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Abstract

Werbesprachliche Kommunikation ist durch steten Wandel charakterisiert. Dieser Artikel
setzt sich zum Ziel, anhand eines exemplarisch ausgewahlten Werbebereichs die aktuellen
Wortbildungsstrukturen vorzustellen, auch in Hinblick auf Veranderungen im Neologismengebrauch.
Dazu werden Neubildungen der Kosmetikwerbung aus Frauenzeitschriften vorgestellt, die
so gewahlt wurden, dass sie eine besonders groRe Bandbreite an Rezipientinnen betreffen.
Neben Wortbildungstypen und deren Wirkung werden die schriftsprachlichen Mittel, welche
Werbetreibende einsetzen, um die Aufmerksamkeit mdglicher Konsumentinnen und Konsumenten
auf das Produkt zu lenken, besprochen sowie ebenfalls mogliche Wirkweisen aufgezeigt. Der
Vergleich mit friheren Ergebnissen zeigt tendenziell leichte Unterschiede auf.

Advertising communication is marked by continual change. This article aims to present current
word formation patterns by focusing on an exemplary advertising sector, including changes of
neologism usage. To do so, the article presents neologisms in the cosmetic advertising sector,
taken from women's lifestyle magazines addressing a particularly large spectrum of recipients.
Besides word formation patterns and their effects, the article also talks about the way advertisers
use written language means to draw the attention of potential buyers to a corresponding product.
A comparison to previous results shows slight differences.

1 Einfiihrung

Kaum ein Bereich der Sprache ist so facettenreich und unbesténdig wie die Werbesprache.
Dank des schier unbegrenzt moglichen Einsatzes von Wortneubildungen bzw. Neologis-
men ist es Werbetreibenden jeden Ressorts moglich, Produktwerbung attraktiv und artikel-
konform zu gestalten, um eine moglichst breite Masse potentieller Kundinnen und Kunden
anzusprechen. Im Alltag begegnen uns Neologismen iiberall, auch wenn wir sie nicht im-
mer bewusst wahrnehmen: In Rundfunk, Fernsehen, Internet und Printmedien haben wir es
mit einer Vielzahl an werbesprachlicher Redegewandtheit zu tun.

Da die Aufmerksamkeit von Werbeempféngerinnen und -empféngern prinzipiell begrenzt
ist (Krieg-Holz 2005: 15), miissen Werbeanzeigen méglichst ansprechend und auffillig
gestaltet werden. Vor allem der Bereich Kosmetikwerbung weist eine grofle Zahl neuer
Worter auf, um Haarpflegeartikel, dekorative Kosmetika, Korperpflegeprodukte etc. ada-
quat und moglichst lukrativ zu bewerben. In dieser Studie soll ein aktueller Uberblick iiber
Neologismen des Bereiches Kosmetikwerbung gegeben werden. Hierbei gehen wir auf
unterschiedliche Wortbildungstypen, auf graphostilistische Mittel sowie deren mogliche
Wirkung ein. Die Studie schlieft mit einem Vergleich der Ergebnisse mit denen einer etwas
dlteren Untersuchung zum selben Thema (vgl. Elsen 2011) sowie einem kurzen Ausblick.

2 Schwierigkeiten und Eingrenzung des Neologismen-Begriffs

Die vorliegende Arbeit behandelt aktuelle Kosmetik-Neologismen, entnommen aus Frauen-
magazinen der Monate August, September und Oktober des Jahres 2015,! die sich an eine

' Die Ausgaben des Monats August 2015 der Zeitschriften Myself, Donna, fit for fun und Cosmo-
politan, die Ausgaben des Monats September von Jolie, Glamour, Myself und Donna sowie die
Ausgaben des Monats Oktober der Zeitschriften Myself, Donna und Cosmopolitan liegen vor.
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moglichst groBe Zielgruppe?, namlich Frauen im Alter von 20 bis 39 Jahren, 20 bzw. 25 bis
49 Jahren sowie 45+ richten.? Verwendet wurden siamtliche in diesen Magazinen gefundene
Neologismen. Hierbei handelt es sich um Namen und Appellativa, Simplizia oder kom-
plexe Einheiten wie Komposita oder Wortgruppenlexeme, die einmalig neu sind oder die
bereits mehrfach verwendet wurden, ohne jedoch im Sprachsystem etabliert zu sein (aus-
fithrlich Elsen 2011). Das Korpus stellt jedoch lediglich einen exemplarischen Ausschnitt
fiir die Verwendung von Neubildungen des Bereichs Kosmetikwerbung dar. Aussagen die-
ser Studie beziehen sich nur auf die hier behandelten kosmetikspezifischen Neologismen,
nicht auf Neubildungen im Allgemeinen.

Grofle Schwierigkeiten birgt die Frage, ab und bis wann eine sprachliche Einheit als neu
und somit als Neologismus zu werten ist (vgl. Elsen: 2014: 8). Die Frage »was genau [ist]
yneu< und wie lange [ist] ein Wort neu[?]« (Elsen 2014: 8) ist nicht einheitlich zu beant-
worten. Daher entscheiden wir uns in dieser Studie dafiir, dass eine sprachliche Einheit
nicht als Neologismus gelten kann, wenn sie in der Online-Ausgabe des Duden bereits
aufgenommen ist.* Die Termini orientieren sich an Elsen (2011). In dieser Studie werden
Okkasionalismen und Neologismen nicht abgegrenzt, Grund ist die oft nicht begriindbare
Zuordnung zu einem der beiden Teilbereiche. Abweichungen oder Ergédnzungen sind an
den entsprechenden Stellen ausdriicklich als solche gekennzeichnet.

