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Kapitel XIII
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Darauf geben wir IThnen unser Wort!
Phraseologismen und ihre Modifikationen
in der deutschen und polnischen
Versicherungswerbung

Zusammenfassung

Dieser Beitrag untersucht in der polnischen und deutschen Anzeigenwerbung der Versiche-
rungsgesellschaften die verschiedenen aufmerksamkeitsanbindenden phraseologischen Mit-
tel (usuelle Phraseologismen und deren Modifikationen). Explizit werden Kongruenzen und
Differenzen beziiglich der Haufigkeit und Form der eingesetzten Phraseologismen in der deut-
schen und der polnischen Anzeigenwerbung dargestellt und eine kontrastive Analyse durch-
gefiihrt. Die vorliegende Studie stiitzt sich auf ein Datenkorpus, das insgesamt 100 Werbe-
anzeigen (50 deutsche und 50 polnische Werbeanzeigen) umfasst. In diesen Werbeanzeigen
wurden 116 deutsche und 104 polnische Belege registriert.

Schliisselworter: Phraseologismus, phraseologische Modifikationen, Anzeigenwerbung der
Versicherungsgesellschaften

Abstract

The objective of this paper is an analysis of idiomatic expressions and their modifications in
press advertisements of insurance companies. In particular, the most important forms of tra-
ditional idiomatic expressions and their modifications have been analyzed here. The paper
aims at the presentation of the similarities and differences in the use of idiomatic expressions
in press advertisements of insurance companies in the neighbouring languages of advertise-
ments. The main part of the paper comprises 100 press advertisements (50 German and 50
Polish advertisements) in which 116 examples of idiomatic expressions used in German ad-
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vertisements and 104 examples of idiomatic expressions used in Polish advertisements have
been analyzed.

Keywords: idiomatic expression, modified idiomatic expression, press advertisement of in-
surance companies

Die Zahl der Versicherungsgesellschaften, die ihre Dienstleistungen an die
Masse bringen wollen, nimmt von Tag zu Tag zu. Noch am Anfang der 1990er
Jahre herrschte auf dem polnischen Versicherungsmarkt einsam die PZU
(Panstwowy Zaktad Ubezpieczen), heute - 24 Jahre spater gibt es einen re-
gelrechten Konkurrenzkampf: Neben den polnischen Versicherungsagentu-
ren Towarzystwo Ubezpieczen Wzajemnych, WARTA, MTU bieten viele auslan-
dische Versicherungsgesellschaften ihre Dienstleistungen an: Allianz, AXA,
ErgoHestia, HDI Asekuracja, Compensa, UNIQA, Generali, Link4. In Deutsch-
land ist der Konkurrenzkampf noch grofier. Bei einem so reichlichen Angebot
miissen die Versicherungsgesellschaften kreativ sein, um auf ihre Dienstleis-
tungen aufmerksam zu machen. Hinzu kommt ferner, dass die Versicherungs-
gesellschaften aufder der gesetzlichen Haftpflichtversicherung fiir Fahrzeug-
besitzer zusatzliche Dienstleistungen anbieten und verkaufen, die viele
Menschen jedoch als tiberfliissig erachten, wie z. B. die Kaskoversicherung,
Insassenunfallversicherung, Hausversicherung. Der Abschluss einer Versi-
cherungspolice bringt nicht unmittelbar sofortige Ergebnisse, also keinen
direkten Nutzen. Bei Versicherungen wird in erster Linie fiir ein Sicherheits-
gefiihl bezahlt. Diese Tatsachen haben unmittelbar Einfluss auf die Werbung
der Versicherungsgesellschaften, die viel mehr auf Emotionen und Kreativitat
zielen miissen als andere Branchen. Diese Aufgaben erfiillen in der Anzeigen-
werbung der Versicherungsgesellschaften Phraseologismen: (1) durch ihren
Bekanntheitsgrad verringern sie den kognitiven Aufwand des Rezipienten,
(2) durch den allgemeingiiltigen Charakter erh6hen sie die Glaubwirdigkeit
der Formulierung, (3) durch die Expressivitat und Bildlichkeit veranschauli-
chen sie das Gesagte, wodurch man die Werbebotschaft schneller und effizi-
enter erfassen kann. Die Modifikationen wiederum, die auf der Idiomatizitat
des Phraseologismus aufgebaut sind und dadurch Ambiguitat verursachen,
kénnen den potenziellen Kunden iliberraschen und dadurch seine Aufmerk-
samkeit erregen, ihn unterhalten, ihm ein Rétsel aufgeben, zu dessen Auf-
l6sung er durch die groféen Buchstaben der Headline eingeladen wird (vgl.
Pociask 2007: 624).

