerwochen Schriften, die man mit der
jeweiligen Sprache verbindet: fiir Chinawochen z.B. eine Schrift, die chinesische Pinselzeichen
imitiert. (vgl. ebd.)

Typografie hat fiir Werbetexte und Modetexte einige gleiche Funktionen: die Gliederungsfunktion,

die Verstarkungsfunktion und die Wiedererkennungsfunktion. Dariliber hinaus hat sie fiir die

Werbung noch eine Bildfunktion, wenn iiber Typografie gegenstindliche Formen entstehen, die

sich wie Bilder lesen lassen.

15.2 Lexik
Viele der in dieser Arbeit bereits behandelten lexikalischen Auffilligkeiten in Modezeitschriften
sind auch in Texten der Werbung zu finden: Fachlexik, Fremd-/Lehnworter und Okkassionalismen.

Im Folgenden mochte ich die Uberschneidungen kurz an Hand von Beispielen darlegen.

- Fachsprache

Der Unterschied zur Modesprache liegt darin, dass in der Werbung weniger auf die Fachsprache
selbst, sondern auf die Inszenierung von Fachlichkeit und Wissenschaftlichkeit Wert gelegt wird.
Da unsere Gesellschaft eine starke Wissenschaftsglaubigkeit aufweist, ist eine fachlich anmutende
Lexik in der Lage Werbeanzeigen Autoritdt und Glaubwiirdigkeit zu verleihen. (vgl. Janich 2012:
170) Zu diesem Zweck ist es in der Werbung durchaus iiblich, dass Texter selbst Pseudo-
Fachworter kreieren, ,,die keiner Fachsprache angehdren und auch kein fachsprachliches Denotat
haben, die sich aber ausdrucksseitig an Fachwdrtern orientieren und damit spiegeln, was im
Laienverstindnis als typisch fachsprachlich gilt.“ (ebd.) Zu nennen sind hier vor allem
Kurzwortbildungen (DHA, LCI), die Verwendung von Ziffern und Operatoren (Pro3+) sowie das
Hoch- und Tiefstellen von Zeichen (Coenzym Qo).
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In bestimmten Branchen (v.a. im Technik-Bereich) wird in der Werbung jedoch ,,echte® Fachlexik
verwendet, um die Produkte prédzise zu benennen und zu beschreiben. Wie in der Modesprache
richten sich diese Texte an Insider und sind fiir (uninteressierte) Laien kaum verstdndlich. (vgl.
ebd.: 171), z.B.:

Modesprache: Tencel (TW 30/11)

Werbesprache: Gigabit Ethernetanschluss (Media-Markt Werbung fiir ein Notebook)

- Entlehnungen

Die mit Abstand meisten Entlehnungen in der deutschen Werbesprache stammen aus dem
Englischen. Wie in der Modesprache folgen auf Platz zwei Entlehnungen aus dem Franzdsischen.
Vor allem Anglizismen haben die Funktion, der Anzeige Modernitdt und Internationalitit zu
verleihen und Uberraschungsmomente zu liefern.

Der Unterschied zur Modesprache liegt in folgendem Aspekt: Anglizistische Einzellexeme werden
sehr hdufig in Form eines (angeblichen) Fachworts in der Werbung eingesetzt (s.0.); in vielen
Fidllen treten Anglizismen eher gehduft in der Gestalt eines Slogans auf: Lufthansa - there’s no
better way to fly bzw. Lufthansa - Nonstop you (Neuer Slogan seit 2012). Slogans werden immer
hiufiger vollstindig in englischer Sprache realisiert; es werden bevorzugt Wendungen
{ibernommen, wihrend die Ubernahme von Einzelwértern stagniert. (vgl. Janich 2010: 160) Sowohl
in Werbe- als auch in Modetexten tauchen also auffallend viele und gezielt eingesetzte Anglizismen
auf, allerdings in unterschiedlicher Art und Weise: In der Werbung vorrangig in Slogans, wahrend
in der Modesprache Einzelworter beliebter sind. (Natiirlich liegt diese Tatsache auch daran, dass in
der Presseform der Modezeitschriften die Verwendung von Slogans nicht vorgesehen ist - aber
ebenso wie Werbetexte mehr einzelne Anglizismen in FlieBtexten einsetzen konnten, kdnnten
Modezeitschriften hiufiger englische Wendungen als Schlagzeile benutzen, was eher selten der Fall
ist.)

Eine Ursache fiir den beliebten Gebrauch von Anglizismen in beiden Sprachverwendungen haben
sie jedoch vermutlich wieder gemeinsam: In den letzten Jahrzehnten hat in unserer Gesellschaft ein
Werteumbruch von traditionellen hin zu hedonistischen Werten stattgefunden. ,,Anglizismen eignen
sich (das zeigt ihre iiberdurchschnittliche Haufigkeit in argumentativ entsprechend aufgebauten
Anzeigen) dabei offensichtlich besonders fiir die Bezeichnung, aber auch fiir die assoziative
[lustration hedonistischer Werte.* (Janich 2010: 162) Dass auch in der Mode eher hedonistische als
traditionelle Werte von Bedeutung sind, diirfte auBer Frage stehen.