3 Feststellung und Untersuchung der Wortbildungstypen

Werbesprachliche Neologismen wie Frischekick, Farbschutz-Elixier, peach side babe, Skin
Match Protect Make Up, Frischmacher’ sowie Wunder-Reparatur oder Olroundtalent sind
nur einige Beispiele fiir Neubildungen aus dem Bereich Kosmetik. Jedes gewinnorientierte
Magazin, unabhingig von Kundenstamm oder Fachbereich, bedient sich der persuasiv-
appellativen Funktion (Elsen 2011: 91) von Neubildungen, um Produkte individuell und
einprigsam zu vermarkten. Ziel ist, »dass ein Produktimage aufgebaut und verfestigt wird«
(Janich 2010: 129), um Kundinnen und Kunden méglichst schnell zu tiberzeugen. Der Kre-
ativitdt sind hierbei keine Grenzen gesetzt; aulerhalb des Varietdtenreichtums der deut-
schen Sprache bedient sich vor allem der kosmetikspezifische Werbebereich fremdsprach-
licher Elemente und Fremdwortiibernahmen, um positive Assoziationen hervorzurufen
(vgl. Schiitte 1996: 57), vorzugsweise aus dem Englischen.

3.1 Komposita

Den grofiten Teil der insgesamt 196 Neologismen aus Tabelle 1 (gemessen als Typen; 173
Substantive, 20 Adjektive, 3 Verben) bildet die Gruppe der Komposita. 118 der insgesamt
130 Komposita sind Substantive, die 12 restlichen sind Adjektive wie beispielsweise tie-
Jfenwirksam oder Foto-ready.

127 Neubildungen und somit die absolute Mehrzahl zdhlen zur Gruppe der Determina-
tivkomposita; lediglich ein Neologismus, namlich sinnlich-feminin, ist ein Kopulativkom-

2 Konsumentinnen und Konsumenten mit dhnlichen Interessenbereichen (vgl. Krieg 2005: 13).

Fiir die Frauenmagazine Cosmopolitan, Jolie, Glamour 20-39 Jahre, fit for fun 20-49 Jahre, My-
self25-49 Jahre und Donna 45+.

4 Zum Problem der Aufnahme von Eintrigen in Worterbiicher vgl. Elsen (2011).

Frischmacher als Kompositum in Analogie zu beispielsweise Muntermacher oder Wachmacher ist
daher eher keine Zusammenbildung.

3
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positum. Zwei weitere Bildungen zihlen zur Kategorie der Sonderkomposita.® Viele der
Zusammensetzungen wurden zwar von deutschen Firmen gebildet, weisen aber dennoch
englischsprachige Elemente auf, vgl. High Definition Foundation, eine Neubildung der
deutschen Marke Artdeco.

Moglichkeit der Wortschatzerweiterung Anzahl der Beispiele
Komposition 130
Wortgruppenlexembildung 6
Derivation 9

davon Zusammenbildung -

abgeleitete Riickbildung -

Prifixoidbildung -
Suffixoidbildung 2
Konversion 1
Kurzwortbildung =

Riickbildung -

Zusammenriickung =
Bedeutungsveranderung -
Fremdwortiibernahme 44
Kontamination 1
Kunstwortbildung 3

Tabelle 1: Neologismen nach Moglichkeit der Wortschatzerweiterung (N = 196)

Besondere Aufmerksamkeit gilt dem Determinativkompositum Hylo-fresh. Hylo bildet
zusammen mit dem — im Englischen korrekten — Lexem fresh ein Kompositum. Ange-
lehnt an den Inhaltsstoff Hyaluronsdure wurde Hylo aus verschiedenen Buchstaben dieses
Wortes gebildet mit dem Ziel, der Neubildung einen positiven Klang zu verleihen. Die
Schreibung des Wortes HYaLurOnsdure zeigt, dass nicht nur Anfangs- oder Endbuchsta-
ben, sondern Lettern mitten im Wort zur Bildung genutzt wurden. Eine Bedeutung lésst
sich nicht ermitteln.

Zu den Sonderkomposita zéhlt die Neubildung Multifunktionslack, da hier ein Préfix die
Aufgabe eines Adjektivs tibernimmt und mit »Lack, der viele Funktionen hat« paraphra-
siert wird.

Auffillig ist die alternierende Verwendung der Neologismenbestandteile Anti-Age und
Anti-Aging, beispielsweise bei Anti-Age Pflege-Duo oder Anti-Aging-Texturen. Tendenziell

¢ Es handelt sich hier um Wortneubildungen, bei denen mit der Komposition ein weiterer Wort-
bildungsschritt einhergeht, vgl. die Verbindung mit einer Wortgruppe bei Sodom-und-Gomorra-
Gymnasium oder Mitbahnbdrse fiir eine Borse, die Mitfahrerinnen und Mitfahrer von Bahnfahrten
vermittelt (vgl. Elsen 2011: 24 f.).
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fungiert Anti-Age vor allem als Zusatz, der die Art des Produktes — hier eine Creme ge-
gen Hautalterung — ergénzend erkldren soll. Anti-Aging hingegen beschreibt den Hautal-
terungsprozess an sich (Henkel 2015).” Mit dem Neologismus Anti-Aging-Texturen versu-
chen Werbetreibende folglich, den Hautalterungsprozess in ein besonderes Licht zu riicken,
wohingegen bei Anti-Age Pflege-Duo der Hauptakzent auf Pflege-Duo liegt. Der Kontext,
in dem die Neubildung 4nti-Age Pflege-Duo verwendet wird, bestitigt diese Annahme: Das
neue Produkt soll »zweimal mehr Anti-Age-Wirkstoffe in die Haut [bringen]« (Cosmopo-
litan 08/2015: 173).

Das Kompositum 2-Phasen Formel weist neben einem Determinativverhiltnis auerdem
eine Zahlenkonstituente auf. Bei dem Beispiel Good to go Uberlack fillt die Bildungsweise
auf: Es zéhlt zu den Phrasenkomposita und ist iiberdies eine Hybridbildung. Zwei adjekti-
vische Komposita sind Falten-auffiillend sowie Volumen-gebend. Hier liegt offensichtlich
ein determinatives Verhiltnis vor. Die Adjektive cameraproof, schweissresistent oder was-
serbasiert konnen ebenfalls den Determinativkomposita zugeordnet werden.

