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EINFUHRUNG

Die vergleichende Untersuchung von Sprachen mit dem Ziel, ihre dhnlichen
und charakteristischen Merkmale zu identifizieren, ist ein dringendes Problem der
modernen Linguistik. VVon besonderem Interesse sind in diesem Zusammenhang
Forschungen auf dem Gebiet der Phraseologie, die die Besonderheiten des Lebens
eines bestimmten Volkes, seiner Kultur, Traditionen und Mentalitidt am lebhaftesten
widerspiegelt. Daher wird die Kenntnis von Ausdruckseinheiten zu einem integralen
Bestandteil der Beherrschung der Sprache. Es ist sehr wichtig, das
Phraseologiematerial verschiedener strukturell und typologisch unterschiedlicher
Sprachen als Gegenstand der vergleichenden Analyse einzubeziehen, da die
Identifizierung gemeinsamer Merkmale und unterschiedlicher Merkmale zur
Entwicklung von Empfehlungen fiir die praktische Beherrschung der studierten
Sprache beitragt. Ausdruckseinheit sind nicht nur fiir die Bereicherung der
lexikalischen Zusammensetzung von grofler Bedeutung, sondern auch fiir die
Schaffung  breiter =~ Mdglichkeiten ~ beim Ausdruck  verschiedener
Bedeutungsnuancen, der Konkretisierung, der Stirkung der Vielfalt und Abfolge
von Handlungen, der Produktivitit und der Vielfalt des Ausdrucks von Gedanken.

Das gewdhlte Thema ist im Hinblick auf die Besonderheiten der Verwendung
von Redewendungen in der Sprache moderner Printmedien interessant, ndmlich die
Moglichkeit, Redewendungen unter Vermeidung von Stilfehlern zu transformieren.

Die Relevanz des gewihlten Forschungsthemas wird durch die Notwendigkeit
bestimmt, die Art der Entstehung von Ausdruckseinheit in der modernen deutschen
Sprache und das vollige Fehlen ihrer ideografischen Verarbeitung hervorzuheben.
Die Losung dieser Probleme ist auch dem gestiegenen Interesse der Linguisten an
der Analyse tiefer Verbindungen zwischen Phraseologie und nationaler Mentalitit
zu verdanken.

Forschungsobjekt ist die Ausdruckseinheit des modernen deutschsprachigen
Journalismus, die sowohl sprachliche Einheiten und Kombinationen als auch
sprachliche Verschmelzungen (ldiome, namentlich das Phanomen der ,,lebenden

Redewendungen®‘) umfasst.
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Forschungsgegenstand dieser Arbeit sind die im journalistischen Bereich
funktionierenden sprachlichen Einheiten der deutschen Sprache. Das recherchierte
Faktenmaterial wurde durch kontinuierliches Sampling aus deutschsprachigen
Publikationen wie ,,Juma®, ,,Vitamin D, ,,Neue Stadt”, ,,Moskauer Deutsche
Zeitung®, ,,Zeitung fur dich* ausgewahlt.

Ziel dieser Studie ist es, die RegelmiBigkeiten und Besonderheiten der
Verwendung von Phraseologismen in der journalistischen Sprache aufzudecken und
die funktionale Belastung wvon Ausdruckseinheit in den Texten der
deutschsprachigen Presse aufzuzeigen.

Um unser Ziel zu erreichen, miissen eine Reihe von Aufgaben geldst werden:

» cinige theoretische Bestimmungen {iber die Besonderheiten des
funktionalen Stils des Journalismus, das Problem der Definition und Klassifizierung
von Ausdruckseinheit zu beriicksichtigen;

* die Methoden der Transformation von Phraseologieeinheiten zu
untersuchen, um neue Ausdrucksbilder in der Sprache moderner Zeitungen
("Zeitung fiir dich") und Zeitschriften ("Vitamin D", "Neue Stadt", "Juma") zu
erreichen).

* die erwogenen theoretischen Bestimmungen auf das von uns gesammelte
Faktenmaterial anwenden;

« die funktionale Belastung der Ausdruckseinheit in den Texten der
Jugendpresse offenzulegen.

Diese Arbeit verwendet solche Forschungstechniken wie ein kontinuierliches
Sampling von aktuellem Material und die Konstruktion seiner Klassifizierung. Die
Arbeitsmethodik umfasst zundchst die Kontextanalyse, die darin besteht, einen
pragmatischen Kontext zu identifizieren, der sich direkt auf die funktionale
Belastung des Ausdruckseinheit auswirkt.

Das Recherchematerial ist moderner Zeitungen ("Zeitung fiir dich") und

Zeitschriften ("Vitamin D", "Neue Stadt", "Juma") zu).
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Die Hauptmethode in dieser Arbeit ist die Kontextanalyse, die verwendet
wird, um die funktionale Belastung von Phraseologieeinheiten in der Presse zu
identifizieren.

Forschungsmethoden sind theoretisch und empirisch.

Struktur der Arbeit. Die Arbeit besteht aus einer Einleitung, zwei Kapiteln,
Schlussfolgerungen und einer Liste der verwendeten Quellen. Die Gesamtzahl der
Seiten der Arbeit betrdgt 35. Die Anzahl der Quellen betrigt 16.



KAPITEL 1 PHRASEOLOGIE ALS SYSTEM

1.1. Deutscher Werbediskurs

Werbung begleitet uns heute auf Schritt und Tritt — im Fernsehen beim
Friihstiick, an der Bushaltestelle auf dem Weg zur Arbeit, im Café bei einer Tasse
Kaffee zum Mittagessen, auf den Bildschirmen von Laptops poppen nacheinander
tausende verschiedener Angebote auf und Telefone. Das heif3t, der Prozess unserer
Wahrnehmung von Werbung ist zyklisch. Die Werbung als Teil des menschlichen
Alltags entwickelte sich parallel zu den gesellschaftlichen und technischen
Verdanderungen und verdnderte dementsprechend ihre Form, verlor jedoch im Laufe
der Zeit nicht ihre motivierende Funktion.

Werbung ist der Motor der Marktwirtschaft, gleichzeitig aber auch ein
,sozialer Mechanismus® (Agricola, 1972), der die Beziehung zwischen den
Menschen in der Gesellschaft, ihre Mentalitét verdndert und auch eine neue Art von
Beziehung  schafftt Werbung hat ihre eigenen  Schopfungsgesetze,
Einflussmechanismen, Methoden der Sprachorganisation, Interpretation und
Ubersetzung, die sich an fremdsprachige Verbraucher von Werbeprodukten richten.
(Komro6a, 2008).

Jeder willkiirlich entnommene Werbetext wird nur in der Einheit seiner
verbal-grafischen oder audio-visuellen Verkorperung als Werbung wahrgenommen.
Zu den wesentlichen Merkmalen des Werbetextes gehoren neben der
Mehrdimensionalitdit auch die mehrfache, exzessive Wiederholung und eine
kollektive Bewusstseinsform bzw. Korporatismus. Insofern ist der gesamte
Werbetext nachrichtendhnlich, da diese Merkmale auch fiir Nachrichtentexte
charakteristisch sind, was auf eine gewisse Ahnlichkeit in der Funktionsweise von
Nachrichten und Werbetexten in der Massenkommunikation hindeutet. Dabei ist
natiirlich zu bedenken, dass es sich hierbei nur um eine teilweise Ahnlichkeit

handelt.Nachrichtentexte werden den ganzen Tag iiber in stdndig aktualisierter Form
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wiederholt, wihrend der Einfluss von Werbetexten auf einer léngeren
Wiederholungsperiode und in stabiler, unverdnderter Form beruht.

Werbung greift zunehmend in das Leben der Menschen ein und steuert es auf
bewusster und unbewusster Ebene. Das ist ein sozialpsychologisches Phédnomen.
Dies ist ein facettenreiches Produkt, das die verborgensten Bereiche der Psyche
eines modernen Menschen Dbeeinflusst. Die psychologische Wirkung wvon
Werbeinformationen manifestiert sich in den Prozessen der Verarbeitung von
Werbebotschaften - Emotionen, Gedanken, mogliche Entscheidungen, die
bestimmte Verhaltenshandlungen des Kéufers bestimmen. Auf die eine oder andere
Weise sind sie im Werbeprozess an den Phanomenen der Informationsverarbeitung
beteiligt - Empfindung, Wahrnehmung, Aufmerksamkeit, Erinnerung.

