Phraseologismen in Uberschriften
am Beispiel der kroatischen und deutschen Modeblogs

Anita Pavié Pintari¢ (Zadar)

1. Einleitung

Die Weblogs' sind eine weitverbreitete Kommunikationsform. Sie werden als
eine journalistische Form angesehen. Bucher (2005: 203)* bezeichnet die
Weblogs als ,,Open-Source-Journalismus, Graswurzel-Journalismus®. Auch
William Carey behauptet, Journalismus sei unser Tagebuch, das den Alltag
beschreibt. Die Aufgabe des Journalismus sollte die Speicherung unserer
Erfahrungen und Erinnerungen sein (vgl. Gill 2004: 2). In dieser Arbeit
werden Weblogs als journalistische Texte behandelt.

Phraseologismen’ werden in journalistischen Texten sehr oft verwendet,
was auch zahlreiche Studien bestitigen, z. B. Koller (1977), Sandig (1987),
Burger (1998, 2005, 2008), Matulina (1997, 2008), Ivaneti¢ (2005), Kovacevié
/ Mihaljevié (2005, 2006), Mellado Blanco (Hrsg.) (2008). Phraseologismen

»Weblogs sind regelmiflig aktualisierte Webseiten, die bestimmte Inhalte (zumeist
Texte beliebiger Linge, aber auch Bilder oder andere multimediale Inhalte) in umge-
kehrt chronologischer Reihenfolge darstellen. (Schmidt 2005: §)

?  Zitiert nach Schlobinski, P. / Siever, T. (2005:8)

Wir halten uns an die folgende Definition der Phraseologismen: ,Phraseologisch ist
eine Verbindung von zwei oder mehreren Wortern dann, wenn (1) die Worter eine
durch die syntaktischen und semantischen Regularititen der Verkniipfung nicht voll
erklirbare Einheit bilden und wenn (2) die Wortverbindung in der Sprachgemeinschaft,
dhnlich wie ein Lexem, gebriuchlich ist.“ (Burger et al. 1982: 1). In diesem Aufsatz
untersuchen wir Phraseologismen im engeren und im weiteren Sinne. Phraseologismen
im weiteren Sinne weisen Polylexikalitit und Festigkeit auf, wihrend die Phraseo-
logismen im engeren Sinne neben den genannten Eigenschaften noch Idiomatizitit
aufweisen. (vgl. Burger 1998: 14/15)
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sind expressiv, modifizierbar und fiir Sprachspiele gut geeignet. In den
genannten Studien wird der Gebrauch von Phraseologismen in Schlagzeilen
berticksichtigt, z. B. Fleischer (1982), Matulina (1997), Burger (1998, 200y,
2008), wie auch in den Arbeiten von Lenz (2001) und Stolac (2003).

Pressetexte (darunter auch die Eintrige der Weblogs) entstehen schnell
und verschwinden auch schnell. Das fihrt zur Lissigkeit, die auf allen
Sprachebenen, so auch im Wortschatz bemerkbar ist (vgl. Badurina 1998: 425/
426). Sili¢ (2006: 77) meint, dass die expressiven Stilmittel in der Werbung
und in Unterhaltungsgenres den Vorrang haben.

Da die Phraseologismen ,mehr an die Emotionen als an den Verstand des
Empfingers appellieren, da sie bildliche und formale Assoziationen hervor-
rufen, ,stellen sie ein ausgezeichnetes Uberredungsmittel fiir den Textverfas-
ser dar“. (Mellado Blanco 2008: 9)

In dieser Arbeit werden die Phraseologismen in Uberschriften* der kroati-
schen und deutschen Modeblogs untersucht.