3.2 Fremdwortiibernahmen

Am zweithdufigsten sind die Fremdwortiibernahmen: Lexeme, die von fremdsprachigen
Firmen gebildet und unverdndert in die deutschsprachige Magazinwerbung iibernommen
wurden. Um zu tiiberpriifen, ob die Neubildungen von fremdsprachigen oder deutschen
Firmen stammen, wurden die entsprechenden sprachlichen Einheiten im Einzelnen auf den
deutsch- bzw. englischsprachigen Homepages der Firmen tiberpriift und entsprechend zu-
geordnet. Insgesamt zédhlen 44 Neologismen zur Gruppe der Fremdwortiibernahmen, vgl.
Full Lash Volume Mascara, Transformative Collection oder Revitalift Laser X3 und Phe-
Resorcinol. Letzteres Beispiel fillt durch den zunichst unklaren Wortbestandteil Phe auf.
Resorcinol, zu Deutsch Resorzin, ist ein zweiwertiges Phenol®; der Wortbestandteil Phe
konnte demnach eine Kiirzung zu Phenol sein. Bei den Neologismen aus dem Bereich der
Fremdwortiibernahme handelt es sich oft um Produktnamen.

Der grofite Teil an fremdsprachlichen Elementen stammt aus dem Englischen; franzo-
sischsprachige Elemente hingegen werden nur noch selten fiir die Bildung neuer Worter
genutzt. Meist gelangen sie durch Fremdwortiibernahme in deutsche Magazinwerbung,
beispielsweise Hypnose Volume-a-porter, ein Produktname einer Gesichtspflegecreme der
franzosischen Marke Lancome, oder sind Teil einer Hybridbildung. Der Produktname O/
Magique kann nicht eindeutig als Determinativkompositum eingeordnet werden. Zwar
wurde die Neubildung im Deutschen gebildet, jedoch nach franzésischer Struktur, da dort
das Bestimmungswort nachgestellt wird. Es besteht aus der Verbindung eines deutschen
und eines franzgsischen Stammes. In das Korpus als Determinativkompositum mit aufge-
nommen wurde es letztendlich unter Beachtung des letztgenannten Umstandes, ndmlich
der Verwendung zweier Sprachen, wobei nicht davon ausgegangen werden kann, dass bei
der Neubildung auf grammatikalische Korrektheit geachtet wurde.

7 Laut der Produktseite von Diadermine unter der Rubrik »Tipps & Tricks« der Artikel »Was be-
deutet Anti-Aging genau?« (Henkel 2015). Diadermine gilt als renommierte Hauptpflegeserie fiir
Frauen ab 30.

Vom griechischen phainein >scheinen, leuchten< (Duden online 2015), was wohl andeuten soll,
dass durch dieses Produkt die Leuchtkraft der Haut angeregt wird.

8
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Seltener sind Neubildungen, die sich Elementen mehrerer Sprachen bedienen, wie
beispielsweise bei Ol Magique, Color Glanz, Sommer-Workout oder Sonnenuntergangs-
Date. Diese Neubildungen sind Beispiele fiir Hybridbildungen aus einer Kombination von
deutsch- und englisch- bzw. franzosischsprachigen Konstituenten.

3.3 Andere

Neun Neologismen sind Derivate, davon drei Adjektive, drei Substantive sowie die drei
Verben der Studie, ndmlich einschattieren, entstrubbeln/entstrubbelt und wegduschen. Ad-
jektivische Derivate sind zum Beispiel unparfiimiert oder ultra-schnell. Aullerdem gibt es
die drei Substantiv-Derivate Micro-Moisturizer, Micro-Perlen und Perfektionierer.

Wenige Neubildungen gehoren zur Gruppe der Kunstwdorter. Alle drei Neologismen die-
ser Gattung weisen pseudofachsprachliche Elemente auf: Pro-Xylane, Stemoxydine und
Proteic Gf., alles offensichtlich besondere Inhaltsstoffe der jeweiligen Produkte. Sie sollen
durch den griechisch-lateinischen Klang iiberzeugen. Alle drei Inhaltsstoffe wurden von
den jeweiligen Kosmetikherstellern erstmalig etabliert,’ die Bedeutung der Neologismen
lasst sich teilweise von den Wirkstoffen ableiten: Proteic Gf. »stimuliert hauteigene Prote-
ine« (Donna 2015: 7). Proteic hat offenbar mit Protein zu tun. Wofiir der Zusatz Gf. steht,
ist unklar. Pro-Xylane hat seinen Ursprung im Stoff Xylose, einer Zuckerart; der Zusatz Pro
soll vermutlich die verstirkte Wirkung betonen. Allein die Neubildung Stemoxydine scheint
zunéchst aus der Luft gegriffen, es ldsst sich eventuell ein Zusammenhang des Wortbe-
standteils Stem mit Stammzelle vermuten, Oxydine konnte eine Abwandlung des griechi-
schen oxyd fiir >Sauerstoff« sein. Eine entsprechende Anfrage zur Kldrung beim Hersteller
blieb bis zum Zeitpunkt der Fertigstellung dieser Studie unbeantwortet.

Durch Wortgruppenlexembildung sind sechs der Neologismen dieser Studie entstanden:
Oil Repair 3, Blue Therapy Accelerated Serum und Cream, 3D Farbintensitdt, Age Perfect
Zell-Renaissance, das vielgliedrige Wortgruppenlexem Mandel Wohltuende Gesichtspfle-
geserie und das funfgliedrige Skin Match Protect Make Up. Eine Unterscheidung zwi-
schen Wortgruppenlexem und Kompositum birgt oft Schwierigkeiten, da durch die nicht
geltenden Orthographieregeln die Grenzen zwischen diesen beiden Wortbildungstypen in
der Werbung nicht immer eindeutig sind. Bei zwei der sechs Wortgruppenlexeme kann die
angehingte bzw. vorangestellte Buchstaben-Zahlen-Kombination ein Indiz fiir eine Zuord-
nung zu diesem Wortbildungstyp sein. Bei den iibrigen vier Neologismen ist die Akzentu-
ierung und damit die Bedeutung bzw. die Konstituentenstruktur unklar, weshalb sie dieser
Wortbildungsgruppe zugeordnet wurden. Bei Age Perfect Zell-Renaissance beispielsweise
konnte man sich mehrere Arten der Betonung vorstellen: Zum einen konnte der Akzent
beim Aussprechen der Neubildung auf Perfect gelegt werden, andererseits ergibt auch eine
Intonation auf Zell einen Sinn. Auch bei Blue Therapy Accelerated Serum und Cream ist
eine eindeutige Festlegung des Akzentes nicht moglich. Das Gleiche ist bei Skin Match
Protect Make Up der Fall. Ob nun Make Up, Protect oder Skin Match besonders hervorge-
hoben wird, liegt an der Auslegung des Einzelnen. Es ist auch hier nicht ganz klar, ob das
Produkt selbst oder eine seiner Funktionen besonders betont werden sollen. Fiir eine Zu-