- Okkasionalismen

Wir konnten bereits beobachten, dass die Modesprache sehr produktiv ist, was Ad-hoc-Bildungen

angeht. Es ist nicht immer klar, ob sie sich durchsetzen und zu Neologismen werden oder oder ob
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sie nur flir den jeweiligen Kontext gebildet wurden und danach nicht mehr aufgegriffen werden.
Ahnlich verhilt es sich in der Werbung. Auch hier werden auffallend hiufig Okkasionalismen
verwendet, vor allem um auf die Rezipienten originell zu wirken. Wie in den Modezeitschriften
werden Komposita bevorzugt - Derivationen tauchen nur selten auf. Die Hauptfunktionen
iiberschneiden sich ebenfalls: die Komposita werden meist aus Griinden der Sprachékonomie
verwendet, um lidngere syntaktische Konstruktionen zu vermeiden. Hinzu kommt der bereits
genannte  Wunsch  nach  sprachlicher  Kreativitit und  Originalitit sowie  die
Aufmerksamkeitserregung. (vgl. Janich 2010: 153 f.)

Modesprache: Ich-bin-so-cool-Strickmiitzen (IS 03/10)

Werbesprache: Frischeflirt (Janich 2010: 154)

Das Beispiel zeigt eine sehr gidngige Form von Determinativkomposita in der Werbung, bei welcher
zwel nicht zusammenpassende semantische Bereiche zusammenriicken und eine Paraphrasierung

kaum noch mdglich ist. (vgl. ebd.)

Es wurde bereits beschrieben, dass die Modesprache fremd- und fachsprachliche Bezeichnungen,
bei denen das Verstindnis der Rezipienten nicht gesichert ist, Erkldrungen mitliefert. Auch
Werbetexter verfiigen iiber unterschiedliche Erkldrungsstrategien, um die Verstindlichkeit zu
gewdhrleisten. Dies kann entweder formal geschehen durch eine Erlduterung in Klammern, durch
Markierung des Fremden in Anflihrungszeichen oder durch Kursivdruck, die Trennung des Lehn-
bzw. Fremdworts und der Erkldrung durch einen Doppelpunkt oder durch die Absetzung der
Erkldrung durch Kommata. Ebenso kann die Erkldrung inhaltlich realisiert werden durch eine
Ubersetzung, die ohne Uberleitung neben dem fremdsprachigen/fachsprachlichen Element steht
bzw. durch eine kontextbezogene Erkldrung des Ausdrucks. (vgl. Janich 2010: 164) Das Bemiihen,
eine gute Verstindlichkeit fiir die Rezipienten zu suggerieren, ist offenbar fiir beide Bereiche, die

Werbung wie die Mode, von Bedeutung.

15.3 Bildlicher und spielerischer Umgang mit Sprache

a) Metaphern
Eine Metapher ist die bildlich motivierte Ersetzung eines Ausdrucks durch einen anderen auf der
Basis eines gemeinsamen Dritten (,,tertium comparationis*):

Modesprache: Ob Mailand, Paris oder New York — das Charleston-Fieber grassiert! (GR 03/12)

Werbesprache: So unterstiitzen Sie ... den natiirlichen Aufbau lhres Hautschutzmantels (Janich
2010: 197)
Die Werbe-Metapher ist einem Anzeigentext fiir Pond’s Kosmetik entnommen. Das tertium

comparationis liegt hier in dem Schutz, den ein Mantel spendet.

255



Vor allem Anthropomorphismen kommen sowohl in der Mode- als auch in der Werbesprache

gehduft vor:

Modesprache: Die neuen Glitzerpullis sind richtige Nachtschwdrmer (GR 03/12)

Werbesprache: Weil unsere Haut Durst auf Gesundheit hat (Janich 2010: 198)

Das Beispiel ist ein Schlagzeilen-Teil einer Anzeige fiir ein Thermalwasser von Vichy, das auf die
Haut aufgespriiht werden kann und dann einzieht. Die Haut wird also ebenso personifiziert wie im

ersten Beispiel der Glitzerpulli.

b) Sprachspiele

Auch die Werbesprache bringt eine ganze Reihe unterschiedlichster, kreativer Sprachspiele hervor,
die absichtlich von der sprachlichen Norm abweichen. Wichtig ist dabei eine Abgrenzung zu
unabsichtlichen Normabweichungen, die meist als Fehler aufgefasst werden, denn im Gegensatz
dazu haben die intendierten Abweichungen eine kommunikative, funktionelle oder semantische
Zusatzbedeutung, sie besitzen einen gewissen Mitteilungscharakter. In beiden Féllen (Werbung und
Modezeitschriften) sollen mit Sprachspielen die Funktionen persuasiver Sprache erfiillt werden:
Erregung von Aufmerksamkeit und die Erh6hung des Lesevergniigens fiir die Rezipienten. Damit
diese Funktionen erfiillt werden konnen, miissen die Verfasser die Texte so gestalten, dass die
Sprachspiele von den Lesern verstanden werden konnen: der Text soll attraktiv sein, jedoch ohne
die Akzeptanz der Aussage zu erschweren.