Im vorliegenden Beitrag werden die Werbeanzeigen von Versicherungs-
gesellschaften hinsichtlich des Einsatzes verschiedener aufmerksamkeits-
bindender Phraseologismen und ihre Modifikationen untersucht. Da die

! Die Anfangsbuchstaben von PZU sind iiber die Jahre konstant geblieben, der Name hat
sich mit der Zeit jedoch gedndert und lautet heute Powszechny Zaktad Ubezpieczen.
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Untersuchung konfrontativen Charakter hat, sollen auch Gemeinsamkeiten
und Differenzen beziiglich der Haufigkeit und Form der analysierten Bei-
spiele zwischen der deutschen und polnischen Anzeigenwerbung illustriert
werden. Die vorliegende Studie stiitzt sich auf ein Datenkorpus, das insge-
samt 100 Werbeanzeigen mit mindestens einem Phraseologismus oder ei-
ner phraseologischen Modifikation (50 deutsche und 50 polnische Werbean-
zeigen fiir Versicherungen) umfasst. In diesen Werbeanzeigen wurden 116
deutsche und 104 polnische Belege registriert. Das Untersuchungsmaterial
wurde aus den im Jahr 2009 herausgegebenen, folgenden Zeitschriften ent-
nommen: Polityka und Forbes sowie und Der Spiegel und Stern.

Eine wichtige Rolle kommt innerhalb der traditionellen Phraseologie
den verbalen Phraseologismen zu. Sowohl deutsche als auch polnische Copy-
writer greifen gerne auf diese festen Verbindungen zuriick und setzen diese
in Werbeanzeigen der Versicherungsgesellschaften ein, wie die folgenden Be-
lege bestatigen:

Headline der Werbeanzeige von PZU: ,Jesli w drodze ztapiesz gume, zadzwon po PZU
pomoc” (aus: ztapaé gume - eine platten Reifen haben, In: Polityka 2009, Nr. 14, S. 25),
Text von PZU: ,Teraz za Twoja firma stoi najwieksza firma ubezpieczeniowa w Polsce”
(aus: stac przy/ za kims - jemanden unterstiitzen, in: Polityka 2009, Nr. 42, S.47),
Headline von AllianzDirect: ,Cigzy Ci ubezpieczenie mieszkania w ramach kredytu hi-
potecznego?” (aus: cos cigzy komus - jemand empfindet etwas als eine Last, In: Polityka
2009, Nr. 16, S. 43),

Text von AVIVA: ,Nie tracisz czasu na zbedne formalnosci” (aus: nie tracic¢ na cos czasu -
keine Zeit verlieren, in: Polityka 2009, Nr. 38, S.27),

Text von PZU: , Kupujesz ubezpieczenie szyte na miare Twoich potrzeb” (aus: cos szyte na
miare - etwas ist wie fiir jemanden gemacht, in: Polityka 2009, Nr. 44, S. 3),

Text von PZU: ,Nasi agenci beda stuzy¢ Ci rada i wsparciem” (aus: stuzy¢ komus radq/
wsparciem/pomocq - jemandem (mit Rat und Tat) zur Seite stehen, in: Polityka 2009, Nr.
38,5.27),

Text von Wiistenrot: ,Mit Wiistenrot sind Sie immer auf der sicheren Seite” (aus: auf der
sicheren Seite sein, in: Der Spiegel 2009, Nr.1, S. 30),

Text von WGF: ,Schiitzer gehen auf Nummer sicher” (aus: auf Nummer sicher gehen, in:
Der Spiegel 2009, Nr. 50, S. 12),

Headline von WGV: ,Fiir KFZ-Versicherungen hab ich einen sechsten Sinn“ (aus: einen
sechsten Sinn (fiir etwas) haben, in: Der Spiegel 2009, Nr. 43, S. 144),