Pro-Xylane wurden erstmals 2006 im Hause Lancome entwickelt (truthinaging.com 2015), wer-
den heute aber auch von anderen Herstellern, wie beispielsweise L’Oréal, LaRochePosay und
anderen, im Bereich Anti-Age-Pflege verwendet. L’Oréal patentierte das Molekiil Stemoxydine
(L’Oréal Deutschland GmbH), die Firma Vichy etablierte den Wirkstoff Proteic Gf. (Versandapo-
theke Europa Apotheek Venlo).
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ordnung zu den Komposita sollte zumindest ein eindeutiges Kriterium, Zusammenschrei-
bung oder Akzentlage, vorliegen (vgl. ausfiihrlicher Elsen 2011: 95). Trotz der Unklar-
heiten hinsichtlich der Betonung ergeben die genannten Wortgruppen nur in der jeweiligen
Konstellation einen Sinn. Mit lexikalischer Stabilitit als entscheidendem Kennzeichen fiir
die Gruppe der Wortgruppenlexeme kénnen diese Neubildung nur diesem Wortbildungstyp
zugeordnet werden.

Der Neologismus chillato entstand durch Kontamination. Es ist vermutlich eine Ver-
schmelzung des jugendsprachlich konnotierten Begriffs chillen mit dem italienischen gela-
to >Eis«. Eine klangliche Assoziation liegt vor allem deshalb nahe, da chillato der Produkt-
name fiir einen Nagellack der Marke essie ist mit dem Farbton Pistazieneis-Griin, ein durch
Determinativkomposition gewonnener Neologismus derselben Marke. Das Jugendwort
chillen spricht gezielt ein junges Publikum an, ndmlich junge Frauen, die gewagte Farben
wie Pistazieneis-Griin ausprobieren sollen.

Parfumfrei sowie fettfrei schlieflich sind die beiden Suffixoidbildungen der Untersu-
chung.

4 Funktionen der Wortbildungstypen

Nicht nur durch die Wortneubildung an sich lassen sich werbespezifische Ziele umsetzen.
Neologismen entstehen nicht durch reine Willkiir, Werbetreibende verfolgen mit einer be-
stimmten Art der Wortbildung eine konkrete Strategie. Werbesprache zeichnet sich dadurch
aus, dass sie »[...] alle Ausdrucksmittel im Dienste des verdeckten Werbeappells instrumen-
talisiert« (Bufmann 2008: 790).

4.1 Internationalitdit durch Fremdwdorter

Der Aspekt der Internationalitit wird durch die Verwendung fremdsprachlicher Neubil-
dungen deutlich hervorgehoben. Unter den fithrenden zehn Kosmetik-Konzernen, wie
etwa L’Oréal, Shisheido, Unilever und anderen (vgl. Handelsblatt, 14. 5. 2012), findet sich
nur ein einziges deutsches Unternehmen,'® die iibrigen neun Firmen stammen aus den USA,
Frankreich und Japan — also Ladndern mit unterschiedlichen Sprachgrundlagen. Um ein
allgemeines Verstindnis zu gewihrleisten, wird vorrangig auf die Weltsprachen Englisch
und Franzosisch gesetzt.

Aber auch durch die Ubernahme von Fremdwdértern auslindischer Firmen in deutsche
Werbeanzeigen ldsst sich eine »Differenzierung und Spezifizierung« (Kupper 2003: 34) der
Sprache erreichen, sie erzeugen den Touch einer internationalen Versiertheit (vgl. Schiitte:
1996: 38 ff.). So wurden beispielsweise die Neologismen Ultimate Color Repair, Liftactiv
Supreme + Serum 10 oder Transformative Collection direkt und unverédndert in die deut-
sche Magazinwerbung iibertragen.

Héufig bilden deutsche Firmen kosmetikspezifische Neologismen komplett oder teilwei-
se aus fremdsprachlichen Elementen, um diesen Effekt zu erzielen. Color-Glanz und Good
to go Uberlack beispielsweise bestehen nur zum Teil aus englischsprachigen Elementen,
wohingegen cameraproof oder auch Skin Match Protect Make Up — beides Neubildungen
im Deutschen — aus rein englischsprachigen Elementen zusammengesetzt sind. Neubil-

10 Platz 7 des Rankings belegt der als Hersteller von Nivea-Cremes bekannte deutsche Konzern Bei-
ersdorf.
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dungen dieser Art wirken durch die Assoziation mit Internationalitdt, Modernitit und Welt-
offenheit ansprechend auf Kundinnen und Kunden jeder Altersklasse. Englischsprachige
Elemente tauchen vor allem bei der Komposita- und Wortgruppenlexembildung vermehrt
auf.

4.2 Wissenschaftlicher Fortschritt und Fachlichkeit

Auch Fachlichkeit ist ein wichtiger Aspekt der Kosmetikwerbung. Durch das Anhingen
oder Voranstellen von Zahlen oder Einzelbuchstaben, aber auch durch die Verwendung
griechisch-lateinischer Wortbildungselemente oder Zusétze wie Trademarks und Sonder-
zeichen klingen Worter fachsprachlich-fortschrittlich und damit kompetent, seriés und
wirksam. Clinique Pop™, Dayproof-Komplex, Oil Repair 3, Revitalift Laser X3, Stemo-
xydine oder 3D Farbintensitdt sind nur einige Beispiele fiir Neologismen, die fiir wissen-
schaftliche Seriositit des Produktes sorgen. Der fachlich-solide Eindruck ist nicht an eine
bestimmte Wortbildungsart gebunden, was neben Determinativkomposition (Dayproof-
Komplex) auch Wortgruppenlexembildung (Oil Repair 3, 3D Farbintensitdt), Kunstwort-
bildung (Stemoxydine) sowie Fremdwortiibernahmen, vgl. Revitalift Laser X3 oder Cli-
nique Pop™, zeigen. Hier zéhlt lediglich der Effekt des Endproduktes, der durch eine ge-
staltartige Wirkung entsteht. Der eigentliche Wortbildungsweg und die Einzelbedeutung
der Bestandteile treten in den Hintergrund.