Titel sind — in Form von Uberschriften oder Schlagzeilen — zweifellos der Prototyp
massenmedialen Sprachgebrauchs: als komprimierter Kurztext vermitteln sie objek-
tive Sachverhalte in subjektiv strategischer Form und erfiillen so simtliche Eigen-
schaften der Massenkommunikation: die Informativitit, die Aktualitit, die Publizi-

tit, die Rezeptivitit, die Periodizitit und demzufolge vor allem die Kommerzialitit.
(Held 1998: 121)

Burger (1998: 147) befasst sich mit der Verwendung von Phraseologismen in
Schlagzeilen und meint, die Schlagzeilen seien der ,Bereich, in dem sich die
Bevorzugung eines bestimmten Ortes im Text am hiufigsten zeigt.”

Die Verwendung von Phraseologismen in den Schlagzeilen der Pressetexte
soll die Aufmerksamkeit der Leser erregen. Ivanetié¢ (2005: 346) findet, dass
Phraseologismen in Uberschriften bestimmte Assoziationen auslésen, da
unser Weltwissen kognitiv strukturiert ist, und so klassifizieren wir die neuen
Erkenntnisse in die schon bekannten Rahmen oder Schemata.

In Modebeitrigen im Allgemeinen soll der Leser mehr die Fotos von
Kleidungsstiicken anschauen, dabei Spafl haben und Kauflust bekommen als
gespannt lesen. Deswegen sollten Uberschriften ,ein emotional betontes
Kontaktverhiltnis“ (Fleischer 1982: 227) zum Leser schaffen.

* In dieser Arbeit wird der Begriff ,,Uberschrift* anstelle von ,Schlagzeile* benutzt, da

die Eintrige in Modeblogs kurz sind und sich vorwiegend auf die begleitenden Fotos
beziehen. Die Phraseologismen sind also Uberschriften zu den Fotos/Bildern.
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2. Modeblogs

Mode und Phraseologismen haben einen engen Bezug zur Kultur. Miko
(1992: 33) beschreibt Phraseologismen als ,,Ausdruck und Spiegelbild des
Denkens, Fiihlens, Bewertens, des Moralprofils, Temperaments, Lebensstils
und iiberhaupt Ausdruck der materialen und geistigen Kultur einer Gemein-
schaft.”

Die Verbreitung und Globalisierung in der Mode bestitigt Folgendes:
»~Mode kann als das Feld der materiellen Kultur gelten, das kulturelle Bezie-
hungen herstellt, transformiert oder in dem sich der hegemoniale Diskurs
der Marktwirtschaft am besten artikulieren kann.“ (Mentges 2002: 35)

Die Mode-Blogger haben den Wunsch, den Lesern ihren persénlichen Stil
darzustellen, die Mode zu kritisieren oder einfach die neuesten Trends darzu-
stellen und Einkauftipps zu geben. Diese Wiinsche stimmen mit den von
Nardi et al. (2004) identifizierten ,Motiven fiir die Nutzung des Genres®
tiberein: ,um das eigene Leben zu dokumentieren; um eigene Meinungen
auszudriicken; um persénliche Erlebnisse und Gefiihle zu verarbeiten; um
Ideen und Gedanken beim Schreiben zu entwickeln; um den kommunikati-

ven Austausch in einer Gruppe von Nutzern zu férdern.®

3. Fragestellung
Die Modeblogs sind im Vergleich zu den Modebeitrigen in den Zeitschriften

riumlich nicht beschrinkt: Eintrige konnen lang sein und Leserkommentare
sind erwiinscht. In Modeblogs gibt es viele Bilder, mit denen man etwas mit-
teilen mochte. Am besten wird das mit Hilfe von effektvollen Uberschriften
getan.

Das Ziel dieser Arbeit ist, die Funktion der Uberschriften mit Phraseo-
logismen, die struktursemantischen Klassen® und die Modifikation von Phra-
seologismen in Uberschriften zu untersuchen.