Claim von AXA: ,Kommen Sie jetzt zur Versicherung, die Maf3stdbe setzt” (aus: MafSstdbe
setzen, In: Der Spiegel 2009, Nr. 12, S. 40-41),

Text von Niirnberger Versicherungsgruppe: ,Schutz und Sicherheit im Zeichen der Burg”
(aus: im Zeichen von etwas stehen, In: Der Spiegel 2009, Nr. 17, S. 139),

Text von Union Investment: ,Darauf geben wir lhnen unser Wort” (aus: jemanden das
Wort geben, In: Der Spiegel 2009, Nr. 50, S. 77),

Text von WGV: ,Schiitzer gehen auf Nummer sicher” (aus: auf Nummer sicher gehen, In:
Der Spiegel 2009, Nr. 43, S. 1),

Headline von ADAC: ,Geben auch Sie uns lhr Ja-Wort!” (aus: jemanden das (Ja-) Wort ge-
ben, In: Stern 2009, Nr. 11, S. 115).
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Auch andere Phraseologismentypen werden in Anzeigen der Versicherungs-
gesellschaften angewendet. In den polnischen Anzeigen sind z. B. die nomi-
nalen Phraseologismen sehr popular. Die Beliebtheit des nominalen Phraseo-
logismus lasst sich durch seine Ausdrucksstérke, Allgemeinbekanntheit und
sprachliche Okonomie erkliren. Er kann in allen Anzeigenelementen einge-
setzt werden, wobei er sich in der Headline und im Flief3text besonderer Be-
liebtheit erfreut. Im Folgenden ein paar Belege:

Headline von Hestia: ,Nr 1 na polskim rynku* (In: Forbes 2009, Nr. 7, S. 8),
Headline von Allianz Direct: ,Czas na zmiany“ (In: Polityka 2009, Nr. 4, S. 13),
Text von PZU: ,Babski wieczér” (In: Polityka 2009, Nr. 12, S.39),

Text von PZU: ,Poczucie bezpieczenstwa“ (In: Focus 11, S. 55)

Die nominalen Phraseologismen, kdnnen zudem, ohne ihre Form zu veran-
dern, semantische Effekte hervorrufen, wie in der Headline von Allianz Di-
rect: ,Kierowcy do 35 lat! Znizka dla Mtodej Polski“ (In: Polityka 2009, Nr.
14, S.21). Der nominale Phraseologismus Mtoda Polska (Junges Polen) ist die
Bezeichnung fiir eine Richtung des Modernismus in der polnischen Literatur,
Musik und Kunst, die in Form einer Gruppe von Kiinstlern in den Jahren 1890
bis 1918 in Polen existierte. In dieser Werbeanzeige wird er jedoch nicht in
seiner onymischen Form, sondern in seiner wortlichen Bedeutung verstan-
den, worauf schon der erste Teil der Headline hindeutet. Alle unter 35 jungen
Menschen bekommen bei Allianz eine Ermafiigung auf Kraftfahrzeugversi-
cherungen. Dadurch wird eine Ambiguierung erzielt: durch das Einsetzen
einer bekannten Formulierung wird die Aufmerksamkeit auf die Headline
gelenkt und die Werbebotschaft wird schneller im Gedachtnis memoriert.

In der deutschen Versicherungswerbung konnten nur einzelne nominale
Phraseologismen gefunden werden. Wenn diese jedoch eingesetzt wurden,
wurden sie gleichzeitig gehduft®. In der Werbeanzeige von Swiss Life wird
beispielsweise mit der Subheadline geworben: ,Wenn sich die Erste Klasse
und die Nr. 1 treffen (In: Der Spiegel 2009, Nr. 27, S.101). Nummer eins be-
zeichnet umgangssprachlich eine Person/ Sache, die auf einem bestimmten
Gebiet, in einem bestimmten Zusammenhang am wichtigsten und bedeut-
samsten ist. Als Erste Klasse hingegen wird etwas herausragend Gutes be-
zeichnet (vgl. Duden 2007: CD). Durch den Einsatz zweier synonymer Phra-
seologismen in einer Subheadline kommt es zur Intensivierung der Aussage.