4.3 Betonung positiver (Produkt-) Eigenschaften

Viele Werbetreibende sind darauf bedacht, moglichst viele positive Attribute eines Pro-
duktes in einem Neologismus zu vereinen. Besonders bei Produktnamen ldsst sich das
héufig beobachten: Die Anti-Age-Pflege von Vichy mit dem Namen Liftactiv Supreme
+ Serum 10 glattet die Haut, ist gleichzeitig Serum und Tagespflege und wirbt mit dem
Versprechen: »1 Tropfen — in 10 Minuten eine Haut wie geliftet« (Myself 09/2015: 151).
Der Neologismus Liftactiv Supreme + Serum 10 kombiniert kurz und prézise samtliche
Vorteile der Pflege — der Produktname klingt dabei deutlich ansprechender als die kontex-
tuelle Werbetext-Erlduterung »Anti-Falten und Straftheitspflege« (Myself 09/2015: 151).
Cliniques Foundation Even Better Makeup SPF15 vereint Grundierung und Make-up in
einem Produkt inklusive integriertem Sonnenschutzfaktor der Starke 15. Im Werbetext des
dream Satin liquid von Maybelline ist die Rede von einem »traumhaft zartschmelzende[n]«
(Myself 09/2015: 177), satin-gleichen Fliissig-Make-up. Die genannten Beispiele sind
Fremdwortiibernahmen.

Auch das Wortgruppenlexem Age Perfect Zell-Renaissance verkniipft viele positive Pro-
dukteigenschaften: Die Anti-Falten-Pflegecreme von L’Oréal soll sich laut Produkttext und
-name positiv auf das Hautbild auswirken, ermiidete und alt erscheinende Haut perfektio-
nieren und sogar Zellen wiederbeleben (vgl. Donna 10/2015: 71).

Ein allgemeines Schema, welche Eigenschaften von Werbetreibenden besonders her-
vorgehoben werden, ist nicht eindeutig erkennbar und individuell gestaltet. Oft steht die
Art des Produktes selbst im Vordergrund, manchmal die Wirkung. Intendiert ist stets die
positive, iiberzeugende Wirkung auf die Leser/-innen. Dieser Effekt kann durch sé@mtliche
Wortbildungsschemata erzeugt werden.
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4.4 Vermitteln von Hochwertigkeit und Luxus

Gerade in der Kosmetikbranche sollen viele Neologismen Luxus und Hochwertigkeit ver-
mitteln. Das gelingt vor allem durch teilweise oder komplett fremdsprachliche Neologismen,
die das »unbekannte Fremde« verkdrpern und Interesse bei potentiellen Konsumentinnen
und Konsumenten wecken sollen. Als Beispiel soll Ol Magique dienen: Das franzosische
Magique in Kombination mit der bernsteinfarbenen Graphik (Myself 09/2015: 181) der
Haarpflegeserie verstérkt die Vorstellung, es handele sich um eine hochwertige Pflegeserie.
Ahnlich verhilt es sich mit Visionnaire Nuit, die Anti-Falten-Creme der Marke Lancéme
klingt luxurios (vgl. hierzu auch Schiitte 1996: 57 ff.). Ganz besonders interessant ist hier
die Verwendung der franzosischen Sprache: Franzdsischsprachige Elemente machen zwar
nur noch einen sehr geringen Teil der fremdsprachlichen Elemente aus, zur Herstellung des
Gefiihls von Luxus und Schonheit werden dennoch vermehrt fremdsprachliche, darunter
auch viele franzosischsprachige Neologismen verwendet (vgl. Schiitte 1996: 230 ff.).

Mithilfe von Neologismen gelingt es Werbetreibenden, Produktanzeigen kurz, anspre-
chend und attraktiv zu gestalten und dennoch einen gewissen Grad an Informativitéit zu
suggerieren.

5 Besonderheiten in der Schreibung und vermutete Wirkung

Da auch graphostilistische Mittel'' eine wichtige Rolle bei der Rezeption spielen, folgt nun
ein kurzer Uberblick iiber Besonderheiten in der Schreibung mancher Neologismen der
Studie sowie deren gewiinschter Wirkung. Anmerkungen hierzu beschridnken sich auf be-
sonders auffillige Neubildungen. Einige davon weisen mehrere Besonderheiten auf, sodass
sie gegebenenfalls auch mehreren Kategorien zugeordnet wurden (vgl. Tabelle 2).

Damit ein Neologismus zur Geltung kommen kann, »spielen« Werbetreibende mit dem
graphischen Erscheinungsbild von Wortneubildungen bzw. Wortern allgemein mit dem
Ziel, die Aufmerksamkeit auf das angeworbene Produkt zu lenken (Hoffmann 2010: 53).

Insgesamt weisen 128 der 196 Neologismen der Studie graphostilistische Auffilligkeiten
auf. 84 Neubildungen verwenden ein besonderes Schriftbild wie Fett- oder Kursivdruck, 72
Neologismen stechen durch teilweise oder komplette GroBschreibung hervor. Kein Neolo-
gismus verwendet ausschlieBlich Kleinschreibung. Allerdings fallen 63 Woérter durch die
Schreibung mit Bindestrich auf.