Unsere Analyse der Uberschriften umfasste § deutsche und § kroatische
Modeblogs im Zeitraum von Januar 2007 bis Juni 2008.” Die Analyse umfass-
te folgende Punkte:

> Zitiert nach Schmidt (2005: 22)

Bei der Bestimmung des Klassifikationskriteriums lehnen wir uns an die Gedanken von
Burger et al. (1982: 30), dass die Klassifikation unter einem Kriterium ,wenig zweck-
miflig ist, da verschiedene Phinomene nicht beschrieben werden. Im Modejournalis-

6

mus ist das besonders zu bemerken, da sehr viele gefliigelte Worte und Gemeinplitze
verwendet werden. Wenn dazu zwei Sprachen untersucht werden, scheint uns die
Mischklassifikation die beste Losung.
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a) Welche Typen von Uberschriften mit Phraseologismen sind vertreten?

b) Welche Funktion haben die Uberschriften?

¢) Worauf beziehen sie sich (auf Kleidungsstiicke, Accessoires, Mode im
Allgemeinen)?

d) Welcher struktursemantischen Klasse gehoren die benutzten Phraseo-
logismen an?

e¢) Kommen die Phraseologismen in den Uberschriften modifiziert vor?

4. Ergebnisse der Analyse

Die untersuchten Modeblogs haben folgende Merkmale: viele Bilder, kurze
Eintrige, effektvolle Uberschriften. Die Blogger verwenden Sprachspiele mit
Phraseologismen in Uberschriften, um die Aufmerksamkeit der Leser auf
sich zu ziehen. Lenz (2001: 199) bemerkt Folgendes:
Wer sich mit sprachlichen Formeln befafit und somit diesbeziiglich sensibiliert ist,
stoflt in den Printmedien stindig auf Schlagzeilen, in denen altbekannte Sprich-

worter, Phraseologismen oder Zitate modifiziert werden. Tradierte Formeln reizen
offensichtlich zu Sprachspielereien [...].

Die untersuchten Uberschriften beziehen sich zugleich auf ein Bild, das die
Trends und die Hauptgedanken darstellt. In Frauenzeitschriften findet man
Phraseologismen vor allem neben einem Bild, da die Autoren in solchen
Fillen meistens einzelne Kleidungsstiicke mit Preisen angeben, was an sich
trocken ist und die Leser nicht anzieht. In den untersuchten Modeblogs ist
das auch der Fall. Obwohl die Bilder firr die an Mode interessierten Leser
anziehend genug sind, mochten die Autoren offensichtlich auch unterhalten
oder mit der Uberschrift iiberraschen, wenn das Bild und der Text nicht kon-
gruent sind. Wenn man eine effektvolle, lustige Uberschrift liest, schaut man

’ Die Untersuchung zeigte, dass die Modeblogs in der deutschen Blogosphire viel linger

geschrieben wurden als die kroatischen. Die kroatischen Modeblogs werden erst seit
Mitte 2007 und Anfang 2008 regelmiflig geschrieben. Das Kriterium bei der Suche
waren regelmiflige Eintrige und Verweise im Blogroll. Deutsche Modeblogs haben
mehr Eintrige und mehr Bilder/Fotos, kroatische haben mehr Text, besonders die-
jenigen, die Modedesigner schreiben. Die untersuchten kroatischen Modeblogs sind:
Fashiongurn  (http://fashionguru.blog.hr), Fashionismypassion  (http://fashionismy
passion.blog.hr), Fashionadviser (http://www.fashionadvise.bloger.hr), Kreativne sva-
starije (http://klody.blog.hr/), Plastik fantastik (http://bigblog.tportal.hr/neven). Die
deutschen Modeblogs: Burdamode (http://blog.burdamode.com/bumo/blog/Redak
tion/), Butterknollenblume (http://www.butterknollenblume.blogspot.com/), Fashion
Diary (http://missleelu.blogspot.com/), Feschsamma (http://www.feschsamma.de/),
Pudri (http://pudri.blogspot.com/).
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auch die Preise an und stellt sich sich in der dargestellten Kleidung vor. Uber
die Wichtigkeit der Uberschriften fiir den Konsum schreibt Held (1998: 122)
Folgendes:
Dieser Kontakt- und Signalcharakter riickt Titel in die Nihe der Konsumwerbung,
mit deren Produktions- und Rezeptionsbedingungen sie weitgehend iibereinstim-
men. Zumal dem Titel die vorrangige Aufgabe zukommt, die Aufmerksamkeit des

Rezipienten einzufangen, ithn zum Verweilen am Produkt einzuladen und zum Lese-
konsum zu verfiihren [...].