»,Dabei hat der Produzent in Bezug auf die Komplexitit des Sprachspiels einen

Mittelweg zu finden: Die Entschliisselung des Mehrwerts darf nicht zu schwierig oder

aufwendig sein, da die Bereitschaft zu einem solchen Mehraufwand bei der Rezeption

in der Regel gering ist und dadurch genau das verhindert wird, was erreicht werden

sollte: das Weiterlesen.* (Janich 2010: 203)
Mode- und Werbesprache haben also gemein, dass das Gelingen von Sprachspielen von der
ausreichenden (d.h. oft sehr spezifischen lexikalischen, syntaktischen, kommunikativen und

stilistischen) Sprachkompetenz auf Produzenten- und Rezipientenseite abhangt.

Folgende Sprachspiele werden in Werbung wie Modesprache gleichermaf3en beobachtet:

- Spiele mit der Homophonie/ Homoiophonie

Modesprache: Luxus-in-WEST-ment, Alles Pailletti?

Werbesprache: HerCOOLes - Der HELD was er verspricht; Damit wiirz” was! (Janich 2010: 205)

In den jeweils ersten Beispielen werden die Sprachspiele durch Versalienschreibung der zu

betonenden, weil fiir das Sprachspiel bedeutenden Worter unterstiitzt. Das erste Beispiel aus der
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Werbesprache ist die Schlagzeile eines Werbeplakats fiir den Walt-Disney-Film , Herkules™: die
dhnliche Lautung von [] und [u:] in Hercooles (bei englischer Aussprache des Wortes cool) und
Herkules sowie die &hnliche Lautung ['helt] von Held und hdlt fithren dazu, dass das Sprachspiel
dechiffriert werden kann in: Herkules ist ein cooler Held, der hdlt was er verspricht. Das zweite
Beispiel stammt aus einem TV-Spot flir Salat-Wiirzkréuter von Iglo. Das Sprachspiel basiert auf
dem Ahnlichklang von wird’s und wiirz, womit ausgedriickt werden soll, dass mit der Verwendung

der beworbenen Wiirzkrauter die Zubereitung des Essens gelingt (damit wird’s was!).

- Lauthinzufiigung
Modesprache: Der neue Zauberstrick (IS 03/12)

Werbesprache: Unsere saugstarke Leistung (Janich 2010: 205)

Das Beispiel war die Schlagzeile einer Anzeige von Karstadt fiir einen Bodenstaubsauger. Ohne die
Hinzufligung des Buchstaben g wiirde aus dem Adjektiv das umgangssprachliche saustark was sich
auf das besonders gute Preis-Leistungs-Verhéltnis beziehen soll. Durch die Lauthinzufiigung wird

der Verweis zum beworbenen Produkt (Staubsauger) erreicht.

- Spiele durch Lautverschriftungen, die unter dem Aspekt von Orthografie meist unkorrekt sind:

Modesprache: Sei-don-blu-son (M 12/09)

Hier wird mit Hilfe des deutschsprachigen Buchstabenrepertoires versucht auf humorvolle Art und
weise einen franzosischen Akzent nachzuahmen.

Werbesprache: Schnpfn. Huustn. Heisakeit. (Janich 2010: 205)

Es handelt sich um die Schlagzeile eines Erkédltungsmittels von Ratiopharm, das den Eindruck eines

stark verschnupften Sprechers nachahmen soll.

- Spiele mit der Interpunktion

Modesprache: HOT!NEW!BAGS! (GR 24/13)

Werbesprache: ALFA SPIDER. AUF. UND DAVON. (Janich 2010: 207)

Bei Interpunktionsspielen werden auch in der Werbung Satzzeichen an Stellen innerhalb eines

Satzes gesetzt, an welchen ihre Verwendung orthografisch nicht korrekt ist, worlber jedoch

zugunsten der Expressivitat und/oder Sinngliederung hinweggesehen wird.
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- Spiel mit der Ambiguitét von Wortern
Modesprache: Mehr Hiiftschwung! (IS 11/12)
Werbesprache: Ihre Neue - was fiir eine Nummer! (Janich 2010: 210)

Durch das Spiel mit dem denotativen Bezug von Aussagen werden die konventionellen
Referenzerwartungen der Rezipienten durchbrochen. Das Beispiel der Werbesprache stammt aus
einer Werbung fiir die neuen Vorwahlnummern der Telefongesellschaft Arcor. Unterstiitzt durch
das Bild einer Frau, die den Betrachter aufreizend ansieht, werden unterschiedliche Referenzen der
vagen Ausdriicke Neue und Nummer aktiviert. Je nach Blickwinkel erscheint mal die eine, dann die

andere Bedeutung. (vgl. ebd.)