Die Versicherungsgesellschaft AXA macht mit der Headline ,Fiir alle, die
nicht 08/15, sondern wie die Nummer 1 behandelt werden wollen“ auf ihre
Dienstleistungen aufmerksam (In: Der Spiegel 2009, Nr. 27, S.101).Der Riick-

2 Hdufung ist die formale Aneinanderreihung zweier oder mehrerer usueller Phraseo-
logismen und wird daher als Zeugnis der Sprachkompetenz des Textproduzenten betrachtet
(vgl. Ptashnyk 2009: 103).
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griff auf das gefliigelte Wort Nullachtfiinfzehn® und den nominalen Phraseo-
logismus Nummer eins macht den Empfanger auf den einzigartigen Umgang
mit dem Kunden, eine kompetente, personliche, ehrliche Beratung und indi-
viduelle Rundum-Ldsungen aufmerksam®.

Ein weiterer Phraseologismustyp, der in der polnischen Anzeigenwer-
bung der Versicherungsgesellschaften sehr populér ist, sind die festen Phra-
sen (also satzwertige Wortkonstellationen, die aber explizit durch eine Leer-
stelle oder ein deiktisches Element an den Kontext angeschlossen werden),
wie z. B.:

Text von PZU: ,I masz babo placek” (In: Forbes 2009, Nr. 12, S.40),

Headline von AVIVA: ,A formalnosci u nas to pikus$“ (In: Polityka 2009, Nr. 38, S. 27),

Headline von AVIVA: ,Z nami likwidacja szkdd to pikus“ (In: Polityka 2009, Nr. 38, S.27),

Headline von AVIVA: ,Wieksze wydatki na przysztej emeryturze to pikus“ (In: Polityka
2009, Nr. 41, S. 27).

In den deutschen Werbeanzeigen werden feste Phrasen nur modifiziert ein-
gesetzt, z.B. infolge einer Erweiterung wie im Fliefstext der Betriebskranken-
kasse Mobil: ,Da kommt bei unseren uiber 1 Million Versicherten Freude auf*
(aus: da kommt Freunde auf, In: Der Spiegel 2009, Nr. 5, S. 7).

Die Copywriter in der deutschen Anzeigenwerbung der Versicherungs-
gesellschaften bevorzugen hingegen gefliigelte Worte, also allgemein gelau-
fige Ausdriicke aus der Bibel, der Antike, der Literatur, aus Filmen, aus der
Werbung oder der Musik etc., wie z. B.

Text von Swiss Life: ,Zusammen ein unschlagbares Team" (aus: Ein unschlagbares Team®,
In: Der Spiegel 2009, Nr. 27,S.101),

Headline von HDI: ,Ohne Risiken und Nebenwirkungen - gibt’s sowas eigentlich auch fiir
den Schutz meiner Familie?” (In: Der Spiegel 2009, Nr. 36, S. 11)

® Diese in die Umgangssprache eingegangene Zahlenkombination ,ist zu einem Begriff
geworden, mit dem man etwas als ,alltdglich’ und ,génzlich unoriginell’ charakterisiert. Sie
kam durch den deutschen Schriftsteller Hans Helmut Kirst (1914-1989) ins allgemeine Be-
wusstsein, nachdem dieser seiner sehr bekannt gewordenen Romantrilogie aus den Jahren
1954/55 den Titel ,08/15 gegeben hatte. Zugrunde liegt die militarische Bezeichnung fiir ein
Maschinengewehr aus dem Jahr 1908, das 1915 technisch verandert wurde und die Bezeich-
nung LMG 08/15 bekam. Die Zahlen wurden dann zunéchst zu einer Metapher fiir den geistlo-
sen militarischen Drill“ (Duden 2007: CD). Dieses gefliigelte Wort ist ein Ausnahmebeispiel in
dieser Arbeit, denn der Definition nach kdnnen nur polylexikale Verbindungen als Phraseolo-
gismen betrachtet werden. Es handelt sich hier um ein Einwortphraseologismus. Dieser wur-
de nur deswegen in die Analyse miteingezogen, weil er mit einem anderen Phraseologismus
kontaminiert wurde.

* Werbeanzeige AXA, Der Spiegel 2009, Nr. 12, S. 40-41.