41. Typen von Uberschriften

Burger (2005: 118) nennt drei Typen von Schlagzeilen in Zeitungen: Thema-
tische Schlagzeilen, Ritsel-Schlagzeilen, Zitat-Schlagzeilen®.

In unserem Korpus kommen zwei Typen vor: thematische Uberschriften
und Ritsel-Uberschriften. 33 % der kroatischen und §1 % der deutschen
Uberschriften gehoren zum Ritsel-Typ. Die anderen sind thematische Uber-
schriften.

1) Ritsel-Uberschriften

In den Ritsel-Uberschriften muss der Leser raten, worum es im Eintrag
geht, z. B. Wem soll da ein Licht aufgehben? (Feschsamma, 28. 2. 2007); Na
pocetku bijase rije¢ (‘Im Anfang war das Wort’, Fashionismypassion, 6. 6.
2008); Auf der Arche Noah (Butterknollenblume, 28. 12. 2007). Die benutzten
Uberschriften weisen gar nicht auf Modethemen hin. Sie sind ohne Bilder
nicht verstindlich.

In einigen Belegen kann die Leserin / der Leser, die / der Interesse an
Mode hat und oft Frauenzeitschriften durchblittert, manche Phraseologis-
men mit einigen Modethemen assoziieren, z. B. Think pink! (Fashionadviser,
3.11. 2007; es geht um die Farbe rosa); Nek: to vole vruce... (‘Manche
mogen’s heifl’, Fashion is my passion, §. 6. 2008; es geht um kurze Hosen).

In manchen Belegen steht neben dem Phraseologismus ein Verweis, dass es
um Mode geht, z. B. Proljetni trend - Nije zlato sve $to sja (Fashionadviser,

5. 2. 2007; ‘Frithlingstrend — Es ist nicht alles Gold, was glinzt’; die goldene
Farbe).

® In unserem Korpus sind Zitat-Schlagzeilen nicht vorhanden, da es sich in solchen

Schlagzeilen ,,(...) um ein markantes Zitat handelt, das sich im Innern des Textes
finden wird.“ (Burger 2004: 120). Die Autoren der Modeblogs schreiben kurze Bei-
trige, in denen die Uberschriften und viele Fotos die Aufmerksamkeit der Leser auf die
dargestellte Mode ziehen sollten.
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2) Thematische Uberschriften

In 67 % der kroatischen und in §2 % der deutschen Belege ist es klar, auf
welches Thema sie sich beziehen.

Einige thematische Uberschriften im Korpus sind Mala crna haljina
(Fashionadviser, 16. 2. 2007; das kleine Schwarze); Djevojke u ljetnim haljina-
ma volim (Fashionadviser, 24. 6. 2007; Sommerkleider); High waist ist der-
mafSen im Kommen! (Fashion Diary, 2.12. 2007); Clutch-Bag! Ein Must-
-Hawve! (Fashion Diary, 10. 8. 2007).

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die Kleidungsstiicke, die
am hiufigsten mit Phraseologismen in der Uberschrift dargestellt werden.
Die Blogger sind am kreativsten bei der Darstellung von Kleidern und Acces-

solres.
beziehen sich auf Kroatisch | Deutsch
Kleid 21 % 10 %
Accessoires 9 % 18 %
Hose 5 Y% 7 %
Schuhe 5 % 5 %

4.2. Funktionen der Uberschriften

Die Funktionen der Phraseologismen sind verschieden in unterschiedlichen
Pressetexten. Die ausfiithrlichste Klassifikation dieser Funktionen finden wir
bei Koller (1977) und Sandig (1989). Sandig (1989: 394) meint Folgendes:

Aufgrund der Komplexitit von Texten muss damit gerechnet werden, dass dieselben
Idiomverwendungen unter verschiedenen Text- und Handlungsaspekten gleichzeitig
verschiedene Funktionen erfiillen. [...] Idiome kénnen Themenstrukturierungs-
funktionen erhalten (z.B. Einleitung...); [...] Idiome kénnen fiir verschiedene
Sachverhaltsdarstellungsfunktionen verwendet werden (z. B. Herausarbeitung von
Geggensitzen, Darstellung in ibergreifenden Bildern, konkretisierende Darstellung,
intensivierende Darstellung von Erlebnissen, argumentierende Sachverhaltsdarstel-
lung).

Fiir Koller (1977: 72) haben die Phraseologismen

»die Eigenschaft, Sachverhalte/Situationen/Handlungen, deren Beteiligte, Voraus-
setzungen, Folgen etc. zu werten bzw. zu bewerten: als positiv oder negativ, als klug
oder dumm, als lobenswert oder tadelnswert, als vorblidlich und nachahmenswert,
als licherlich, als zweifelhaft etc. Mit anderen Worten impliziert der Gebrauch von
Redensarten eine bestimmte Stellungnahme des Sprechers/Autors zum betreffenden
Sachverhalt, zur betreffenden Situation oder Handlung. [...] Diese Wertung/Be-
wertung erfolgt immer durch den Redensartengebraucher im Blick auf Horer/Le-
ser [...]“
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Er unterscheidet zwischen zwei pragmatischen Funktionen der Phraseo-
logismen: in Bezug auf Sachverhalte/Situationen/Handlungen) und in Bezug
auf Benutzer (Sprecher/Autor) und Horer/Leser (vgl. Koller 1977: 72).

Bei der Beschreibung der pragmatischen Funktion der Phraseologismen in
den Uberschriften der Modeblogs unterscheiden wir zwischen dem Bezug
auf den Inhalt (positiv, negativ; vgl. Koller 1977: 72) und dem Adressaten-
bezug (vgl. Sandig 1989: 395; Koller 1977: 72).

Die untersuchten Modeblogs haben kurze Eintrige, die sich entweder auf
die Beschreibung neuer Kollektionen oder die Darstellung des eigenen Stils
beziehen, sind also positiv gekennzeichnet. Wenige (meistens von Mode-
designern geschriebene) orientieren sich kritisch am Stil von Prominenten.
Solche Eintrige sind negativ, aber das erkennt man kaum an den Phraseo-
logismen in der Uberschrift.

Wir finden drei Funktionen in Bezug auf die Adressaten in unserem
Korpus, und zwar:

1) Themeneinfithrung

Die thematischen Uberschriften (s. 4.1.) erfiillen die Funktion der Themen-
einfithrung (vgl. Sandig 1989: 390). Die Phraseologismen tragen zur Intensi-
vierung bei.

2) Unterhaltung

In dieser Gruppe der Uberschriften ist es klar worauf sie sich beziehen; oft
folgt auch ein Foto, z. B. These Boots Are Made for Walking (Butterknollen-
blume, 28. 11. 2007; Stiefel; um diese Uberschrift zu verstehen, sind Eng-
lischkenntnisse erforderlich); Proljetni trend — noge na vidjelo — kratke hlace
(Fashionadviser, 2. 2. 2007; kurze Hose).