- Phraseologische Spiele

Verdnderung eines Phraseologismus durch Ersetzen oder Hinzufiigen eines Ausdrucks:
Modesprache: Print und Print gesellt sich gern (M 12/12)

Werbesprache: Der klligere Gurt gibt nach (Janich 2010: 207)

Das Werbebeispiel ist einem Werbetext fiir Mercedes entnommen und spielt mit dem
Phraseologismus Der Kligere gibt nach. Durch das Einsetzten des Wortes Gurt wird dieser, der im

Wortsinn nachgibt, als klug bezeichnet.

Remotivation eines Phraseologismus:

Modesprache: Sie haben alle Hande voll zu tun? Dann sind diese Umhéange-Bags genau richtig fur
Sie! (GR 24/13)

Werbesprache: Fur Leute, die gerne viel um die Ohren haben (Janich 2010: 207)

Bei der Remotivation von Phraseologismen wird neben der idiomatischen Bedeutung auch die
wortliche Bedeutung eingesetzt. Das Beispiel ist die Schlagzeile einer Anzeige fir Verstarker von
Blaupunkt, die mit dem Phraseologimsus Viel um die Ohren haben im Sinne von ‘Stress haben’
spielt. Das Spiel kommt zustande, indem die wortliche Bedeutung ‘viel [Musik] um die Ohren

haben’ aktiviert wird.

c) Intertextualitit
Auch die Werbung steckt voller Anspielungen auf Literatur, Sprichworter, Liedtitel/-texte etc., auf
welche sich Werbetexter ganz bewusst bzw. mit einer bestimmten Absicht beziehen.
Die beliebtesten Formen sind hier wie in der Modesprache vollstindige Ubernahmen/Zitate
(markiert und unmarkiert) und Anspielungen durch Ubernahme der syntaktischen Strukturen bei

lexikalischer Substitution.
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- Ubernahmen

Modesprache: Weil ich es mir WERT bin (IS 06/10)

Werbesprache: Manche mégen’s heifs (Janich 2010: 233)

Manche mégen’s heifs ist der deutsche Titel des bekannten Films ,,Some like it hot* mit Marylin
Monroe. Es handelt sich hier um die Schlagzeile einer Anzeige fiir die Tabakmarke Schwarzer
Krauser No. 1.

Werden derartige Ubernahmen in Anfiihrungszeichen gesetzt oder mit dem Namen des Urhebers
versehen, spricht man von markierten Ubernahmen. Diese sind jedoch fast nur noch in Zlteren

Anzeigen zu finden; in der Modesprache tauchen die Ubernahmen immer unmarkiert auf.

- Anspielungen
Modesprache: Die zarteste Versuchung, seit es Mdntel gibt (IS 04/12)

Werbesprache: Brave Autos kommen in die Garage. Der Rocsta kommt iiberall hin. (Janich 2010:
233)

Dieses Beispiel aus einer Anzeigenwerbung fiir das Automodell Kia Rocsta ist eine Anspielung auf
den bekannten Buchtitel ,,Brave Madchen kommen in den Himmel. Bose iiberall hin“ von Ute
Erhardt mit einer Substitution der Worter Mddchen, den Himmel und bése. Damit soll ausgedriickt
werden, dass es sich beim Kia Rocsta - auch wenn es von einem eher unscheinbaren Autohersteller
fiir preiswerte Mittelklasseautos stammt - keinesfalls um ein langweiliges, spieBiges Auto handelt,
das stets in der Garage geparkt wird, sondern vielmehr um ein aufregendes, weil boses Auto. Eine
Beschreibung, die vor allem Ménner ansprechen diirfte, da diese sich stirker iiber ihr Auto

identifizieren als Frauen.

Viele Rezipienten sehen diesem bildlichen und spielerischen Umgang mit Sprache als das Wesen
der Werbung an, weil hier die Kreativitdt der Autoren augenscheinlich am deutlichsten wird. In

diesem Punkt sind sich Werbe- und Modesprache am @hnlichsten.

15.4 Syntax

Die Syntax der Werbesprache wurde in der Forschung oft vernachldssigt, ,,vielleicht als Folge der
Erfahrung, dass ein Grofiteil syntaktischer Kategorien und Strukturen in immer gleicher Form
prisent und, abgesehen von einigen Details, prinzipiell unabhingig von den speziellen
Textfunktionen in einer Verwendungsdoméne ist.” (Thim-Mabrey 2012: 107) Die wenigen
Untersuchungen, die sich mit der Werbe-Syntax beschiftigen, beschrinken sich meist auf
ausgewdhlte syntaktische Phdnomen wie Satzlinge, Satzkomplexitit, elliptische Strukturen und

pradikatlose Texteinheiten, wie z.B. bei Romer (1980) oder Janich (2010: 181-183) (vgl. ebd.)
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Syntaktische Uberschneidungen zwischen der Sprache in Werbeanzeigen und der in
Modezeitschriften lassen sich dennoch beobachten: Beide Sprachverwendungen tendieren zu
kurzen, elliptischen nicht allzu komplexen Sétzen, bei welchen das zu betonende Thema héufig aus

der Satzstruktur herausgestellt wird:

Modesprache:
Heifje Fashion-Liason: Blazer und Shorts plus Open-Toe-Stiefeletten. (IS 05/10)
(...) Alternative zur tiglichen Jeans. Kaufen! (GR 05/12)

Werbesprache:
Einfach clever. Das Komplett-Angebot fiir den Yaris-Life. (ebd.: 109)

Kleiner Tipp an unsere Konkurrenz: Staubfilter nicht vergessen (ebd.: 113)

Die Beispiele zeigen, dass in der Werbung ebenfalls gerne priddikatlose Einheiten verwendet
werden, um Kiirze und Prignanz zu erreichen. Zum einen haben Werbeanzeigen das gleiche
,,Problem* wie Modezeitschriften: auch sie profitieren von der Ubermacht des Bildes, weshalb dem
Text nur begrenzt Raum gegeben werden kann. Zudem ist es vor allem in der Werbung wichtig,
Aussagen griffig zu formulieren, so dass sie sich schnell ins Gedéchtnis des Lesers einpriagen. Die
Isolierung einer besonders wichtigen Aussage (bzw. eines zu betonenden Ausdrucks) nach einen
Doppelpunkt (Staubfilter nicht vergessen) bzw. in einen eigenen (meist elliptischen) Satz (Das
Komplett-Angebot fiir den Yaris-Life.) sind beliebte Methoden, um das beschriebene Ziel zu

erreichen.

Betrachtet man die Vergleiche dieses Kapitels, liegt die Vermutung sehr nahe, die Sprache in
Modezeitschriften bediene sich der Mittel der Werbesprache. Und wie wir schon an
unterschiedlichen Stellen erkennen konnten, macht eine werbende Sprache in der Mode ja durchaus
Sinn, da das Hauptaugenmerk der Magazine darauf liegt, die Modeindustrie anzukurbeln und zu
unterstitzen.

Ich wiirde nicht behaupten, dass die Modesprache eine reine Werbesprache ist, allerdings kann
durchaus festgehalten werden, dass sie sich nah an die Werbesprache anlehnt, was vor allem daran

liegt, dass sie dhnliche Ziele wie die Werbung verfolgt.
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16. Resiimee

AbschlieRend sollen nun die wichtigsten Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit zusammenfassend
auf den Punkt gebracht werden. Hierzu méchte ich zunéchst erneut die Eingangsfragestellungen zur

Gestalt der Modesprache aufgreifen:

1. Inwieweit beeinflussen die Emotionen, die mit Mode zusammenhéngen, die Modesprache?

Geben Modemagazine konkrete Handlungsanweisungen, wer welche Mode zu tragen hat und wie
sie kombiniert werden soll? Oder wird lediglich die neue Mode vorgestellt und die Leserin soll
mithilfe dieser Informationen ihre Entscheidung dartiber, was zu Ihr passt, selbst treffen?
Modemagazine geben sehr konkrete Handlungsanweisungen, wer was wann tragen sollte. In diesem
Zusammenhang wird zum einen die Allgemeinheit der Leserinnen angesprochen, wenn Modetrends
beschrieben werden, um die keine modebewusste Frau herumkommt, die also von allen getragen
werden sollten und somit die Basis darstellen. Diese Modeartikel werden mit
Handlungsanweisungen versehen, die meist das Verb mussen bzw. das Substantiv Must-Have
beinhalten, wie z.B. Blusen sind das Must-Have der Saison oder: Fransentaschen: Muss man
haben. Zum anderen werden detailliertere Anweisungen und Empfehlungen gegeben, wenn es um
unterschiedliche Frauen- bzw. Figurtypen oder einzelne Kleidungsstiicke geht: Der Giirtel wird
immer dartber getragen! oder Wer einen kréaftigeren Po hat, sollte ein Modell mit Gesalitaschen
wahlen.

All diese Anweisungen bzw. Empfehlungen zielen auf die Unsicherheit der Frauen ab. Hier werden
Ihnen ganz klare Regeln vorgegeben, welches Kleidungsstiick zu welchem Anlass getragen werden
kann, wie es kombiniert wird und zu welchem Typ Frau es am besten passt. Hierdurch wird den
Leserinnen ganz bewusst Sicherheit vermittelt. Es ist also mitnichten so, dass in Modemagazinen
lediglich neue Trends wertfrei dargestellt werden und die Umsetzung der Leserin komplett selbst

Uberlassen wird.

Finden sich diese Emotionen in der Modesprache wieder? Stellt sie also generell eine eher
expressive Sprachverwendung dar? Ist eine hyperbolische Art und Weise Sprache zu verwenden zu
beobachten, wenn uber Mode geschrieben wird?