Andererseits sind die Einstellung einer Person zur Werbebotschaft, ihre
Emotionen und Gefiihle, zum Beispiel Gefiihle der Zufriedenheit, des
Selbstwertgefiihls, des Neids, ihr Verstindnis und Bewusstsein oder im Gegenteil
die Ablehnung des Wahrgenommenen und Verstandenen, aber nicht geteilt, nehmen
Sie aktiv an der Verarbeitung von Werbeinformationen teil, vom Verbraucher nicht
akzeptierte Inhalte

Der Werbetext wiederum besteht aus bestimmten Werbeelementen, die in der
Anzeige eine ganz bestimmte Funktion haben: Uberschrift, Untertitel, Slogan,
Haupttext, Echophrase. Uns interessiert das Element, das den Inhalt des
Werbeangebots tragt, naimlich der Slogan.

Die Analyse der Werbung hat gezeigt, dass die Auswahl eines Werbeslogans
keine leichte Aufgabe ist, denn neben dem Slogan in der Werbung gibt es eine
Werbeiiberschrift, die wie der Slogan eine Einheit mit appellativem Charakter ist
und dhnliche Funktionen erfiillt, nimlich die Aufmerksamkeit des Empfangers auf
den Namen des Unternehmens, des Produkts, den folgenden Werbetext lenken. Die
Werbetiberschrift findet sich ausschlieflich in der Printwerbung wieder, wéhrend
der Slogan auch in der Fernseh- und Radiowerbung zu finden ist. Werbeslogan und
Werbetitel als appellative Bestandteile einer Werbebotschaft verdienen eine

gesonderte Detailstudie.
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Der Begriff ,,Slogan* ist dem Englischen entlehnt und hat die Bedeutung
»Werbeschlangwort = , Werbespruch®. Im Englischen hat dieses Wort die
gallischen Wurzeln sluaghghairm = Kriegsgeschrei (Trier, 1931).

Einige Zeichen dieser éltesten Bedeutung sind auch fiir moderne
Werbeslogans charakteristisch: Wie ein Schlachtruf sollte ein Werbeslogan kurz und
einpragsam sein, und logische Zusammenhinge zwischen Slogan und beworbenem
Objekt konnen in der Regel fehlen, denn fiir ausfiihrliche Argumente ist weder im
Schlachtruf noch im Werbeslogan Platz. Beispiel:

Toyota. Nichts ist unmoglich;

Kaltes Wasser. Das Prinzip des Duftes;

Campari. Die Farbe der Leidenschaft;

Gillete: Fur das Beste im Mann;

Katzenwiinden Wiskas kaufen;

Opel Technik, die begeisterten;

Die urspriingliche Bedeutung des Slogans scheint in den Hintergrund getreten
zu sein und solchen abgeleiteten Bedeutungen wie ,,Forderung — falsches
Versprechen — auffillige AuBerung — Volksspruch — Plakat* Platz gemacht zu haben
(Trier, 1931).

Werbung ist heute so weit verbreitet, dass sie ,,Werte und Lebensstandards,
Moralvorstellungen, ethische Normen etabliert“ (Kormro6a, 2008). Es wird von
verschiedenen Wissensgebieten studiert: Wirtschaftswissenschaften, Soziologie,
Rechtswissenschaften, Psychologie, Kulturwissenschaften, Philosophie und andere
Wissenschaften.

In der Linguistik ist auch die Betrachtung von Werbetexten relevant. So wird
in den Arbeiten von Forschern, deren Fokus auf der Pragmatik des Textes liegt,
Werbung als kommunikative Einheit betrachtet, die sich durch ,Pragmatik,
semiotische Komplexitit, Bewertbarkeit, Emotionalitit, Lockerung der stilistischen
Struktur und Prignanz auszeichnet (I'omy6oBchka, 2004) - suggestive"
Eigenschaften (Klappenbach, 1971), die zum Zweck der "Foérderung eines Produkts

(einer Dienstleistung), einer Idee oder eines sozialen Werts" und zur Ermutigung
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eines potenziellen Kiufers verwendet werden, die vom Werbetreibenden
festgelegten Mallnahmen zu ergreifen. Es ist anzumerken, dass dieses Verstindnis
des Werbetextes seine Merkmale, Funktionen, Konstruktionsmerkmale offenbart,
aber die Einbeziehung verschiedener semiotischer Komponenten in das Material, die
auch im Rahmen dieser Studie wichtig sind, nicht vollstdndig widerspiegelt.

Werbetext im modernen Medienraum ist eine komplexe symbolische Bildung,
die nur in der komplexen Einheit all ihrer Komponenten studiert werden kann:
verbal, visuell, audio. Die Notwendigkeit einer solchen Studie wird durch die
Anwesenheit von Arbeiten von Wissenschaftlern bestdtigt, die die Implementierung
verschiedener symbolischer Systeme im Mediendiskurs analysieren.

Laut M.B. Voroshilova implizieren die Begriffe ,,Isoverbalkomplex* und
»Isoverb ,.eine gewisse Einschrankung, da nur das Bild als nonverbale Komponente
fungiert”, was die Bandbreite der analysierten Texte einengt. Nach dem Konzept
von Yu.A. Evgrafova, Bildschirmtexte sind semiotisch geladen, die in homogene
und heterogene unterteilt sind. Monocode-monomodaler Text (z. B. eine Webseite,
eine Nachricht), der einen Zeichencode und einen Wahrnehmungskanal verwendet,
sticht als eine Art homogener Text hervor.Heterogene Texte, darunter mehrere
semiotische Codes, werden durch polycode-monomodale Texte (z. B. Comics,
Banner) und polycode-polymodale Texte (z. B. Film, Werbung, Fernsehprogramm)
dargestellt (Strittmatter, 1962).

Einige Wissenschaftler unterscheiden Monocode-, Dicode- und Polycode-
Texte in Abhingigkeit von der Anzahl semiotischer Systeme in ihrer
Zusammensetzung (Trier, 1931). Das von L.S. vorgeschlagene Konzept der
Beriicksichtigung nichtlinearer Texte iiberzeugt in dieser Hinsicht. Bilschakowa
(Tony6orchka, 2004). Unter Monocode-Text versteht der Forscher ,,ein homogenes
lineares oder nichtlineares Gebilde, das die Codes nur eines semiotischen Systems,
primir des Zeichensystems der Sprache (in seiner schriftlichen Form) umfasst™. Ein
Beispiel fiir einen Monocode-Text kann ein Intertext oder ein Hypertext sein (eine
Enzyklopadie, ein Worterbuch, ein Kunstwerk mit Kommentaren, Fufnoten,

Anmerkungen usw.). Intertext zeichnet sich durch das Zusammenspiel von
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Haupttext und eingebundenem Text eines anderen Autors aus. Hypertext ist eine
"ungeschlossene Erklarungskette", die darauf abzielt, die Mehrdeutigkeit und
Unsicherheit der Textwahrnehmung zu beseitigen.

Eine solche Definition wurde auch von E. E. Anisimova vorgeschlagen, der
feststellte, dass in dem kreolisierten Text ,,verbale und ikonische Elemente ein
visuelles, strukturelles, bedeutungsvolles und funktionales Ganzes bilden, das auf
eine komplexe pragmatische Wirkung auf den Adressaten abzielt“. M.B
Voroshilova, die Definition erweiternd, versteht einen kreolisierten Text als "einen
Text, der eine komplexe Form hat, das heif3it, auf einer Kombination von Einheiten
zweier oder mehrerer verschiedener semiotischer Systeme basiert, die in
Beziehungen der Verflechtung, gegenseitigen Erginzung, gegenseitigen
Beeinflussung treten, die eine komplexe Wirkung beim Adressaten hervorruft®.