Neben der Uberschrift zeigt auch das Bild deutlich das Thema des
Eintrags auf. Die Autoren spielen trotzdem mit der Sprache und unterhalten
ihre Leser (wenigstens diejenigen, die das Sprachspiel verstehen). Hier kénn-
ten wir auch den Begriff ,,Anschaulichkeitsfunktion“ von Koller (1977: 140)
verwenden. Er meint: ,Eine grofle Zahl der Redensarten ist in bezug auf ihre
Bildlichkeit unmittelbar nachvollziehbar, einleuchtend und anschaulich. Man
kann sich unter der Redensart etwas Konkretes vorstellen — und sehr hiufig
etwas, das dem eigenen Erfahrungsbereich entsammt. [...]“
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3) Emotionalisierung’

Die Uberschrift zielt auf die Emotionen der Leser und das Alltagsleben, z. B.
Gucci-cipelice za poludit (‘Gucci-Schuhe zum Verriicktwerden’, Fashion-
adviser, 4.2. 2007); Sie haben da einen Frosch am Hals (Pudri, 31. 7. 2007);
Kein Bock auf Mode (Pudri, 11.11. 2007); Tip top za prste polizati (‘zum
Fingerlecken’, Fashionguru, 18. 5. 2008).

In einigen Belegen wirken die Phraseologismen als Intensifikatoren. In den
folgenden zwei Beispielen werden die benutzten Phraseologismen umgangs-
sprachlich sehr oft verwendet: Im ersten Fall steht der Phraseologismus fiir
‘viele Geschifte’ — Ducana kao u prici (Fashionguru, 27. 4. 2008); im zweiten
Fall geht es um ‘schlechtes Styling’ — Pi§ me vrit styling (Fashionguru, 8. 2.
2008).

4.3. Struktursemantische Klassifikation

Die Analyse der benutzten Phraseologismen beruht auf der struktursemanti-
schen Klassifikation.

Struktursemantische Klasse Kroatisch | Deutsch
Phraseologische Ganzheiten 32 % 31 %
Gefliigelte Worte 24 % 36 %
Phraseologische Verbindungen 28 % 19 %
Gemeinplitze 5 % 12 %
Sprichworter 2 % 2 %
Phraseologische Vergleiche 9 % 0 %

In beiden Sprachen sind etwa 50 % der Belege modifiziert.

Es ist zu bemerken, dass in den untersuchten Modeblogs (wie auch im
Modejargon {iiberhaupt, vgl. Pavi¢ Pintarié 2006, 2008) beider Sprachen
manche Phraseologismen oft vorkommen. Wir nennen sie Modephraseo-
logismen. In der kroatischen Sprache sind das: das Sprichwort nije zlato sve
sto sja (oft bei Kleidung oder Accessoires in goldener Farbe verwendet), think
pink (bei Kleidung und Accessoires in rosa Farbe), djevojke u ljetnim haljina-
ma volim (Strophe aus einem Song — bezieht sich auf Sommerkleider), na
visokoj nozi/peti (‘auf groflem Fufl/Absatz’ — bezogen auf Schuhe mit hohen
Absitzen), (Sareno) kao uskrsno jaje (bezogen auf ein buntes Outfit; dieser
komparative Phraseologismus ist in die Worterbiicher der kroatischen Spra-

’ ,Emotionalisierungsfunktion — [...] meint in diesem Zusammenhang, daf§ sich der

Leser auf besondere Weise angesprochen fiihlt, weil in Alltagsformeln auf seine All-
tagserfahrung und —praxis bezug genommen wird.“ (Koller 1977: 148)
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che nicht eingetragen worden); ko bombon (¢i¢) (‘wie ein Bombon’ — bei der
Beschreibung eines Outfits).

Im deutschen Modejargon sind solche Beispiele nicht auf ein Thema be-
schrinkt, sondern beziehen sich auf die Mode im Allgemeinen oder auf alle
Themen aus diesem Bereich, z. B. Ring frei!, mein Herz schligt hober, Kleider
machen Leute.

Einige phraseologische Verbindungen sind in beiden Sprachen gleich und
auch oft verwendet, z. B. visoki struk / high waist, vruce hlacice / hot pants. In
beiden Sprachen ist der Einfluss des Englischen im Modejargon deutlich.

4.4. Modifikation

Phraseologismen sind in journalistischen Texten oft modifiziert'®. In den
untersuchten Uberschriften weisen sie auf sprachliches Spiel hin.