5 The Big Green - Ein unschlagbares Team eine US-amerikanische Filmkomdédie aus dem
Jahr 1995.
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In der zuletzt angefiihrten Uberschrift von HDI wird auf eine vom Gesetz-
geber vorgeschriebene Erklarung fiir Arzneimittelwerbung verwiesen, die
durch die vielen Wiederholungen in Fernsehwerbungen weite Verbreitung
findet: Zu Risiken und Nebenwirkungen fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker.

Die gefliigelten Worte werden in den Werbeanzeigen sehr oft modifiziert,
wie in der Headline der Werbeanzeige der Versicherungsgesellschaft Asstel:
,Ein Lacheln sagt mehr als tausend Worte“ (In: Der Spiegel 2009, Nr. 20, S. 5).

Die phraseologische Basis dieser Headline ist die Wendung One Look is
Worth A Thousand Words (Ein Bild sagt mehr als tausend Worte), deren erster
Nachweis in der am 8. Dezember 1921 von Fred R. Barnard Printers verof-
fentlichten Anzeige der Werbebranchezeitschrift zu finden ist, die fiir den
Gebrauch von Bildern in Werbeaufdrucken auf Strafdenbahnen warb. Am 10.
Marz 1927 erschien eine zweite Anzeige, in der behauptet wird, dass diese
Zusammensetzung ein chinesisches Sprichwort sei. Dies war jedoch nur eine
Strategie des Werbetexters, der in dem Buch The Home Book of Proverbs, Ma-
xims, and Familiar Phrases erklart, dass er den Satz ,als chinesisches Sprich-
wort betitelt, damit die Menschen ihn ernst nehmen“ (Duden 2007: CD).

Die deutschen Copywriter setzen zudem sehr oft Modellbildungen ein,
also Formulierungen, deren syntaktisches Schema fixiert ist und mit ver-
schiedener lexikalischer Fiillung reproduziert werden kann, wie z. B.:

Im Auftrag von X: Text von Roland-Versicherung:,Im Auftrag des Kunden“ (In: Der Spiegel
2009, Nr.19, S. 76),

Wo X aufhort, fangt Y an - Headline von Signal Ilduna: ,Wo die gesetzliche Krankenversi-
cherung aufhért, fangen wir an“ (In: Stern 2009, Nr. 50, S. 5),

Heute X, morgen Y - Headline von Union Investments: ,Heute bestes Strandwetter. Mor-
gen beste Aussichten® (In: Der Spiegel 2009, Nr. 50, S. 77),

Von X zu Y - Headline von Inter+: ,Vom Kunden zum Unternehmen. Vom Unternehmen
zum Kunden“ (In: Stern 2009, Nr. 23, S. 80).

In den polnischen Werbeanzeigen konnten keine Belege fiir Modellbildungen
festgestellt werden.

45% der polnischen Belege und 57% der deutschen Belege wurden in
den Werbeanzeigen der Versicherungsgesellschaften modifiziert. Die Modifi-
kation ist eine kreative und dadurch attraktive Verwendungsweise von Phra-
seologismen in der Anzeigenwerbung. Dabei handelt es sich in solchen Fallen
nicht um einen fehlerhaft gebrauchten Phraseologismus, sondern um eine
okkasionelle, intentionale und aufmerksamkeitserregende Bildung. In den
Werbeanzeigen der Versicherungsgesellschaften unterliegen die Phraseolo-

® Hier existieren mehrere Wendungen, dessen Grundlage dieselbe Modellbildung sein
konnte: Heute rot, morgen tot, Heute heifst es ,Hosianna!“ und morgen ,Kreuzige ihn!“ Lenz
sprich solchen Verbindungen, wegen ihres haufigen Vorkommens eine ,herausragende Stel-
lung zu (Vgl. Lenz 1998: 210).
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gismen oft formalen Modifikationen, bei deren Bestimmung die Veranderung
des lexikalischen bzw. phonetischen Bestands und der syntaktischen Struk-
tur des Phraseologismus in Betracht gezogen werden muss (vgl. Ptashnyk
2009: 78). Unter den formalen Modifikationen nimmt die Substitution’ in
beiden Werbesprachen einen besonderen Platz ein. lIhre Beliebtheit lasst
sich unter anderem mit den unerschopflichen Mdglichkeiten fiir pragnante
Sprachspiele in unterschiedlichen Schwierigkeitsstufen fiir den Rezipienten
erklaren (vgl. Kavalcova 2002: 88).Es folgen ein paar Beispiele:

Text von Hestia: ,Poniewaz nade wszystko cenie sobie wygode” (aus: wysoko sobie cos
cenié¢, in: Polityka 2009, Nr. 26, S. 108),

Headline von PZU: ,Bezmys$lno$¢ innych moze Cie sporo kosztowac” (aus: Cos drogo ko-
gos kosztuje, in: Polityka 2009, Nr. 48, S 47),

Text von Hestia: ,Das Ergebnis werden Sie in allen Bereichen spuren” (aus: etwas am
eigenen Leib spiiren, in: Der Spiegel 2009, Nr. 12, S. 40-41),

Headline von DAV: ,Vertrauen ist gut. Anwalt ist besser” (aus: Vertrauen ist gut, Kontrolle
ist besser, in: Der Spiegel 2009, Nr. 36, S. 99),

Slogan von Wiirttembergische: ,Der Fels in der Brandung” (aus: Ein Fels in der Brandung,
in: Der Spiegel 2009, Nr. 42, S. 157),

Headline von Asstel: ,Ein Lacheln sagt mehr als tausend Worte“ (aus: Ein Bild sagt mehr
als tausend Worte, in: Der Spiegel 2009, Nr. 20, S. 5).

Ein interessantes Beispiel fiir die Substitution eines phraseologischen Ver-
gleichs (aber auch gleichzeitig eines adjektivischen Phraseologismus) findet
sich in den Headlines der Werbekampagnenreihe der Bausparkasse Wiisten-
rot, in denen die usuelle Wendung stolz wie Oskar auf verschiedene Art und
Weise substituiert wurde, wie ,Stolz. Wie Rieds”, ,Stolz. Wie Reiner*, ,Stolz.
Wie Thomas”“ (In: Der Spiegel 2009, Nr. 23, S. 120, Der Spiegel 2009, Nr. 9,
S. 122, Der Spiegel 2009, Nr. 13, S. 80). Auf den Key-Visual der Werbeanzei-
gen werden die Protagonisten Reiner, die Rieds und Thomas dargestellt, die
sichtlich stolz iiber ihr neues Eigenheim strahlen. Die Werbeanzeigen der
Bausparkasse Wiistenrot korrelieren mit der Werbeanzeige der Wiirttem-
bergischen Versicherungsgesellschaft. In der Kampagne wird mit der Head-
line ,Entspannt. Wie Wagners"“ geworben. Man kann Ahnlichkeiten im Aufbau
der Headline, der farblichen Gestaltung, der Werbestrategie und im Bild er-
kennen. Diese Affinitiaten sind mit der Kooperation der Wiirttembergischen
Versicherung mit der Bausparkasse Wiistenrot zu erkldren. Der Austausch
der adjektivischen Komponente und des Key-Visuals ist wiederum mit den
zwei beworbenen Dienstleistungen zu begriinden, denn derjenige, der seine
Zukunft abgesichert hat, ist entspannt, und derjenige, der sein Eigenheim fi-
nanziert hat, platzt vor Stolz.