E.E. Anisimova unterteilt den Kkreolisierten Text in 1) Texte ohne
Kreolisierung, die keine ikonischen Mittel enthalten; 2) Texte mit teilweiser
Kreolisierung, einschliefflich Bilder als optionales Element; 3) Texte mit
vollstandiger Kreolisierung, gekennzeichnet durch synsemantische Beziehungen
zwischen verbalen und ikonischen Teilen. Der Begriff ,,Polycode-Text™ wurde 1974
von G.V. Eiger und V. L. Yukht fiir die Benennung von Texten, die einen
Sprachcode mit einem anderen semiotischen System (Bilder, Musik etc.)
kombinieren.

A.G.Zhukova analysiert den Polycode-Werbetext des Telestores und zeigt
eine Kombination von Elementen mehrerer semiotischer Systeme:

a) ein bewegtes Bild (dynamische Videosequenz), das alles einfiangt, was im
Studio passiert;

b) stationdre (auf dem Bildschirm fixierte) und informative Markierungen, die
regelméfig auf dem Bildschirm erscheinen und verbale Elemente sowie Elemente
anderer Systemzeichen enthalten: ikonisch, digital usw.;

c) klangvoller verbaler Text - die Sprache der fiihrenden Verkaufer;

d) andere Audioelemente mit Hilfscharakter — Musik, Tonsignale, Applaus

usw.
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Die betrachteten Merkmale von kreolisierten und polykodierten Texten
zeigen, dass es erhebliche Ahnlichkeiten in den Definitionen dieser Begriffe gibt.
Einige Wissenschaftler betrachten diese Textnamen als Synonyme und weisen auf
die Fidhigkeit des Materials hin, miindlich iibermittelte Informationen zu
visualisieren. Doch E.A. Gubina analysiert die Begriffe ,kreolisierter Text* und
,Polycode-Text“ als ,,konkurrierend. Laut dem Forscher besteht ihr Unterschied
darin, dass das Merkmal des kreolisierten Textes die "linguistische Orientierung"
zum verbalen Teil ist, der das Nonverbale enthilt, wihrend der Polycode-Text
hauptsidchlich "mit dem semiotischen Kontext" verbunden ist und "iber die
Linguistik hinausgeht".

Daher analysieren Forscher aktiv den terminologischen Apparat, der zur
Analyse von Texten verwendet wird, die durch mehrere semiotische Systeme
kompliziert sind. Viele der vorgeschlagenen Namen haben eine dhnliche Bedeutung.
Trotzdem haben Wissenschaftler bewiesen, dass der Begriff Polycode-Text richtig

ist.

1.2. Phraseologismen sind Zeichen des Sprachsystems

Klassifizierung von V.V. Vynogradov, der als erster den Begriff
,phraseologische Einheit“ vorschlug und ein eigenes phraseologisches Konzept
entwickelte, wonach die Stabilitdit der Ausdruckseinheit eine Folge ihrer
semantischen Einheit ist, ist am weitesten verbreitet (mit Klarstellungen und
Ergidnzungen). In Ausdruckseinheit ist der Wert des Ganzen niemals gleich der
Summe der Werte der Elemente; Der Grad der semantischen Kombination von
Wortbestandteilen und das Verhiltnis der Semantik der gesamten AuBerung zur
Semantik ihrer einzelnen Bestandteile dienen als Grundlage fiir die Unterscheidung
definierender Ausdruckseinheit —Typen.

Die Methode der phraseologischen Identifizierung wurde Ende der 60er Jahre

des 20. Jahrhunderts entwickelt. Es unterscheidet sich von der Methode der
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semantischen Identifizierung dadurch, dass das Ausdruckseinheit nicht wie in den
Arbeiten von S. Bally mit einem Wort gleichgesetzt wird. Der Autor der Methode,
O. V. Kunin, formuliert die folgenden Grundsidtze zur Identifizierung von
Finanzinstituten:

a) Eine Phraseologieeinheit sollte dialektisch untersucht werden, als Einheit
von Form und Bedeutung (entsprechend dem Ausdrucksplan und dem Inhaltsplan);

b) Ausdruckseinheits miissen durch Stabilitdtsindikatoren unterschieden
werden, die unterschiedliche Grade der letzteren bestimmen;

c) Phraseologie ist eine Art Mikrosystem, dessen Einheiten im
Sprachgebrauch analysiert werden miissen;

d) Ausdruckseinheits werden sowohl von komplexen Kombinationen des
nichtphraseologischen Typs als auch von komplexen Wortern unterschieden;

e) unterschiedliche Formatierung ist ein obligatorisches Merkmal der
Phraseologie;

e) Die Aquivalenztheorie der Phraseologie wird durch die Korrelationstheorie
mit dem Wort ersetzt.

O. V. Kunin unterteilt die Phraseologie in drei Abschnitte: Idiomatik,
Idiophrasematik und  Phrasematik. Die Redewendungen selbst oder
Redewendungen, also stabile Kombinationen von Lexemen mit einer ganz oder
teilweise umgedeuteten Bedeutung, gehoren zum Bereich der Idiomatik.Diese FOs
haben unterschiedliche Strukturtypen und konnen sowohl motiviert als auch
unmotiviert sein. Zum Beispiel: Finger verbrennen, auf den Eimer treten*. Bei der
Analyse der Phraseologiestruktur der Sprache hat O.V. Kunin gibt folgende
Definition: ,, Ausdruckseinheit ist eine stabile Kombination von Lexemen mit einer
vollstindig oder teilweise neu interpretierten Bedeutung®.

Die von verschiedenen Wissenschaftlern vorgeschlagenen Klassifikationen
von Ausdruckseinheiten sind so unterschiedlich, dass es durchaus sinnvoll ist, iiber
unterschiedliche, oft direkt gegensétzliche Ansichten zum Thema Forschung und
tiber Verwirrung in der wissenschaftlichen Terminologie zu sprechen, die zur

Bezeichnung der relevanten Konzepte verwendet wird. Dies erkldrt die
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Unbestimmtheit des Wesens des Begriffs "Phraseologismus" und das Verstidndnis
von Aufgaben, Zielen und die Tatsache, dass es keine ausreichend konkrete
Einzelklassifizierung von Phraseologismen vom Standpunkt ihrer semantischen
Integritét gibt. So glaubt T. I. Arbekova, dass: " Ausdruckseinheit eine Kombination
von Wortern mit einem niedrigen kombinatorischen Index ist, was auf die
strukturell-systemischen Merkmale der Komponenten (oder einer von ihnen) oder
die besondere Art der Beziehung der Wortkombination zu zuriickzufiihren ist
Realitit sowie die Kombination dieser beiden Faktoren®. F.l. Buslaev merkt an, dass
Ausdruckseinheits spezifische Mikrokosmen sind, die sowohl ,,moralisches Gesetz
als auch gesunden Menschenverstand beinhalten, ausgedriickt in kurzen
Ausdriicken, die von Vorfahren an Nachkommen vererbt wurden®.

Andererseits werden als Gegenstand der Phraseologie nur einige Kategorien
und Gruppen von Wortkombinationen erkannt, die sich durch eine besondere
Originalitit von allen moglichen in der Sprache unterscheiden. Je nachdem, welche
Merkmale bei der Auswahl solcher Phrasen beriicksichtigt werden, wird die
Zusammensetzung dhnlicher Einheiten in der Sprache bestimmt.Nur diese
"speziellen" Wortkombinationen konnen als Ausdruckseinheiten bezeichnet
werden.

In beiden Fillen wird die Tatsache, dass eine Phraseologie mit einem Wort
korreliert werden kann, sowie die Lexemnatur ihrer Bestandteile nicht in Frage
gestellt. Es wird empfohlen, den Phraseologismus als Kontamination der Zeichen
eines Wortes und einer Phrase zu betrachten, wobei die Homonymie der Phrase
betont wird, die durch die Struktur der Phraseologie damit verbunden ist.