Nach der Arbeit an dieser Dissertation kénnen diese Fragen eindeutig mit Ja beantwortet werden.
Insbesondere in Modemagazinen tberwiegt die expressive und hyperbolische Sprachverwendung.
Hort man Frauen tber Mode sprechen, bekommt man oftmals den Eindruck, ihre Sprechweise sei
ein wenig aufgeregter und tbertriebener als beim Sprechen tber andere Themen. Dies l&sst sich mit
den  Dbeschriebenen Emotionen erkldaren, die fur Frauen mit dem Themenfeld Mode

zusammenhangen. Analog hierzu gestaltet sich auch die Schriftsprache in Modemagazinen. Von
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Ubertreibungen und Intensivierungen wie megatrendy, gigantische High-Heels mit Mega-Plateau,
Einen Trenchcoat MUSS MUSS MUSS man diese Saison haben oder Darin sehen ALLE Frauen
sensationell gut aus bis hin zu einer expressiven Syntax (Mini-Bag! Brombeerrot!!) ist hier eine
grolle Bandbreite vertreten. Teilweise erinnert diese expressive Sprachverwendung stark an die
Werbesprache, wenn beispielsweise von flirrendem Gletscherweil? die Sprache ist. Und damit ist
neben der Emotionalitat, die mit dieser Sprachweise ausgedruckt werden soll, auch schon deren
Nebeneffekt und weiterer Zweck benannt: der werbende Charakter. Somit kommen fiir die Autoren
von Modetexten zwei positive Faktoren zusammen, die daflir sprechen eine expressive und

hyperbolische Art zu Schreiben anzuwenden.

2. Ein wesentliches Merkmal von Mode ist es, dass sie sich regelmafiig selbst erneuert. Im Zuge
dieser Erneuerung entstehen immer auch neue Bezeichnungen fiir modische Gegenstande.
Allerdings: Was geschieht mit dem bisher verwendeten Vokabular? Wird dies komplett ersetzt oder
existieren die verschiedenen Bezeichnungen parallel? Welche Veranderungen sind heute im
Vergleich zu jenem Wortschatz der Mode zu beobachten, den Hanspeter Ortner 1981 festgehalten
hat?

Im Allgemeinen kann festgehalten werden, dass einzelne Worter nicht sofort verschwinden, wenn
ein neuer Begriff eingefuhrt wird. Meistens existieren diese Worter eine zeitlang nebeneinander bis
das neue Wort das alte ablost. Allerdings kénnen sich diese neuen Worter auch nicht immer
durchsetzen. Es sind ebenfalls Félle zu beobachten, in welchen das neue Vokabular einige Zeit

neben dem ,.klassischen‘ besteht und dann wieder verschwindet.

3. Modezeitschriften zahlen zu den Publikumszeitschriften, deren Ziel es ist, eine moglichst grofie
Leserschaft zu erreichen. Hierzu empfiehlt sich eine allgemein verstéandliche Sprache mit
tendenziell einfachem Satzbau. Gleichzeitig sollen derartige Magazine unterhalten und die
Aufmerksamkeit der Leser erregen. Ist die Sprache, mit der in gangigen Zeitschriften tber Mode
geschrieben wird einfacher und kurzweiliger gestaltet als jene in Fachmagazinen oder
Tageszeitungen, die aufgrund ihres Formats andere Voraussetzungen erftillen missen?

Berichte aus Tageszeitungen und Fachzeitschriften sind gemaR ihrer Intention nlichterner gestaltet.
Das bedeutet, dass hier kaum Okkasionalismen zu finden sind und Sprachspiele eher selten
vorkommen. Wobei Fachzeitschriften einen Mischtyp darstellen, da hier auch humorvoller und
kreativer Sprachgebrauch zu beobachten war, jedoch nicht in so starkem AusmaR wie in
Publikumsmagazinen. Entlennte Worter werden sowohl in Fachmagazinen als auch in

Tageszeitungen verwendet, wenn sie dem gangigen Fachvokabular der Modesprache entsprechen.
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Es l&sst sich also festhalten, dass Tages- und Fachzeitungen den Fokus weniger auf Unterhaltung

als auf Information legen, was sich in einer deutlich schlichteren Sprachverwendung erkennen l&sst.

4. Frauenzeitschriften sollen das Bild der vertrauten Freundin erfiillen, zu der eine parasozial
Beziehung aufgebaut werden kann. Wie gelingt es den Redakteuren durch sprachliche Mittel
Vertrauen zu erwecken?

Der Versuch eine Beziehung zur Leserin aufzubauen beginnt bereits mit der Wahl des
Zeitschriftentitels: freundin, Maxi, Brigitte, Petra... Derartige Namen suggerieren, dass die
Zeitschrift die Rolle einer Freundin einnehmen will. Zudem tritt die Redaktion in modernen
Magazinen immer mehr in den Vordergrund. So werden heute immer wieder Fotos der
Redakteurinnen und Redakteure abgedruckt - meist im Zusammenhang mit deren jeweiliger
Empfehlung zu einem bestimmten Themenbereich. Die Mitglieder der Moderedaktionen entwickeln
sich fiir die regelméfBigen Leserinnen so zu vertrauten Gesichtern. Durch ihre Professionalitit im
Modebereich vertrauen die Leserinnen ihrem Urteil und erheben sie teilweise sogar zu personlichen
Vorbildern, wenn es um Stilfragen geht. Dies ist vergleichbar mit der Beziehung zu einer engen
Freundin bzw. Bekannten, deren guten Geschmack man schitzt und bei welcher man sich
regelmifBig Ratschldge einholt.