In 12 der 63 Bindestrich-Schreibungen werden mehr als zwei gleichwertige Wortbestand-
teile verbunden. Sommer-Ndhrpflege-Shampoo oder Anti-Aging-Texturen stellen mehr-
gliedrige Wortkomplexe dar, die durch mehr als einen Bindestrich miteinander verkniipft
sind. Oft sind die Teile einer Komposition durch das Setzen eines Bindestrichs miteinan-
der gekoppelt. Die Verwendung eines oder mehrerer Bindestriche ldsst sich vor allem bei
deutschsprachigen Neubildungen, weniger bei Neologismen mit fremdsprachlichen Ele-
menten oder Fremdwortiibernahmen auffillig hdufig beobachten. UV-Stretch Technologie
oder 2-Phasen Formel sind nicht komplett miteinander verbunden. Wihrend zwei Bestand-
teile durch einen Bindestrich kombiniert werden, sind die anderen beiden Wortbestandteile
getrennt geschrieben. Den vollstandigen Neologismus bildet diese Gruppe als Ganzes.

!l Es handelt sich hier um die graphische Gestaltung von Werbetexten, mithilfe derer eine bestimmte
Wirkung erzeugt werden soll (vgl. Ewald 2012: 3).
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Besonderheit Anzahl der Beispiele
Bindestrich 63
Grofibuchstaben 72
— komplett 69
— teilweise 4
Kleinbuchstaben =
Schriftbild 84
— fett 80
— kursiv 4

Tabelle 2: Neologismen mit Besonderheiten in der Schreibung (N = 128)

LUXURY EYES, NICHT-FETTEND, VOLUMEN-VERLUST, FULL LASH VOLU-
ME MASCARA UND SKIN MATCH PROTECT MAKE UP sind nur einige Beispiele fiir
die insgesamt 69 Neologismen oder sprachliche Einheiten, die ausschlielich aus Grof3-
buchstaben bestehen. Gemeint ist stets, dass sich die gesamte als Neologismus charakteri-
sierte Einheit durch diese Besonderheit auszeichnet. Ziel ist offensichtlich, das Augenmerk
direkt auf die durch die Fettschreibung bestimmter Wortteile gut in Szene gesetzte Neubil-
dung zu lenken. Nivea beispielsweise wirbt fiir eine Abschminklotion mit dem schlichten
Text "PANDA-AUGEN EINFACH WEGDUSCHEN« (Donna 10/2015: 89). Der gesamte
Satz besteht aus GroBbuchstaben, der Neologismus jedoch sticht durch zusétzlichen Fett-
druck und iibergroBBe Font-GréBe im Gegensatz zum iibrigen Text deutlich hervor. Ein
Haarfirbemittel der Marke Schwarzkopf verspricht: »Erleben Sie unglaublich verfiihre-
rischen DIAMANT-GLANZ« (Donna 08/2015: 15), wobei der sowohl fettgedruckte als
auch grof3geschriebene Neologismus, der die positiven Farbeeigenschaften des Mittels be-
sonders hervorhebt, ins Auge fallen soll.

Die Produktanzeige der »FULL LASH VOLUME MASCARA - ihr Blick, so intensiv,
so faszinierend!« (Cosmopolitan 08/2015: 7) inszeniert das Produkt durch GroB3- und Fett-
druck der Neubildung allein, sodass der Neologismus in der ansonsten sehr schlicht gehal-
tenen Werbeanzeige direkt ins Auge fillt. Auch bei der Produktanzeige eines Nagellackes
fillt eine besondere GroBschreibung der Neubildung auf: »Chillato — Yummy! Dieser de-
ckende Nagellack [...] geschmackvolle Coolness!« Deutlich hervorgehoben wird hier der
Neologismus chillato durch die ausschlieBliche Fettschreibung im Werbekontext.

Die vier iibrigen der insgesamt 72 Neubildungen, die durch GroBschreibung hervorste-
chen, bestehen nur teilweise aus Majuskeln. Das betont einen bestimmten Produktteil: Der
Neologismus Antirougeurs Jour suggeriert einen rotungsmindernden Effekt der Gesichts-
pflege. Durch Fettdruck des Wortes Jour wird besonderes Augenmerk auf die langanhal-
tende Wirkungsdauer oder -geschwindigkeit des Pflegeproduktes gelegt: »Antirougeurs
JOUR (...), um dauerhaften Gesichtsrétungen und deren Neuentstehung vorzubeugen«
(Cosmopolitan 08/2015: 173).

Graphostilistika sollen einem Werbetext zu »einer erhohten Wahrnehmbarkeit« (Ewald
2012: 3) verhelfen. Besonders die Schriftbildverdnderung durch Fettdruck ist haufig zu
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beobachten. 80 der insgesamt 84 Neologismen der Kategorie »besonderes Schriftbild« fal-
len durch Fettdruck, lediglich vier durch Kursivschreibung auf. Frischegefiihl, peach side
babe oder Anti-Aging-Texturen sind Beispiele fiir fett und kursiv gedruckte Lettern. Vor
allem peach side babe féllt unweigerlich ins Auge: Das besondere Schriftbild der Neubil-
dung wird ergénzt durch die schrille, apricot-farbene Aufmachung.'? Bei Clarins’ »Double
Serum — Age Control Konzentrat« (Donna 10/2015: 47) fillt die Neubildung durch Kur-
siv- und Fettdruck auf. HairCare sticht durch die besondere Schreibung des »C« hervor:
Neben kursivgedruckten Lettern fillt hier das grogeschriebene C in der Mitte des Wortes
besonders auf.

Viele Werbetreibende nutzen gleich mehrere Besonderheiten in der optischen Darstel-
lung. Eine beliebte und offenbar effiziente Kombination ist Fettdruck plus GroBschreibung,
um die Werbeanzeige moglichst wirkungskréftig und auffillig zu gestalten: ANTI-AGING-
SERUM, PHE-RESORCINOL, OL MAGIQUE und viele andere wirken so ausgefallen
und gewinnbringend. Graphostilistische Besonderheiten ergénzen den Einsatz von Neolo-
gismen durch optische Hervorhebungen, erlauben die In-Szene-Setzung wichtiger Wortbe-
standteile und gestalten die Botschaft interessanter und reizvoller.