Der zweite Trend in der Phraseologie beruht darauf, dass eine Phraseologie
keine Wortkombination (weder der Form noch dem Inhalt nach) ist, sondern eine
sprachliche Einheit, die nicht aus Wortern besteht. Ausdriicke, die nur genetisch
Wortkombinationen sind, sind Gegenstand der Phraseologie. ,,Sie werden nur
etymologisch zerlegt, also auBerhalb des Systems der modernen Sprache, im
historischen Plan“(Trier, 1931). Diesen Ausdriicken stehen Wortkombinationen

gegeniiber, sie sind nicht homonym, da sie sich qualitativ von ihnen unterscheiden.
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Die Hauptsache beim Studium der Phraseologie sind nicht die formalen und
semantischen Merkmale ihrer Komponenten und nicht die Verbindungen zwischen
den Komponenten, sondern die Phraseologie selbst als Ganzes als Einheit der
Sprache, die Bedeutung und Verwendungsmerkmale und eine bestimmte Form hat.
Die Zusammensetzung der Phraseologie wird aus kategorisch identischen Einheiten
gebildet. Die Geschichte und Etymologie jeder Phraseologie wird nicht in direkter
Abhéngigkeit von einigen "universellen" Schemata der Neuinterpretation von
Wortkombinationen untersucht, sondern vom Grad der Desemantisierung von
Wortern in Wortkombinationen und vom Grad der semantischen Verschmelzung
von Komponenten. Die wichtigsten Bestimmungen dieser Richtung werden von A.
I. Molotkov betrachtet.

Nach der Definition von V. Telia ist eine Phraseologie dabei eine semantisch
verwandte Kombination von Wortern, die im Gegensatz zu dhnlichen syntaktischen
Strukturen (Phrasen oder Sétzen) nicht im Sprechprozess gemdl3 der allgemeinen
Semantik entsteht und grammatikalischen RegelméBigkeiten der Kombination von
Lexemen und wird in Form einer etablierten, unteilbaren, integralen Struktur

reproduziert.

1.3. Aspekte der phraseologischen Bedeutung

Probleme im Zusammenhang mit dem Studium der Besonderheiten der
Ausdrucksbedeutung sind seit langem Gegenstand intensiver Aufmerksamkeit von
Sprachforschern. Aber auch heute miissen wir feststellen, dass eine Reihe von
Grundsatzbestimmungen in der Sprachwissenschaft noch keine endgiiltige Losung
gefunden haben. Es gibt sogar mehr als 10 Begriffe, die verwendet werden, um das
Konzept der Phraseologiebedeutung zu bezeichnen. Einige Linguisten schlagen vor,

den Begriff Phraseologiebedeutung ganz aufzugeben, indem sie ihn damit
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begriinden, dass seine Besonderheit, "--- Unterschied von der lexikalischen und der
Grundlage der typologischen Klassifikation bleiben, nach wie vor, unklar".

Die gleiche Meinung vertritt O. I. Molotkov, der glaubt, dass "der Begriff
lexikalische Bedeutung einer Phraseologie am erfolgreichsten zu sein scheint, um
ithre Nominativbedeutung (sowie Worter) anzugeben ---". Die Mehrheit der
Wissenschaftler der letzten Jahre neigt jedoch zu der Meinung, dass Wort und
Phraseologie qualitativ unterschiedliche sprachliche Einheiten sind, von denen jede
ihre eigene spezifische Bedeutung hat. Mit anderen Worten, es gilt als unbestreitbare
Tatsache, dass die phraseologische Bedeutung auf der gleichen Ebene wie die
lexikalische unterschieden wird.

Sowohl in der phraseologischen als auch in der lexikalischen Bedeutung
werden drei Aspekte unterschieden: denotativ, signifikant und konnotativ. Der
denotative Aspekt driickt die Korrelation der Phraseologie mit Objekten und
Phanomenen der umgebenden Welt, ihren Zeichen, Eigenschaften usw. Unter dem
signifikanten Aspekt der Phraseologie verstehen wir die Informationsmenge, die die
Phraseologie in Bezug auf das Element der Realitdt tragt, das sie bezeichnet, dh den
Inhalt des verallgemeinerten Begriffs, der im Sinne der Phraseologie verwirklicht
wird.Der konnotative Aspekt driickt die Einstellung des Subjekts zu Objekten,
Phianomenen usw. der umgebenden Welt aus, ihre Bewertung - positiv oder negativ.
Im Gegensatz zum Signifikanten bezeichnet der konnotative Aspekt der Bedeutung
einer Phraseologie also oft nicht die wirklichen Eigenschaften von Objekten,
Phanomenen usw., sondern die Eigenschaften, mit denen eine Person sie ausstattet.
Daher hat die phraseologische Bedeutung laut Telia V.M. eine doppelte Natur:
Einerseits kann sie das Objekt der Bezeichnung (denotativ-signifikanter Aspekt)
herausgreifen, andererseits kann sie Informationen iiber die Haltung des Sprechers
enthalten zum bezeichneten Objekt (konnotativer Aspekt).

Wissenschaftler haben wiederholt darauf aufmerksam gemacht, dass, wenn in
der lexikalischen Bedeutung die denotativen und signifikanten Aspekte wichtiger

sind und die Konnotation ein peripheres Merkmal darin ist, bei der Bildung der
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phraseologischen Bedeutung die fiihrende Rolle dem konnotativen Aspekt
zukommt.

Alefirenko M.F. sprach iiber die Verbindung von denotativen, signifikanten
und konnotativen Aspekten der Phraseologie. stellt fest, dass "expressiv-modale und
evaluativ-emotionale Elemente die subjektlogischen Informationen der
phraseologischen Bedeutung nicht erginzen, sondern zusammen mit ihr eine
dialektische Einheit bilden, da der eigentliche Prozess des Erkennens der durch die
phraseologische Semantik ausgedriickten Realititen eine emotional-intellektuelle
hat Charakter”. Es besteht kein Zweifel, dass die genaue Interpretation der
Bedeutung einer Phraseologie maf3geblich den Erfolg der Erstellung sowohl eines
Worterbuchartikels als auch eines Worterbuchs im Allgemeinen bestimmt. ,,Die
Suche nach préizisen und subtilen semantischen Definitionen bei der Interpretation
der Phraseologie®, schreibt O. M. Babkin, ,,ist einer der schwierigsten und
verantwortungsvollsten Aspekte bei der Arbeit an einem phraseologischen
Worterbuch®. Dieses Problem ist nicht neu. L. V. Shcherba machte jedoch schon
viel frither darauf aufmerksam, als er iiber die Schwierigkeiten sprach, die mit der
Interpretation lexikalischer Bedeutungen verbunden sind: ,,Jeder weil} jedoch, wie
schwierig es ist, diese Bedeutungen in erklarenden Worterblichern zu formulieren:
Dies war lange Zeit ihr schwéchster Punkt und es gibt Streit um die besten Methoden

der Wertermittlung®.

1.4. Der pragmatische Aspekt der Bedeutung von Ausdruckseinheiten

Die Interpretation der Bedeutung einer Phraseologie besteht aus zwei Teilen
— definiert und bestimmend, zwischen denen ,,idealerweise ein Gleichheitszeichen
steht. Der bestimmende Teil sollte ein Minimum an ausgewéhlten Eigenschaften
des Objekts, Phinomens, Zeichens usw. enthalten, die es ermoglichen, die
Bedeutung des Bestimmten zu verstehen. Die Interpretation der Bedeutung einer

Phraseologie sollte den Definitionsregeln von Begriffen in der formalen Logik
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unterliegen. Es ,,sollte prizise, klar und pragnant sein: es sollte so formuliert werden,
dass iibermiBig schwerfillige Konstruktionen und klerikale Ausdriicke vermieden
werden®.

Durch ungerechtfertigte Einengung oder Erweiterung des Inhalts einer
Phraseologie kann deren Bedeutung verfalscht werden. Bei der Interpretation einer
Phraseologie miissen Worter vermieden werden, die Bestandteile der interpretierten
Phraseologie sind, Worte zur Phraseologie, Interpretation mit idiomatischen
Ausdriicken.

Bei der Beschreibung der Bedeutung einer Phraseologie im Worterbuch muss
der grammatikalische Aspekt beriicksichtigt werden. ,,Ziemlich oft werden
Worterbuchdefinitionen®, bemerkt O. M. Babkin, ,,nicht nur {iberzeugender, sondern
sogar zu den einzig richtigen, wenn dahinter ein grammatikalischer Rahmen zu
spliren ist.