Ebenfalls beziehungsfordernd wirkt sich die fast schon inflationdre Verwendung des ,,kollektiven
Wirs® in Modezeitschriften aus: Im Herbst kénnen wir nicht leben ohne Overknee-Stiefel! Hiermit
wird die Leserin den Mitgliedern der Moderedaktionen gleichgestellt und fiihlt sich diesem
ausgewdhlten Kreis zugehdrig. Zudem werden in Modemagazinen am laufenden Band
Empfehlungen und Tipps zu Modefragen gegeben, z.B. wie welche Kleidungsstiicke kombiniert
werden sollten, zu welchem Anlass man welche Kleidung trdgt etc. All dies sind Themen die
Frauen jedoch auch gerne mit ihren Freundinnen besprechen, so dass auch hier die Zeitschrift eine
dhnliche Rolle einnimmt. Verstirkt wird dieser Effekt, wenn derartige Empfehlungen in
handschriftdhnlichen Schriften realisiert werden. So wirkt es als hitte eine Freundin einen gut
gemeinten Kommentar auf einer Abbildung von Kleidungsstiicken hinterlassen.

Alls diese genannten Faktoren bauen eine grole Ndhe und Bindung zwischen der Rezipientin und

dem Magazin auf.

5. Die assoziative Wirkung, die mit der Verwendung von Fachlexik einhergeht, befriedigt das

Prestigedenken und die Erwartungshaltung der Leser. Somit tauchen in jeder Saison neue
werbewirksame Fachwortschopfungen auf. Wird in der Modesprache Fachlexik deshalb so hdufig
verwendet, weil sie einem Werbezweck dient, also um Neugier und Begehrlichkeiten zu wecken oder

deshalb, weil die Fachlexik den modischen Gegenstand prdziser und eindeutiger beschreiben kann?
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Meiner Meinung nach kann diese Frage nicht eindeutig beantwortet werden. Denn es tauchen
immer wieder beide Fille auf: Begriffe, die mit dem ,,prestige de I’étranger (Ortner 1981: 232)
spielen und solche, bei welchen eine deutschsprachige Bezeichnung nicht treffend genug wire.
Beide Bereiche lassen sich schwer voneinander trennen, da sie sich oftmals iiberlappen.
Bezeichnungen wie Chasuble, Jumpsuit oder Boyfriendjeans lassen sich tatsdchlich nur schwer
bzw. umstidndlich mit einem entsprechendem deutschen Wort beschreiben. Der entlehnte begriff
wird als zum einen aus sprachokonomischen Griinden gewéhlt und zum anderen weil er préziser ist.
Es lésst sich jedoch nicht leugnen, dass hier ein weiterer positiver Nebeneffekt mitschwingt, denn
wie wir feststellen konnten, sind anderssprachige @ Worter werbewirksam  und
aufmerksamkeitssteigernd. Einzig um den letztgenannten Punkt geht es jedoch bei der Verwendung
von entlehnten Wértern, die ein ebenso treffendes Aquivalent in der deutschen Sprache besitzen:
Skinnyjeans oder Pencilskirt beispielsweise konnten ebenso als Réhrenhose und Bleistiftrock
bezeichnet werden.

Die Beispiele zeigen also, dass bei der Benennung modischer Gegenstinde mit entlehnten Wortern
unterschiedliche Ebenen zusammenspielen, so dass nicht eindeutig gesagt werden kann, dass diese

Benennung nur zu Werbezwecken oder nur aus Griinden der Prézision gewéhlt werden.

6. Die hier beschriebene Modesprache dient in erster Linie dem Zweck, modische Neuheiten zu
verkaufen. Inwieweit bedient sie sich hierzu den sprachlichen Merkmalen der Werbesprache?
Da diese Frage explizit im letzten Kapitel beantwortet wurde, verweise ich hier statt einer

neuerlichen Antwort auf jenes (vgl. S. 250-259).

Zu Beginn haben wir uns gefragt, an welcher Stelle die Modesprache im Varietdtenmodell
anzusiedeln ist. Hierzu kann gesagt werden, dass die Modesprache zwar als spezifisch
beschreibbare, sprachliche Merkmale aufweist, diese jedoch zum grofiten Teil aus der
Alltagssprache stammen. Sie werden in der Modesprache jedoch in einer solchen Haufigkeit
verwendet, dass sie als modetypisch angesehen werden. Zudem bedient sie sich weiterer Varietdten
wie z.B. der Jugendsprache um ganz bestimmte Wirkungen beim Rezipienten zu erzielen.
Hauptziele der Modesprache sind eine ldssige, junge und informelle Wirkung sowie
Aufmerksamkeitserregung und Lesevergniigen. Durch die Verwendung von fachsprachlichen
Elementen soll gleichzeitig ein professionelles Image aufrechterhalten werden.