In der Forschung ist seit langem bekannt, dass Phraseologismen aufgrund
ithrer potenziellen Ambiguitit fir okkasionelle Modifikationen besonders
anfillig sind, dass sprachspielerische Abwandlungen bei der Textproduktion
sogar gegeniiber standardisierten, normgerechten Verwendungsweisen iiber-
wiegen koénnen [...] (Piirainen 2006: 120)

Wenn die Modifikation zusitzlich von einem Bild begleitet wird, hat der
Modejournalismus gemeinsame Anhaltspunkte mit der Werbesprache. Schon
Koller (1977: 189) wies auf ,den spielerischen Umgang mit Redensarten in
der Anzeigenwerbung®.

Unter vielen Modifikationstechniken, die bisher beschrieben worden sind
(vgl. Koller 1977, Burger 1982, 2008, Varga 2004, Omazi¢ 2007), lehnen wir
uns an die Einteilung von Burger (1998: 150). In dieser Arbeit unterscheiden
wir zwischen der formalen ohne semantische Modifikation, der formalen mit
semantischer Modifikation und der semantischen ohne formale Modifika-
tion.

4.4.1. Formale Modifikation

Die formale ohne semantische Modifikation ist nicht stark vertreten. Die
Modifikationsverfahren sind:

a) Hinzufiigung des Pronomens: moja masta moZe svasta (‘Phantasie kann
alles’, Kreativne svastarije, 31. 8. 2007).

!9 Burger (2008: 96) bezeichnet die Modifikation als ,.eine intentionale Abwandlung eines
Phraseologismus*.
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b) Reduktion: Eis und Herztasche und groffe Augen (< grofle Augen
machen, Fashion Diary, 17. 4. 2008).

¢) Negation und Reduktion: Kein Bock auf Mode (< Bock auf etwas
haben; Pudri, 11. 11. 2007)

4.4.2. Formale und semantische Modifikation

Die formale mit semantischer Modifikation umfasst mehrere Modifikations-
techniken:

a) Erweiterung: Mali veliki zeleni (Kreativne svastarije, 16. 6. 2008; An-
spielung auf Auflerirdische; es geht um kleine und grofle griine Per-
len); Eine kleine aber feine Uberraschung (Pudri, 6. 1. 2008).

b) Lexikalische Substitution: mala crna ogrlica (‘die kleine schwarze Hals-
kette’, Kreativne svastarije, 12. 2. 2008); Blogger machen Mode (< Klei-
der machen Leute, Fashion Diary, 23. 3. 2008); Fade it yourself! (< Do
it yourself!, Fashion Diary, 28. 1. 2008).

¢) Kontamination: K7iZ na mojim ledima (< nositi kriz + nositi na ledi-
ma, Fashionguru, 3. 3. 2008)

d) Freie Verwendung: Am Ende des Tunnels ist ein Licht (Fashion Diary,
24. 3. 2008)

4.4.3. semantische Modifikation

Die semantische Modifikation auf der anderen Seite ist u. E. typisch fiir den
Modejournalismus, besonders fiir Modeblogs, wo es keine Platzrestriktionen
gibt. Die semantische Modifikation wird vor allem durch Bilder erzielt.

Eine Modifikation durch ein materielles Bild kann also von vornherein nicht iden-
tisch sein mit einer entsprechenden verbalen Modifikation. Es wird immer nur ein
dominanter Aspekt des materiellen Bildes verantwortlich sein fiir die Modifikation,
wihrend andere Informationen, die das Bild auch noch bietet, vernachlissigt werden
(mussen). (Burger 2008: 91)