6 Vergleich der Evgebnisse mit Elsen (2011)

Da die Thematik dieser Studie, »Neologismen in der Kosmetik-Werbung«, bereits Gegen-
stand &lterer Arbeiten war, sollen nun die Ergebnisse mit einer vorangegangenen Untersu-
chung (Elsen 2011, Daten von 2001/02) verglichen werden. Aufgrund der ungleichen An-
zahl an Neologismen in diesen beiden Erhebungen konnen die hier formulierten Aussagen
lediglich dazu dienen, eine Tendenz vorzugeben. Allerdings ist die unterschiedliche Neo-
logismenmenge bereits als erster Unterschied zu werten (196 in der vorliegenden
Studie vs. 571 bei Elsen 2011), obwohl in beiden Studien #hnlich viele Zeitschrif-
ten und jeweils auch Lifestyle-Magazine fiir Frauen als Grundlage dienten. Wihrend
sich in Elsen (2011) die Texte jedoch vor allem an ein weibliches Publikum zwischen
20 und 39 Jahren richteten, wurde in der vorliegenden Untersuchung eine Lifestyle-
magazin-Leserschaft jeden Alters angesprochen. Unterschiede hierbei kénnen da-
mit zu tun haben, dass sehr hiufig Dopplungen oder Mehrfachnennungen von Wer-
beanzeigen bemerkt wurden oder dass in Zeitschriften, die ein dlteres Publikum an-
sprechen, seltener Kosmetik-Werbung geschaltet wird als in solchen, die auf jiingere
Leser/-innen abzielen. Es konnte allerdings auch bedeuten, dass Werbetreibende heute
schlicht weniger Neologismen bilden, um kosmetische Produkte anzupreisen.

Elsen (2011: 90 ff.) behandelt kosmetikspezifische Neubildungen. Schon die einleitenden
Beispiele »intensiv-leuchtend, sonnensensibel, [...], Bikini-Figur, Effektlack [...]« (ebd.:
90) lassen darauf schliefen, dass sich die Ergebnisse der beiden Studien in den Grund-
zligen sehr dhneln. Kaschmir-Protein, Volumen-gebend und auch sinnlich-feminin weisen
dhnliche Strukturen auf wie die eben aufgezihlten Beispiele.

Die vorliegende Studie stellt fest, dass viele vor allem fremdsprachliche Neologismen
mit dem Hintergrund gebildet wurden, Internationalitit und Weltoffenheit zu vermitteln
(vgl. Schiitte 1996: 57 ff.). Vor allem mit Produktnamen wie beispielsweise Foundation
Even Better Makeup SPF15 wird versucht, diese Wirkung zu erreichen (vgl. dazu Elsen
2011: 92).

12 Das Schriftbild wurde in der Werbereklame auf den Apricot-Farbton des Lackes abgestimmt.
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Auch hinsichtlich der Art der Neologismentypen lassen sich viele Gemeinsamkeiten fest-
stellen: Den grofiten Anteil aus Elsens insgesamt 571 Neubildungen fassenden Korpus,
namlich deutlich mehr als die Hilfte, machte die Klasse der Komposita aus (vgl. die Tabelle
7 in Elsen 2011). Auch in der aktuellen Studie sind die meisten, und zwar 130 der insgesamt
196 Neologismen, Komposita, was tendenziell den Zahlen der Standardsprache entspricht
(z. B. Elsen 2011: 24, Krieg-Holz 2005: 89).

Auch Rang 2 ist in beiden Studien identisch: die Fremdwortiibernahme. Anzumerken ist
die seltene Ubernahme franzésischsprachiger Neubildungen in der aktuellen Studie, wobei
keine Vergleichszahlen in Elsen (2011) vorliegen. Méglich wire neben einem tatsdchlichen
Riickgang franzosischsprachig gebildeter Neologismen, dass auch im franzosischspra-
chigen Raum vermehrt auf die Nutzung englischsprachlicher Elemente gesetzt wird, da
das Englische als Weltsprache die grofite Verbreitung und allgemeine Verstidndlichkeit ge-
wihrleistet. Eine abschlieBende Aussage hierzu kann an dieser Stelle jedoch nicht getroffen
werden.

In beiden Studien handelt es sich bei vielen Fremdwortiibernahmen um Produktnamen
(vgl. Elsen 2011: 98).

Den drittgroBten Anteil machten bei Elsen (2011) die Wortgruppenlexeme aus, hier sind
es die Derivate. Die Wortgruppenlexembildung belegt hier Platz vier, in Elsen (2011) sind
es die Derivate, also genau umgekehrt.

Vier Kunstworter wurden in dieser Studie festgestellt, bei Elsen (2011) gab es keine. Da-
fiir entstand in dieser Studie kein Neologismus durch Bedeutungsverinderung, von Elsens
571 Neubildungen hingegen gingen insgesamt acht auf diese Art der Neologismenbildung
zuriick.

Die beiden Neubildungen parfumfrei und fettfrei in dieser Studie sind Suffixoidbil-
dungen. Im Vergleich dazu gibt es in Elsen (2011) nur maskenartig. Allerdings wurde kei-
ner der Belege dieser Studie durch Préfixoidbildung gewonnen gegeniiber hochspezifisch
und Uberpflege in Elsen (2011).

Bei Elsen (2011) gibt es sieben Konversionen, in dieser Studie lediglich die Neubildung
Pflegeduschen. SchlieBlich wurde ein Neologismus dieser Studie durch Kontamination
(chillato) gebildet, in Elsens Studie (2011) entstand kein Neologismus durch einen dieser
beiden Wortbildungstypen. Weder in dieser noch in Elsens Studie (2011) wurde die Riick-
bildung genutzt. Ein Vergleich der prozentualen Verteilung an Wortbildungsarten beider
Studien kann Tabelle 3 entnommen werden.