Phraseologismen passen mehr oder weniger eindeutig in das System der
Wortarten, obwohl sie im Vergleich zu einem Wort eine Spezifitit aufweisen.
Gemal der Korrelation von Phraseologieeinheiten mit Wortarten hat Zhukov V.P.,
missen solche grammatikalischen und semantischen Eigenschaften der
Phraseologie beriicksichtigt werden wie:

1) die Art und Weise, die grammatikalisch dominante Komponente
auszudriicken, dank der ihre kategorische Bedeutung bestimmt wird;

2) syntaktische Funktion in einem Satz;

3) semantische Merkmale: grundlegende Zusammensetzung, die Fahigkeit,
einen Wert zu vermitteln/nicht zu vermitteln;

4) Verbindungsmoglichkeiten etc.

Die oben aufgefiihrten Kriterien erlauben es, trotz aller inhaltlichen und
formalen Vielfalt der phraseologischen Einheiten, den Grofteil der sprachlichen
Zusammensetzung der Sprache in folgende semantisch-grammatische Typen bzw.
Kategorien einzuteilen:

1) Substantiv (Substantiv),

2) Adjektiv (Adjektiv),
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3) Verben,

4) Adverbial (Adverbial),

5) Ausrufezeichen.

Aus Sicht der Korrelation mit Wortarten konnen alle Ausdruckseinheiten
bedingt in zwei grolle Gruppen eingeteilt werden:

1) Phraseologische Einheiten, deren kategoriale Eigenschaften relativ einfach
mit Hilfe einer grammatikalisch unterstiitzenden Komponente bestimmt werden.
Dazu gehdren meist sprachliche Einheiten, deren grammatikalischer Kern
Substantive und Verben sind;

2) Phraseologische Einheiten, die kategoriale Merkmale von zwei oder mehr
Wortarten aufweisen, wodurch sie durch Unbestimmtheit der Grenzen
gekennzeichnet sind. Dies sind in der Regel Redewendungen, bei denen die
grammatikalisch dominante Komponente nicht oder nur schwer zu unterscheiden
ist. Die Korrelation solcher Phraseologieeinheiten mit Wortarten wird unter

Berticksichtigung der syntaktischen Rolle bestimmt.

Schlussfolgerungen zum Kapitel 1

In wissenschaftlichen Kreisen herrscht also angesichts der Vielzahl der
Arbeiten noch keine Einigkeit {iber die Definition von Ausdruckseinheits und ihren
Platz in der Sprache, sodass das Problem der Abgrenzung der Phraseologie als
Wissenschaft derzeit umstritten ist.

Die durchgefiihrte Forschung, die sich der umfassenden Analyse der
Ausdruckseinheit der modernen deutschen Sprache als eines der Mikrosysteme der
deutschen Phraseologie widmet, ermoglichte es, die strukturellen Elemente dieser
Einheiten zu identifizieren, die der Schliissel zum Verstdndnis des Phraseologischen
Vergleichs als sprachliches Phanomen sind mit einer spezifischen Struktur und einer

eigentlimlichen Semantik ausgestattet.
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Ausdruckseinheits  sind  strukturell-semantische  Gebilde, die die
Eigenschaften frei organisierter Phrasen und Sétze haben, gleichzeitig aber auch die
Stabilitit von syntaktischer Struktur und lexikalischem Inhalt besitzen.
Phraseologismen zielen funktional auf die Erkenntnis der objektiven Welt durch den
Vergleich von Objekten/Phanomenen/Prozessen ab und stellen ein intern
organisiertes System von begrifflichen, emotionalen, phonosemantischen Strukturen
dar, deren Zusammenspiel zur Schaffung eines phraseologischen Weltbildes
beitréigt.

Die Methodik unserer Arbeit basierte also auf der komplexen Anwendung
linguistischer ~ Methoden  und  Techniken  zur  Analyse  deutscher
Phraseologieeinheiten und ermoglichte es, nicht nur ihre semantische Bedeutung,

sondern auch die Struktur von Ableitungen und Phraseologieeinheiten zu ermitteln.

KAPITEL 2. MERKMALE OFFENTLICHER TEXTE

2.1 Die Verwendung von Redewendungen im modernen

deutschsprachigen Werbediskurs

Phraseologische Einheiten, im Gegensatz zu einer lexikalischen Einheit,

balancieren Bezeichnung und Bedeutung aus, visualisieren die Aussage und machen
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sie zugédnglicher, nahe am empirischen Bewusstsein einer Person. Das Gefiihl der
Traurigkeit (als einer der abstrakten Realitdtsbegriffe), ausgedriickt durch die
lexikalische Einheit 'Summe’ (Trauer), erscheint nicht deutlich genug, hat eine
unausgesprochene Bedeutung. Die Bedeutung "traurig” dominiert, gibt aber keine
vollstdndige Vorstellung von der Bezeichnung (der Emotion der Traurigkeit), driickt
kein vollstindiges Bild des emotionalen Zustands einer Person, des Stiarkegrades der
Emotion aus. Die Phraseologie ,,Ein Gesicht wie sieben Tage Regenwetter haben*
dank der auf figurativen Vergleichen beruhenden bildlichen Bedeutung hingegen
beschreibt anschaulich die Emotion.

V. 1. Shakhovsky betont, dass ,verschiedene Emotionen, die in
Phraseologieeinheiten dargestellt werden, fiir jeden verstindlich sind, der diese
Sprache spricht, weil sie durch die spezifische nationale Erfahrung der Menschen
verallgemeinert werden; weil sie wirklich eine Form der Reflexion des umgebenden
Menschen in der Welt sind und weil sie Teil des Bildes dieser Welt sind". Trotz des
Fehlens einer einzigen Theorie iiber die Anzahl der Emotionen und ihre
Interpretation erkennen die meisten Forscher die Existenz von drei Gruppen von
Emotionen an, die der Art ihrer Wirkung auf eine Person entsprechen: positiv,
negativ und ambivalent. Wir schliefen uns der Meinung der Wissenschaftler an und
unterscheiden drei Gruppen von Emotionen.

Im Laufe der Arbeit haben wir emotionale Ausdruckseinheiten ausgewahlt.
Davon waren 20 % Ausdruckseinheiten, die positive Emotionen vermitteln (Freude,
Entziicken, Freude, Gliick, verliebt, Anbetung, Liebe, Trost, Erleichterung,
Befriedigung, Freude, Genuss, Interesse, Aufmerksamkeit).70 % sind
Phraseologieeinheiten, die negative Emotionen widerspiegeln (Angst, Empdrung,
Irritation, Wut, Groll, Trauer, Verzweiflung, Verzweiflung, Leiden, Sehnsucht,
Feindseligkeit, Verachtung, Spott, Scham, Verlegenheit, Sorge, Aufregung, Angst).
Und nur 10% waren Phraseologieeinheiten, die ambivalente Emotionen einer Person
ausdriickten (Uberraschung, Uberraschung, Gleichgiiltigkeit, Unerschiitterlichkeit,
Gleichgiiltigkeit).

1. Phraseologische Einheiten, die positive Emotionen widerspiegeln:
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a) FO mit der Bedeutung von Bewunderung, Bewunderung: in j-s Banne sein
— von jemandem fasziniert sein, Bauklotzer staunen — erstaunt sein, das Ding ist gut!
- das ist das Ding!, Effekt machen - Eindruck machen, Ehre mit etw. einlegen -
auffallen, Eindruck machen usw.ist allen Ehren wert - etwas, das aller Ehre wiirdig
ist, in Feuer kommen - um Interesse an jemandem zu wecken;

b) mit der Bedeutung von Freude, Frohlichkeit: sich einen Ast lachen — du
platzt fast vor Lachen, mit geschwillter Brust davongehen — mit Fliigeln gehen, tiber
beide Backen strahlen — jemand hat ein Lacheln bis zu den Ohren, alles ist Butter! -
alles ist gut;

c) im Sinne von sich verlieben, Anbetung, Liebe: kein Auge von j-m
abwenden - wende deine Augen nicht von jemandem ab, Liebe auf den ersten Blick
- Liebe auf den ersten Blick, in j-s Banne sein - von jemandem verzaubert sein, stirb
beide sind sich einig - sie sind ein unzertrennliches Paar;