In unseren Belegen merkt man, wie Stéckl (1998: 78) schreibt, ,eine optimale
Verkniipfung von Text und Bild“, weil ,,sich Text- und Bildbedeutung effektiv
ineinanderfiigen®. Der Leser kann die Bilder mittels Uberschriften inter-
pretieren, da sie Assoziationen hervorrufen, und somit kann der Leser ,ver-
schiedene Wissens- und Bewufitseinsinhalte miteinander verkniipfen [...].
Die Texte zu den Bildern miissen dann iiber Begriffe und Formulierungen
verfiigen, die eine semantische Briicke zwischen den Kanilen bauen. Sie
ermoglichen, dafl der Leser zwischen Bild- und Textinhalt schalten und ver-
mitteln kann.“ (Stockl 1998: 78)
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Die semantische Modifikation umfasst Hinweise auf etwas Konkretes
durch eine Komponente im Phraseologismus und ist 6fter im deutschen
Korpus belegt, z. B. Ring-a-Round Rosie (< Ring; Butterknollenblume, 16. 2.
2008), Konig Blaubart (< die blaue Farbe; Butterknollenblume, 24.02. 2008),
Bitte anschnallen! (< Schnallen-Stiefel; Butterknollenblume, 28.11. 2007),
Die schwarze Witwe (< die Frau schwarz gekleidet; Butterknollenblume,
27.1. 2008), Think pink (< rosa Farbe; Fashionadviser, 3.11. 2007).Nach dem
Lesen solcher Uberschriften lenkt man die Aufmerksamkeit auf die Bilder!!,
die folgen und die Uberschrift erkliren.

Im untersuchten Korpus sind vor allem gefliigelte Worte und phraseologi-
sche Ganzheiten modifiziert. Die Bildhaftigkeit'? der gefliigelten Worte ist in
einer Komponente enthalten, die etwas Konkretes darstellt. Wie die obigen
Beispiele zeigen, bezieht sich diese Komponente vor allem auf Farben,
Accessoires, Dessin, Schuhe.

Bei den phraseologischen Ganzheiten bezieht sich auch eine Komponente
auf etwas Konkretes, was auf dem begleitenden Bild dargestellt wird: Tante
Emma bringt es auf den Punkt (< Punkt-Dessin; Burdamode, 21.02. 2008),
Mein Herz schligt hober (< Herztaschen; Fashion Diary, 18.11. 2007); Auf
den Hund gekommen (< Hunde-Mode; Burdamode, 10.12. 2007).

5. Fazit und Ausblick

In den untersuchten Uberschriften weisen kroatische und deutsche Belege
viele Ahnlichkeiten auf. In beiden Korpora sind die Phraseologismen
modifiziert; vor allem werden phraseologische Ganzheiten und gefliigelte
Worte benutzt. Die gefliigelten Worte stammen in beiden Sprachen aus dem
Englischen und aus verschiedenen Bereichen: Mirchen, Film, Musik. In
beiden Sprachen bestehen die sog. Modephraseologismen, z. B. think pink,
nije zlato sve $to sja, Zivot na visokoj peti, Kleider machen Leute / odjeca ¢ini
Covjeka, La dolce vita, die im Modejournalismus oft vorkommen.

In den untersuchten Uberschriften kommt die semantische ohne formale
Modifikation am hiufigsten vor. Sie wird mit Bildern besonders hervorgeho-
ben und ist deswegen interessant, weil sich die Blogger offensichtlich sehr
viel Mithe geben, die passende Uberschrift auszuwihlen.

""" Zum Verhiltnis Text — Bild im Internet vgl. Runkehl (2005: 203—204).
> ,Der Phraseologismus muss eine wortliche Lesart haben, die als konkrete vorstellbar
ist (das ist die ,Bildhaftigkeit® des Phraseologismus oder — wie man einfacher sagen

koénnte — das idiomatische Bild). (Burger 2008: 93)
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Der Modejournalismus ist ein Bereich, in dem Phraseologismen gerne
benutzt werden. Weitere Untersuchungen zur Beziehung von Bild und
Phraseologismen, zur Modifikation und Verwendung von gefliigelten
Worten, zu Funktionen der Uberschriften aus der Rezipientensicht wiren
sicher ein grofler Beitrag zur Erforschung von Phraseologie und Medien-
sprache.
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