Die Lexik ist gepragt von Fachausdriicken, Entlennungen sowie intensivierenden Ubertreibungen.
Zudem ist in diesem Bereich ein sehr hohes Mal an Bildlichkeit zu beobachten. Eine Vielzahl an
kreativen Okkasionalismen lasst auf einen humorvollen Umgang mit Sprache schlieBen. Als

Fachsprache kann die Modesprache fir Nicht-Kenner der Branche, vor allem wegen der speziellen
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Lexik, zu Verstandnisschwierigkeiten fiihren. Diese Lexik ist unter professionellen
fachsprachlichen Gesichtspunkten vor allem deshalb interessant, weil sie eine Vielzahl von
Vagheitsausdriicken und Intensivierungen aufweist. Diese Elemente geben der Sprache lockere und
leichte Ziige, sie wird also nicht trocken und ,,verwissenschaftlicht wahrgenommen, sondern jung,
modern und nah an der gesprochenen Sprache des Alltags.

Die Schriftsprache ist vor allem im Bereich der Publikumsmagazine sehr laut und dadurch
aufmerksamkeitserregend. Diese Merkmale werden durch eine auffallige Typografie und
Interpunktion unterstiitzt. Gesprochensprachliche Elemente verleihen der Schriftsprache zusatzliche
Leichtigkeit. Sie ist zudem gepréagt von Metaphern, Sprachspielen und Intertextualitat. Hierbei wird
eine enorme Kreativitat der Verfasser von Modetexten deutlich. Insgesamt kann gesagt werden,
dass die Lektire von Modemagazinen nicht nur der Information dient, sondern immer wieder auch
schmunzelndes Lesevergniigen bietet.

Da Laien meist nicht die Gelegenheit haben, sich im Alltag in der gleichen intensiven Weise wie
Fachleute mit der sozialen Welt der Mode auseinanderzusetzen und zu identifizieren, bleibt die
besondere Sprache etwas Exotisches fiir ihn. Die sehr expressive, ausschmuckende, tbertreibende
und emotionale Sprache der Modepresse fasziniert. Dem Betrachter, der dieser Branche nicht
angehort, werden somit Traume einer Welt vermittelt, die schillernder und aufregender erscheint,

als der eigene graue Alltag.

Fazit: Sprache tragt also zum Reiz und der Faszination der Mode in (fast) ebenso hohem Malie bei,

wie die Gegenstande der Mode selbst.
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FRAGEBOGEN

Dieser Fragebogen dient einer Umfrage im Rahmen meiner Dissertation ,,Die Sprache der Mode*
im Fach Germanistische Sprachwissenschaft. Dementsprechend wird Thnen eine Liste mit Wortern
aus dem Bereich ,,Mode* vorgelegt, die Sie gemdll Thres Kenntnisstandes bewerten sollen. Alle
diese Worter kommen entweder aus dem Englischen oder dem Franzdsischen.

Wichtig ist, dass Sie ehrlich antworten, da sonst die Ergebnisse verfalscht sind. Es kann durchaus
vorkommen, dass Thnen keines der genannten Worter bekannt ist, was allerdings keinesfalls negativ
zu bewerten ist.

Die Umfrage ist anonym, Sie sollten allerdings Thr Geschlecht sowie Thr Alter und Ihren Beruf

angeben, um die Qualitdt der Auswertung zu optimieren.

Geschlecht:
Alter:

Beruf:

An Mode interessiert (ja/ mafig/ nein):

Kenntnisse der englischen Sprache (gar keine/ Grundkenntnisse/ gute Kenntnisse):

Kenntnisse der franzosischen Sprache (gar keine/ Grundkenntnisse/ gute Kenntnisse)

Bitte lesen Sie sich die Worter in Ruhe durch und entscheiden dann durch Ankreuzen:

Kenne ich iiberhaupt nicht (habe ich noch nie gehort, ich habe keine Ahnung, was es bedeuten
konnte)

Kenne ich nicht wirklich (ich habe es schon ein paar Mal gehort, weill aber nicht genau, was es
bedeutet)

Kenne ich (ich hore das Wort ziemlich hdufig, bin mir aber nicht genau sicher, ob ich die richtige
Bedeutung kenne)

Kenne ich sehr gut (es gehort zu meinem Wortschatz, ich benutze es selbst, weill genau, was es
bedeutet und hore es aulerdem hiufig in Kommunikation mit anderen)



Wort

kenne ich
iiberhaupt
nicht

kenne ich
nicht
wirklich

kenne |kenne ich

ich

sehr gut

freiwillig:
was konnte das
Wort bedeuten?
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