d) mit der Bedeutung von Beruhigung, Erleichterung: sich alles vom Herzen
reden — speak out, eine Last vom Herzen wilzen — drop the stone from the soul, eine
himmliche Geduld haben — have the Geduld of a Angel, der Kelch ging vorbei — the
Gefahr ist voriiber, j-d hat einen kalten Verstand, Kreuze hinter ]-m machen - nach
etwas erleichtert aufatmen;

e) mit der Bedeutung von Lust, Freude, Genuss: sich gebauchtkitzelt fithlen —
sich freuen, j-d hat es gern — jemand mag es, aus voll Halse lachen — sich ins Ohr
lachen, etw. ist Musik fiir j-s Ohren — etwas streichelt das Ohr, da liegt Musik drin
— es ist angenehm zu horen;

f) mit der Bedeutung von Interesse, Achtung: j-d ist gespannt wie ein
Regenschirm - jemand brennt vor Neugier, auf etw. viel Gewicht legen - auf etwas
groflen Wert legen, einer Sache auf der Grund kommen - der Sache auf den Grund
gehen, den Hals recken - den Hals herausstrecken, das nehme ich mit geschmatzten
Héanden - ich nehme es gerne, sich einer Sache mit Sache und verschreiben - sich
einer Sache ganz hingeben.

2.Phraseologische Einheiten, die negative Emotionen widerspiegeln:
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a) im Sinne von Unzufriedenheit, Emporung, Verdargerung, Wut: ihr kann das
nicht mehr mitanhoren! - Ich kann es nicht mehr héren! - damit ich nichts mehr
davon hore! - Ich werde Sie daran erinnern!;

b) mit der Bedeutung von Bedauern, Arger, Bedauern: im Innersten
erschiittert sein — um den Verstand zu bringen, j-m auf die Fersen treten — jemanden
zu berlihren, zu beleidigen, bei j-m in Fettndpfchen treffen — jemandem
BlutvergieBBen zufiigen, ach, du liigst! —ach, du bist mein Gott!, leider Gottes — ach!,
nun, ich stehe da wie ein Narr;

c) mit der Bedeutung von Scham: j-n bis auf die Knochen blamieren —
jemanden beschdmen, si bis auf die Knochen blamieren — beschdmen, feurige
Kohlen auf j-s Haupt sammeln — jemanden beschdmen, ich war kurz davor, durch
den Boden zu fallen Scham, rot anlaufen — erréten;

d) mit der Bedeutung von Verzweiflung, Leid, Sehnsucht: ach und weh
schreien - wail, wail, es ist, um auf die Akazien zu Klettern - klettere wenigstens an
der Wand, einen Kummer in Alkohol veraufen - giele deinen Kummer mit Alkohol
aus, der Boden wich unter Fiifen - der Boden geht unter den Fiilen hervor, j-d ist
ganz down - jemand ist wie ins Wasser gesenkt, an Boden zerstort sein - to be
broken, es ist zum Davonlaufen - auch wenn du rennst!, die Arme sinken lassen -
die Hiande senken, sich wie gerddert fithlen - sich wie lebendig begraben fiihlen;

e) im Sinne von Schrecken, Furcht, Entsetzen: auf und davon sein - nimm
deine Beine, j-m nicht in die Augen sehen - traue dich nicht, jemandem in die Augen
zu sehen, Bammel haben - zittere vor Angst, keine Bange! — flirchte dich nicht!, die
Beine unter die Arme nehmen — lass alle Geschicklichkeit los, bewahr mich der
Himmel — Herr, rette!, ach du liebes bischen — ah, du, Gott!, j-d hat etw.im Blick,
dass man ihn nicht anzusprechen wagte - es war etwas Schreckliches in seinem
Blick, dass niemand es wagte, ihm in die Augen zu sehen, sich ins Blicken entziehen
- sich vor jemandem zu verstecken, alles Blut weicht aus j-s Gesicht - vor Angst
floss das Blut vom Gesicht;

f) im Sinne von Anfeindung, Verachtung, Spott: die Dummen sterben nie aus

- es gibt keine Ubersetzung fiir Dummkdpfe!, wire ja noch besser - das war nicht
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genug! du bist wie ein Paar zwei Stiefel!, dich kénnen wir gerade brauchen - du
warst es, die hier gefehlt hat, eine dufte Nudel - und Obst!;

f) mit der Bedeutung von Sorge, Aufregung, Angst: vor Aufregung vergehen
- vor Aufregung den Verstand verlieren, an allen Gliedern zittern - mit dem ganzen
Korper zittern, j-m liegt kom in der Kehle stecken, mit Hangen und Bangen - mit
grofl Angst, j-m blutet das Herz — das Herz blutet, j-m schligt das Herz bis zum Hals
— das Herz ist bereit, aus der Brust zu springen, beklommene Herzens sein —
jemandes Herz wird gequetscht.

3. Phraseologische Einheiten, die ambivalente Emotionen widerspiegeln:

a) im Sinne von Uberraschung, Uberraschung, Uberraschung: au Backe! —
here you are!, Die Augen quellen — pop out your eyes, grope Augen machen — make
big eyes, wie ein Auto gucken — roll out the lights (mach die Augen weit auf,
liberrascht), das haut dem stirksten Mann aus dem Anzug! - Es ist einfach
unglaublich!, ach, du ahnst es nicht! - das kannst du dir gar nicht vorstellen!, denk
dir nur! - Denken Sie nur!;

b) im Sinne von Gleichgiiltigkeit, Gleichgiiltigkeit, Gleichgiiltigkeit: da frag
ich den Diebel danach - das ist mir egal, etwas in den Wind schlagen - au3er Betracht
lassen; mit verschriankten Armen zusehen — gleichgiiltig schauen, mit gefalteten
Hénden, so ein lahmer Betrieb — welch Sehnsucht — die Fliegen atmen!, ganz, wie
Sie denken! — as you wish!, ein Herz aus Eis — stone heart, keinen Finger rthren —
not to take a finger for something, j-d ist kalt wie ein Fisch — cold as a fish, matt, j-
d fragt den Teufel danach —no one cares, keine grauen Haare wachsen lassen - keine
Sorge, kein Hahn kréht danach - es macht sich keine Sorgen;

c) im Sinne von Mitleid, Anteilnahme: Feuchte Augen bekommen - to cry,
arms Blut! - armes Ding! ein Einsehen haben - um in jemandes Situation einzutreten,
du hast so eine klagliche Figur - du hast so eine erbarmliche Erscheinung! - Es tut
mir Leid! du kannst mir leid tun! - Du tust mir leid!, Ein armes Luder! (ein armes

Tier) — ein armer Mann, j-n zu Trinen rithren — jemanden zu Trénen riihren.
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2.2 Transformationen von Ausdruckseinheiten in journalistischen

Texten

Die Wirksamkeit eines Zeitungstextes wird malgeblich von seiner
Uberschrift bestimmt, denn bekanntlich ist es mit Hilfe einer geschickt
komponierten Uberschrift oft einfacher, den Leser zu iiberzeugen als mit Hilfe eines
scharfen Pamphlets. Dariiber hinaus "zeigen Untersuchungen von Psychologen, dass
etwa achtzig Prozent der Leser nur auf Schlagzeilen achten" (Agricola, 1972).

Zeitungsschlagzeilen in verschiedenen Schriftgroflen getippt, teilweise iiber
den gesamten Streifen verlaufend, ziehen natiirlich die Aufmerksamkeit eines jeden
Lesers auf sich. Dies ist in der Tat ihre pragmatische Hauptfunktion - den Leser zu
interessieren, seine besondere Aufmerksamkeit auf die wichtigsten Punkte des
Artikels zu lenken, ohne seinen Inhalt und seine Ideen vollstindig preiszugeben, ithn
zum Lesen anzuregen. Die sprachliche Form der Uberschrift ist gewissermaBen
"vorgegeben", um mdoglichst prignant (mindestens Zeilen, Worter, Buchstaben) zu
sein, informativ zu sein, die Position der Zeitung widerzuspiegeln.