7 Zur Substitution siehe Majnusz-Stadnik (2011: 89-110) und Ptashnyk (2001: 435-454).
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Das Datenkorpus zeigt zudem, dass der Modifikationsmechanismus der
Substitution duferst vielfaltig und beinahe grenzenlos ist. Das einzige Krite-
rium, durch das die Grenzen der intentionalen Substitution aufrechterhalten
werden konnen, ist die Moglichkeit der Entschliisselung des Phraseologis-
mus und die Gewahrleistung seiner Erkennbarkeit, was man erstaunlicher-
weise auch erreichen kann, wenn man alle autosemantischen Elemente der
phraseologischen Basis austauscht: So wirbt beispielsweise die polnische
Versicherungsanstalt PZU mit der Headlinie ,Mata firma i moze“(Die klei-
ne Firma, die es kann), was eine Modifizierung des Titels der Novelle von
Ernest Hemingway Stary cztowiek i morze (Der alte Mann und das Meer) ist
(In: Polityka 2009, Nr. 42, S. 47).Diese Formulierung erscheint auf den er-
sten Blick zwar bekannt, aber erst im Zusammenspiel mit dem Bild, das dem
Buchdeckel der Novelle dhnelt, werden alle Zweifel aus dem Weg geraumt.
Zudem wird die Headline dieser Werbeanzeige durch den Charakter der Sub-
stitution verstarkt. Der Austausch der adjektivischen Konstituente erfolgt im
Rahmen eines lexikalischen Paradigmas, denn die Substitutionspartner stary
und mata gelten hier als Antonyme. Die letztplatzierten, aber zugleich cha-
rakteristischen Substitutionspartner morze und moze sind Homophone. Die-
se Faktoren tragen zusatzlich zu der Identifizierung des gefliigelten Wortes
bei. Durch diese originell gestaltete Headline und den kreativen Umgang mit
sprachlichen Vorlagen geben die Werbegestalter dem Rezipienten ein Ratsel
auf und laden ihn zur Dekodierung der versteckten Botschaft ein.

Eine weitere Modifikationsart, welche das Memorieren einer Werbebot-
schaft vereinfacht, ist die Allusion, worunter eine semantische Anspielung
auf eine phraseologische Basis verstanden wird. Dieses Modifikationsverfah-
ren verandert nach Bass® den usuellen Phraseologismus derart, dass dieser
nur noch ansatzweise zu erkennen ist, wie z. B.:

Text von AVIVA: ,Chcemy, by na tej drodze byto jak najmniej przeszkéd” (aus: usuwaé
komus przeszkody spod ndg, in: Polityka 2009, Nr. 50, S. 99),

Text von ubezpieczenia.online.pl: ,0szczedzasz czas i pienigdze” (aus: czas to pieniqdz, in:
Forbes 2009, Nr. 14, S. 2),

Headline von PZU: ,Wprost do przysztosci” (aus: wybiega¢ myslami w przysztos¢, in: For-
bes 2009, Nr. 14, S. 2),

Headline von Union Investment: ,Gliick wird in Augenblicken gemessen. Sicherheit in
Jahren, Anspielung” (aus: dem Augenblick Dauer verleihen, in: Der Spiegel 2009, Nr. 50,
S.77),

Headline von WGV: ,Mir macht niemand was vor” (aus: jemanden Theater vormachen, in:
Der Spiegel 2009, Nr. 44, S. 186),

Headline von Asstel: ,Die perfekte Mischung” (aus: die Mischung macht’s, in: Der Spiegel
2009, Nr. 8, S. 21).

8 Anspielung bei Bass (2006: 235).
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Headline von R+V Volksbanken Raiffeisenbanken: ,Vertrauen Sie nicht nur auf ihr Talent.
Vertrauen Sie auf sichere Zukunftsvorsorge der R+H” (aus: Vertrauen ist gut, Kontrolle ist
besser, in: Der Spiegel 2009, Nr. 24, S. 77).

Zusammenfassend sei festgestellt, dass Phraseologismen und deren Mo-
difikationen relevant fir die Versicherungswerbung sind. In 65% der polni-
schen und 83% der deutschen Werbeanzeigen fiir Versicherungsgesellschaf-
ten konnten Phraseologismen ermittelt werden. In den 100 Werbeanzeigen
wurden 220 Belege fiir Phraseologismen gefunden, 116 Belege in den deut-
schen und 104 Belege in den polnischen Werbeanzeigen. Die Stiickzahl der
eingesetzten Phraseologismen divergiert in den polnischen Werbeanzeigen
von 1 bis 4, in den deutschen von 1 bis 6. Am relevantesten fiir beide Wer-
besprachen sind die verbalen Phraseologismen. Die polnischen Copywriter
setzen des Weiteren sehr gerne nominale Phraseologismen und feste Phra-
sen ein, die deutschen hingegen gefliigelte Worte und Modellbildungen, die
fiir die Werbung der Versicherungsgesellschaften in Polen keine Rolle spie-
len. Innerhalb der Modifikationsmechanismen bevorzugen die Copywriter in
beiden Werbesprachen das formale Modifikationsverfahren der Substitution
und das semantische Modifikationsverfahren der Allusion.
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