Eindeutig lésst sich sagen, dass sich an der beliebtesten Form der Wortneubildung, nam-
lich der Komposition, nichts gedndert hat, ebenso wenig hinsichtlich der Fremdwortiiber-
nahmen. Mit geringer aufstrebender Tendenz bleibt diese der zweithaufigste Bildungstyp.
Die variierende Menge an Wortgruppenlexemen ist ein grofer Unterschied, der sich in
diesem Vergleich feststellen ldsst. Ein Grund hierfiir konnte die sehr schwierige Abgren-
zung zwischen Komposition und Wortgruppenlexembildung sein; allerdings ist trotz dieser
mdoglichen Erklarung die Zahl an Neologismen dieses Bildungstyps deutlich zuriickgegan-
gen. Damit ldsst sich feststellen, dass in dieser Studie die Strukturen der komplexen Namen
klarer sind, méglicherweise ist dies das Motiv fiir den Unterschied. Die anderen Zahlen
der weniger gebrauchlichen Typen wie etwa Kontamination, Affixoidbildung oder Kunst-
wortbildung sind vermutlich schlicht dem Zufall geschuldet. Eindeutige Tendenzen sind
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hier nicht erkennbar, da diese Arten, neue Woérter zu formen, eher weniger gebrauchlich
sind und derartige Neologismen selten auftauchen, abgesehen von bestimmten Varietéten.

Maglichkeit der 2002 N=1 ;21:1( inaais
Wortschatzerweiterung (N =571, Elsen 2011) S tu,die)
Komposition} 61,64 66,32
Wortgruppenlexembildung 9,63 3,06
Derivation 42 4,59
davon Zusammenbildung 0 0
abgeleitete Riickbildung 0 0
Prifixoidbildung 0,35 0
Suffixoidbildung 0,18 1,02
Konversion 1,23 0,51
Kurzwortbildung 0,18 0
Riickbildung 0 0
Zusammenriickung 0 0
Bedeutungsverinderung 1,4 0
Fremdwortiibernahme 21,19 22,44
Kontamination 0 0,51
Kunstwortbildung 0 1,53

Tabelle 3: Vergleich beider Studien (in Prozent)

7 Schlussbemerkungen und Entwicklungstendenzen

Zusammengefasst lassen sich iiber die Ergebnisse dieser Studie folgende Aussagen treffen:
Neologismen bieten Werbetreibenden der Kosmetikbranche hervorragende und differen-
zierte Moglichkeiten, Produkte gewinnbringend und ansprechend zu vermarkten. Auffillige
Schreibweisen, fachlich klingende Begriffe und Fremdwaorter prégen das Bild. Einen wich-
tigen Faktor, wie Neubildungen aufKonsumentinnen und Konsumenten und somit potentielle
Kundinnen und Kunden wirken, bildet die Art der Neologismenbildung. Der abschlieBende
Vergleich mit Elsen (2011) zeigte, was sich schon vorher vermuten lief: Im Deutschen
ist die Komposition nach wie vor der beliebteste Wortbildungstyp. Das ist keine Uber-
raschung, bietet sie doch zahllose Mdglichkeiten, Worter miteinander zu kombinieren.
Nicht nur durch die Komposition, sondern auch durch Wortgruppenlexembildung und den
Miteinbezug fremdsprachlicher Elemente ldsst sich ein zentrales Ziel der Werbung effektiv
erreichen: das Verkniipfen moglichst vieler positiver Produkteigenschaften in einem Wort-
komplex. Viele deutsche Firmen haben sich ebenfalls dazu entschlossen, fremdsprachliche,
insbesondere englischsprachige Elemente zu nutzen, um mit einer Neubildung internatio-
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nale Versiertheit und Modernisierung zu vermitteln, da das Englische als Weltsprache von
einem Grofteil der Menschen verstanden wird und somit eine relativ gute Grundlage fiir
eine erfolgreiche Werbeanzeige bildet. Oft gelangen Produktbezeichnungen — und Bezeich-
nungen generell — direkt durch Fremdwortiibernahme in deutsche Magazine, werden also
von nicht-deutschen Firmen gebildet und grenz- bzw. sprachiibergreifend in die Magazin-
werbung aufgenommen. Weniger hiufig wird — im direkten Vergleich zu Elsen (2011) — die
Wortgruppenlexembildung genutzt, um kosmetische Produkte zu bewerben.

Weniger iibliche Bildungstypen, etwa Kontamination oder Riickbildung, bleiben auch
heute eher die Seltenheit; Kunstwortbildung wird vorherrschend dann verwendet, wenn
wichtige oder neuartige Inhaltsstoffe in ein besonderes Licht geriickt werden sollen. Sie
erlaubt eine duferst individuelle Art der Produktwerbung.

Obwohl in dieser Studie nicht acht, sondern elf Zeitschriftenausgaben als Quellen dienten,
lieBen sich deutlich weniger Neubildungen ermitteln als bei der Vergleichsstudie. Ob dies
als Zufall, auf unterschiedliche Zielgruppen riickfiihrbar (hier ist nicht nur das ganz junge
Publikum angesprochen) oder als ein aktueller Trend zu werten ist, muss vorldufig offen-
bleiben. Im Grunde waren in Bezug auf die Verwendung bestimmter Wortbildungstypen
oder Merkmale der Schreibung jedoch keine grolen Unterschiede zwischen den Studien
festzustellen. Das konnte bedeuten, dass sich die Interessen jiingerer und dlterer Konsu-
mentinnen und Konsumenten tendenziell anndhern, was kosmetikspezifische Neigungen
betrifft. Allerdings diirfen wir hier aufgrund der kleinen Datenmengen nur vermuten.

Da bis dato lediglich Studien existieren, die kosmetikspezifische Neologismen in der
Werbung betreffen wie beispielsweise bei Elsen oder Krieg-Holz, die auf Frauenmaga-
zinen und somit Frauenkosmetik basieren, Kosmetika sich aber auch bei den Herren immer
groBerer Beliebtheit erfreuen,'® wire es sicherlich interessant, zukiinftige Untersuchungen
auch im Bereich Herrenkosmetik durchzufiihren. Sowohl einzeln betrachtet als auch im
direkten Vergleich zu Studien iiber Frauenkosmetik ergében sich hier sicher neue Erkennt-
nisse, was Trends und Weiterentwicklungen Richtung mehr Auffilligkeit und Pseudofach-
lichkeit anbelangt. Letzteres eventuell mehr in der an Ménner gerichteten Sprache, da der
Trend Herrenkosmetik sich — was ein Blick in die Regale der heute gut sortierten Drogerien
beweist — etabliert.

1 Das ist vor allem in »neutralen« Bereichen wie beispielsweise Hautpflege, weniger aber im Be-
reich der dekorativen Anwendungen beobachtbar.
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