Jeder Titel benennt den Text und erfiillt damit eine nominative Funktion, die
es dem Leser auch ermoglicht, einen bestimmten Text aus der Masse anderer zu
unterscheiden. Der Titel hat in der Regel eine informative Funktion, da er den Inhalt
des Materials auf die eine oder andere Weise widerspiegelt. Zeitungsschlagzeilen
zeichnen sich durch die sogenannte Werbefunktion aus, die den Leser durch
besondere Mittel gezielt interessieren und auf sich aufmerksam machen soll. Werbe-
Souvenir-Produkte werden in der Literatur als Ausdruckskraft verstanden, daher
wird die Werbefunktion auch als ausdrucksstark oder werbeausdrucksstark
bezeichnet.

Phraseologische Wendungen werden héufig verwendet, um die
Aufmerksamkeit des Lesers auf Schlagzeilen zu lenken.Dies liegt daran, dass ein
groBBer Teil des Phraseologiefundus eine expressive und stilistische Férbung
aufweist. In der Rolle von Uberschriften werden aktiv Phraseologieeinheiten

verwendet, die unter dem Gesichtspunkt ihrer semantischen Unteilbarkeit
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Phraseologicausdriicke sind - Sprichworter, Redewendungen, Schlagworte,
Aphorismen usw. Der Ausdruck, fiir den solche Uberschriften verwendet werden,
basiert auf ihrem allgemeinen Wissen.

Beispiel:

Schwarzes Brett 'Schwarzes Brett',

Briicken bauen

Kurz und biindig.

Solche Ausdruckseinheits fiihren dazu, dass Muttersprachler enge
Assoziationen haben.

Die Verwendung von Phraseologismen in transformierter Form ist mit dem
Wunsch verbunden, den Titel heller und attraktiver zu machen. Anderungen in der
Phraseologie ermdglichen es Journalisten, Klischees zu vermeiden, da die
Phraseologie in diesen Fillen zusétzlich zu den ihr innewohnenden Eigenschaften
(und manchmal im Gegensatz zu ihnen) neue Ausdruckseigenschaften erhalt.

Die Moglichkeiten, Phraseologieeinheiten in den Schlagzeilen von
Jugendzeitungen umzuwandeln, sind duBerst vielfaltig. Die haufigsten sind die
folgenden:

- weitverbreitete Verwendung von Ausdruckseinheitskiirzungen in
Zeitungsiiberschriften, was den Effekt einer erhohten Erwartung erzeugt, zum
Beispiel:

Friih iibt sich ... < Friih bt sich, was ein Meister werden will 'the master's
skills sets',

Wer die Wahl hat ... < Wer die Wahl hat, hat die Qual 'wen soll man wihlen,
darum zerbricht man sich’;

Ich wollt ich wir ein Huhn ... <~ Wenn ich ein Huhn wiire ...

... unter einem Dach. <— Unter einem Dach leben leben unter einem Dach;

- Die Verwendung von Ausdruckseinheiten mit metaphorischer Bedeutung
wird hdufig in Zeitungsiliberschriften beobachtet.Journalisten nutzen diese
Stiltechnik, um die Uberschrift interessanter, lebendiger zu gestalten, zum Beispiel:

Stadt der Traume "Land der Traume",
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Besuch aus einer anderen Welt 'Géste aus einer anderen Welt',

Mosaik von Wirklichkeit 'Mosaik der Wirklichkeit';

Gewalt und Gegengewalt 'Fiir jede Aktion gibt es eine Gegenaktion'

Zuriick zu den Wurzeln

- Uberschriften in Zeitungen und Zeitschriften unterliegen besonderen
stilistischen und sogar grammatikalischen Regeln und unterscheiden sich dadurch
von anderen Textteilen. Thre Haupteigenschaft ist die Kiirze. Dies wird auf typische
Weise erreicht, einschlielich des Fehlens eines Artikels, zum Beispiel:

Tugend aus der Not "kein Ubel ohne Gutes",

Sprungbrett fiir die Zukuntft ,,Briicke in die Zukunft®;

Ruhe und Ausgeglichenheit

Zeit fiir Neuebeginn 'Zeit flir Neues'

Gegner von Gestern

Balance halten

- In Zeitungsiiberschriften kommt es hiufig zu einer Erweiterung der
Ausdruckseinheit durch die Einfithrung zusétzlicher Komponenten, zum Beispiel:

Golfen iiber Stock und Stein

Ein Projekt, das Friichte trigt 'resultative project'.

Schmaus oder Graus fiir die Ohren 'Schmaus oder Graus fiir die Ohren'

Die Verbreitung der Phraseologie, die Aufnahme eines neuen Wortes oder
neuer Worter darin, erinnert den Leser einerseits an die urspriingliche Phraseologie
und ihre Bedeutung und ermoglicht es dem Journalisten andererseits, den Inhalt des
Zeitungsmaterials kurz auszudriicken und seine Einschitzung abgeben.

Daher ist die  Verwendung von  Phraseologieeinheiten in
Zeitungsiiberschriften ein wirksames Mittel, um Ausdruck zu schaffen. Aus den
oben genannten Beispielen ldsst sich schlieBen, dass am héufigsten
Ausdruckseinheits mit metaphorischer Bedeutung sowie die Methode der
Erweiterung von Ausdruckseinheits durch Einfligen einer zusatzlichen Komponente
verwendet werden. Der Grund fiir die Verwendung solcher Ausdruckseinheits ist,

dass sie in der Lage sind, eine tiefe Bedeutung und eine reiche Bedeutung in einer
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pragnanten Form zu vermitteln. Sie sind ausdrucksstirker und ziehen daher die
Aufmerksamkeit des Lesers auf sich, dh sie erfiillen eine Werbefunktion.Daher
erhoht die Verwendung von hellen, ausdrucksstarken Uberschriften die Wirksamkeit
von Zeitungsmaterialien.

Somit wird die Auswahl der einen oder anderen Ausdruckseinheit durch eine
Kombination bestimmter Faktoren erleichtert. In der Jugendpresse spielen vor allem
die Faktoren Geschlecht und Alter eine groB3e Rolle. Zeitungen zeichnen sich durch
die Verwendung von Redewendungen vor allem in Uberschriften und Texten aus.
Fir eine priagnante Gestaltung der Ausdruckseinheit werden im Titeltext
verschiedene  Transformationen  (Trunkierung, Erweiterung, Metaphorik)

verwendet.

Schlussfolgerungen zum Kapitel 2

Je nach Position im Text erfiillen Redewendungen unterschiedliche
Funktionen: Sie helfen im {ibertragenen Sinne, "das Problem vorzustellen", geben
den Ton fiir die gesamte Veroffentlichung an, bilden eine Zusammenfassung der
Argumentation des Autors, tragen zu einer klaren, hellen und genauen Ubermittlung
der Argumentation des Autors bei Meinung. So konnen wir nach der Analyse der
Texte der oben genannten Zeitungen und Zeitschriften unter Beriicksichtigung der
von den Autoren der Artikel verwendeten Phraseologieeinheiten zu dem Schluss
kommen, dass die Phraseologieeinheiten den Text bereichern, ihn emotional farben
und transformieren.

Durch die Phraseologie zur Gestaltung des Titels geht der Autor davon aus,

seine Bedeutung im Text zu offenbaren. Auf die eine oder andere Weise enthiillt die
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Bedeutung der Phraseologie die Essenz der vom Journalisten beschriebenen
Tatsache.

Phraseologische Einheiten helfen also dabei, den Korrespondenztext
fantasievoller und interessanter zu gestalten. Dies ist sowohl fiir den Autor des
Artikels als auch fiir die gesamte Zeitung im Allgemeinen wichtig, da eine helle,
bildliche Wendung Aufmerksamkeit erregt und Interesse an der Verdffentlichung
weckt und daher das Rating der Zeitung steigt.

Die Zeitungssprache ist voll von Klischees, deren Aufgabe es ist, die Situation
schnell zu beschreiben, ja eher zu erwéhnen, eine erste Annédherung. Massenmedien
(insbesondere Informationsgattungen) appellieren an das Hintergrundwissen des
Lesers bzw. Zuschauers, dessen Tiefe vom Verstindnis des Wahrgenommenen
abhéngt. Die Bildung von Phraseologieeinheiten erfolgt in mehreren Stufen. Zuerst
beginnt ein Satz dazu zu dienen, eine wiederkehrende Situation oder einen Teil
davon zu bezeichnen, dann wird er auf einen allgemeinen konzeptionellen Rahmen
ohne Details reduziert. Als Verbindung zwischen eigentlicher und etymologischer
Bedeutung bleibt am Ende nur das Bildmotiv, das Assoziationen weckt und das
Interesse des Lesers weckt. Phraseologisches Spiel, Kombinationen und Variationen
zum Thema traditionelle Phraseologie ermdglichen es Thnen, die Hauptidee der
Nachrichten in einem kurzen, umfangreichen Satz zu "verpacken", der wie ein

Slogan klingt.
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SCHLUSSFOLGERUNGEN

In unserer Forschung haben wir die Kilassifikation von Standard-
Redewendungen untersucht, mogliche Fehler in ihrer Verwendung analysiert,
Verwendungstrends und Verdnderungen in der Form von Redewendungen in der
Sprache moderner Massenmedien nachgezeichnet.

Wir haben die Aufgaben gelost:

» Sie untersuchten die Klassifikation und identifizierten die Arten von
Ausdruckseinheiten, die am haufigsten in der Sprache der Zeitungen verwendet
werden. Dies sind Phraseologicausdriicke, die verschiedene semantische und
analytische Transformationen erfahren haben.

* Erforschte Methoden zur Transformation von Phraseologieeinheiten, um
neue ausdrucksstarke Bilder in der Sprache moderner Zeitungen zu erreichen.

Aus den obigen Ausfiihrungen lassen sich also folgende Schliisse ziehen:

In der Sprache der Massenmedien gibt es einen aktiven Prozess der
Phraseologisierung von Wortkombinationen, die vorher keine festen Ausdriicke
waren.

Unter den Bedingungen des Informationsmarktes und des Kampfes um das
Publikum der Massenmedien ist die Form der Informationspriasentation viel
wichtiger als der Inhalt, und die Phraseologie spielt eine wichtige Rolle bei der
Konstruktion heller, auffilliger Schlagzeilen, die das Interesse des Lesers wecken.

Phraseologismen in ihrer traditionellen Form werden viel seltener verwendet
als alle Arten von Kombinationen und Wortspielen, die aus Phraseologieeinheiten
bestehen.

Das Auftauchen einer Vielzahl von ausdrucksstarken Wortern und
Ausdriicken ist mit dem Wunsch junger Menschen verbunden, ihre Einstellung zu
Objekten, Phanomenen und anderen Menschen lebendiger und emotionaler
auszudriicken. Die Ausdrucksfunktion bezieht sich zum groften Teil auf verbale
Komplexe des idiomatischen Typs.

Der Grund fir die Verwendung solcher Ausdruckseinheits in der

Pressesprache ist, dass sie in einer pragnanten Form eine tiefe Bedeutung und einen
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reichen Inhalt vermitteln konnen. Mit ihrer Aussagekraft ziehen sie die
Aufmerksamkeit der Leser auf sich, erfiillen also eine Werbefunktion.Die wichtigste
Schlussfolgerung, die sich aus unserer Forschung ergibt: Die Phraseologie in der
Sprache der modernen Massenmedien dient als ,,Baumaterial* fiir die Schaffung
neuer, unerwarteter, ausdrucksstarker Bilder, ein Sprachspiel auf den Seiten
gedruckter Veroffentlichungen, das die Aufmerksamkeit der Leser auf sich zieht.
Als voraussichtliche Richtungen fiir die Entwicklung der durchgefiihrten
Forschung gelten die Analyse der Aktualisierung der Merkmale von Standardbildern
von Phraseologieeinheiten, die Einbeziehung von Textmodifikationen der

analysierten Texteinheiten solcher Genres wie Briefe, Journalismus, usw.

PE3IOME
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AKTyallbHOI0O TPOOJIEMOI0O Cy4aCHOTO MOBO3HABCTBA € TIOPIBHSUIbHE
BHUBUYCHHS MOB 3 METOIO BHSBJICHHS iX CXOXHX 1 BIAMIHHUX oO3HaK. OcoOnuBuUit
1HTEepeC y IbOMY IUIaHI CTAHOBJATH JOCHIDKCHHS B Tally3l (¢pa3eosorii, ska
HalscKkpaBilie BigoOpaxae crnenudiky >KUTTS KOHKPETHOIO Hapoay, HOTo
KyJIbTYpYy, TPaauIlii Ta MeHTamTeT. ToMy 3HAHHS EKCIPECUBHHUX OIWHHIIL CTAE
HEB1J]’€EMHOIO YaCTHHOIO OBOJIOJIHHS MOBOIO. /[y’ke Ba)IJIMBO BKIIOYATH B MPEAMET
NOPIBHSUIBHOTO  aHallizy (pa3eosOTIUHUN Martepial Pi3HUX CTPYKTYpPHO 1
TUIIOJIOTTYHO PI3HUX MOB, OCKIJIBKHM BHSIBJIEHHS 3araJIbHUX PUC 1 BIAMIHHUX O3HaK
CIPUSATUME BHPOOJICHHIO PEKOMEHAAIIHN 010 TPAKTUYHOTO OBOJIOIIHHSI MOBOIO,
0 BUBYAETHCA. BupasHi OAWHUIN MalOTh BEJIUKE 3HAYEHHS HE TUIBKU A
30arayeHHs JIEKCUYHOTO CKJIaay, a ¥ JJis CTBOPEHHS HIMPOKUX MOMIIMBOCTEH y
BUpPAXCHHI PIZHOMAHITHUX BIJTIHKIB 3HAYEHHS, KOHKPETH3allii, IOCUICHHS
PI3HOMAHITHOCTI W TOCHIIOBHOCTI i, TPOJYKTUBHOCTI M PI3HOMaHITHOCTI
BUPAXCHHS TYMOK.

O6pana TeMa 1iKaBa 3 OIJIAQy Ha OCOOJUBOCTI BUKOPUCTAHHS
dpazeonoriaMiB 'y MOBI cydyacHuX JApykoBaHux 3MI, a came MOMIIMBICTD

TpaHchopmallii ppa3eosiori3MiB, YHUKAOUU CTHIIICTHYHUX TTOMHJIOK.

KurouoBi cioBa: ¢paseosoriamu, myOiMUCTAYHAN CTUITh, KAPTHUHA CBITY.
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RESUMEE

Ein dringendes Problem der modernen Linguistik ist die vergleichende
Untersuchung von Sprachen, um ihre Ahnlichkeiten und Besonderheiten zu
identifizieren. Von besonderem Interesse sind in diesem Zusammenhang
Forschungen auf dem Gebiet der Phraseologie, die die Besonderheiten des Lebens
eines bestimmten Volkes, seiner Kultur, Traditionen und Mentalitidt am lebhaftesten
widerspiegeln. Daher wird die Kenntnis von Ausdruckseinheiten zu einem
integralen Bestandteil des Spracherwerbs. Es st sehr wichtig, das
Phraseologiematerial verschiedener strukturell und typologisch unterschiedlicher
Sprachen in den Gegenstand der vergleichenden Analyse einzubeziehen, da die
Identifizierung gemeinsamer Merkmale und Unterscheidungsmerkmale zur
Entwicklung von Empfehlungen fiir die praktische Beherrschung der untersuchten
Sprache beitragen wird. Ausdruckseinheiten sind nicht nur fiir die Bereicherung der
lexikalischen Zusammensetzung von grofler Bedeutung, sondern auch fiir die
Schaffung  breiter =~ Mdglichkeiten  fiir den  Ausdruck  verschiedener
Bedeutungsnuancen, die Konkretisierung, die Starkung der Vielfalt und Abfolge von
Handlungen, die Produktivitdt und die Vielfalt des Ausdrucks von Gedanken.

Das gewéhlte Thema ist interessant im Hinblick auf die Besonderheiten der
Verwendung von Redewendungen in der Sprache moderner Printmedien, ndmlich

die Moglichkeit, Redewendungen zu transformieren, Stilfehler zu vermeiden.

Schliisselworter:  Phraseologische  Einheiten,  journalistischer  Stil,

Weltanschauung.
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