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Einleitung 
Die Sprache wird heutzutage von verschiedenen Unternehmen, Akteuren 

der Geschäftswelt, sowie politischen Parteien und Interessengruppen zu ver-
schiedenen Zwecken eingesetzt. Es geht dabei nicht mehr bloß darum, eine 
Botschaft zu vermitteln, sondern eine bestimmte Wirkung auszulösen. Somit 
werden vermehrt die Dienste von sogenannten Sprachprofis und versierten 
Textern in Anspruch genommen, um durch den Einsatz bestimmter sprachli-
cher Mittel den erwünschten Zweck zu erreichen. So stößt man immer wieder 
auf  Werbeslogans wie „Merci, dass es mich gibt“ (Werbung für das Schokolad-
en-Konfekt Merci der Firma Storck), oder „Da weiß man, was man hat“ vom 
Waschpulver Persil. Dabei geht es um nichts Anderes als um Wortspiele, also 
um das Spielen mit der Sprache, wobei immer das Ziel darin besteht, das Ver-
halten bzw. das Kaufverhalten der angesprochenen Zielgruppe zu beeinflussen 
und einen Wow-Effekt auszulösen. 

Da aber heutzutage der deutsche Sprachgebrauch in verschiedenen Bere-
ichen mehr Toleranz für die Aufnahme englischer Wörter aufweist, fällt auch 
die Kombination von nativem deutschem und englischem Wortgut in der 
deutschen Gegenwartssprache auf. Die stärkere Präsenz englischer sprachlicher 
Mittel im heutigen deutschen Sprachgebrauch kann an verschiedenen Beispiel-
en aus dem Alltag veranschaulicht werden. Ob in Kaufhäusern, Medienbericht-
en oder Werbung: Englisch bzw. der Einsatz von Anglizismen ist zum Teil des 
deutschen Sprachgebrauchs geworden und nicht mehr vom Alltag wegzuden-
ken. Solche Anglizismen bzw. englische sprachliche Mittel kommen auch bei 
Wortspielen zum Einsatz und werden von verschiedenen Textern auch gezielt 
verwendet, um einen noch stärkeren Effekt hervorzurufen. 
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Das Ziel des vorliegenden Beitrages besteht darin, die Formen und die Ein-
satzwecke von Anglizismen bei Wortspielen im heutigen deutschen Sprachge-
brauch zu analysieren. Dabei wird der Beitrag mit anschaulichen Beispielen aus 
dem Alltag unterstützt, um einen möglichst realtitätsnahen Bezug zu gewährlei-
sten und zu relevanten Ergebnissen zu kommen.

Zusammenfassend lässt sich die Zielsetzung des vorliegenden Beitrages fol-
gendermaßen formulieren :

1.	 Welche Form nehmen Anglizismen bei Wortspielen im heutigen deut-
schen Sprachgebrauch an ?

2.	 Zu welchen Zwecken werden Anglizismen bei Wortspielen eingesetzt 
und welche Wirkung wird dabei erzielt ?

3.	 Sind Anglizismen bei Wortspielen als sprachliche Mittel immer geeig-
net, unabhängig von der angesprochenen Zielgruppe ?

Dabei wird davon ausgegangen, dass man bei Anglizismen in Wortspielen 
mehr Freiraum hat, zumal man dabei nicht unbedingt an das Regelwerk der 
Sprache gebunden ist und sich ab und zu Regelverstöße erlauben kann. Zwei-
tens wird angenommen, dass Anglizismen bei Wortspielen besonders dazu 
eingesetzt werden, um eine Wirkung auszulösen, um das Verhalten der ange-
sprochenen Zielgruppe zu beeinflussen und ein positives Gefühl zu erzeugen. 
Drittens wird die Hypothese aufgestellt, dass Anglizismen nicht immer den 
erwünschen Effekt gewährleisten können und das dies von der entsprechen-
den Zielgruppe abhängig ist, sodass Texter sehr sorgfältig mit Anglizismen bei 
Wortspielen umgehen sollten und die angesprochene Zielgruppe nicht aus dem 
Auge verlieren sollten.

1. Was sind Wortspiele
Laut Duden ist ein Wortspiel ein „Spiel mit Worten, dessen witziger Effekt 

bes. auf  der Doppeldeutigkeit des gebrauchten Wortes od. auf  der gleichen 
bzw. ähnlichen Lautung zweier aufeinander bezogener Wörter verschiedener 
Bedeutung beruht  : ein witziges, albernes W“ (Duden-Online). Lamer (2018) 
meint, dass „der Begriff  ’Wortspiel’ weit gefasst [ist]. Im Grunde ist alles ein 
Wortspiel, was mit Sprache spielt.“ Sie fügt hinzu, dass Wortspiele zwei Lesear-
ten zulassen, wobei die eine sich aus dem Wortlaut ableiten lässt und die zweite 
vom Leser mitgedacht wird. Dies stimmt mit der Definition vom Duden über-
ein, wo von einer Doppeldeutigkeit bei Wortspielen die Rede ist.

Wortspiele werden heutzutage gezielt eingesetzt und kommen besonders 
in der Werbung, zu Marketing- und politischen Zwecken zum Einsatz. Hierzu 
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definiert Annika Lamer Wortspiele aus dieser Perspektive als eine der Königs-
disziplinen des Textens im Marketing, wobei ein gelungenes Wortspiel dabei 
hilft, etwas Großartiges zu erreichen : Dadurch kann der Leser zum Staunen 
und Schmunzeln gebracht werden, was im Endeffekt einen Einfluss auf  das 
Kaufverhalten von Kunden haben könnte (Lamer 2018). Diese Definition aus 
Marketingsicht unterstreicht zweifelsohne die große Bedeutung von Wortspiel-
en im heutigen Deutsch, die zu vielfältigen Zwecken, vor allem aber, zu Market-
ingzwecken eingesetzt und viele Werbebotschaften eingebaut werden.

Es scheint auch wichtig, auf  die Frage einzugehen, wie Wortspiele ent-
stehen. Hierzu meint Dinuz (2017), dass man unterschiedliche Ansätze beim 
spielerischen Umgang mit Worten verfolgt. Grundsätzlich ist alles dafür geeig-
net, was sich im vielfältigen Repertoire unserer Sprache befindet, sei es Laute, 
Buchstabe, Schrifttypen Wörter oder Wortkombinationen, Reime oder Sätze 
Die Autorin fügt hinzu, dass dabei mehrdeutige Wörter mit ähnlichem Klang 
(Homonyme) sehr beliebt sind, z. B. Komm doch mal Rum (Bacardi), Unsere 
Bio-Backwaren geben sich die Ähre“ (REWE), wobei angemerkt werden sollte, 
dass „je größer die lautliche Ähnlichkeit und gleichzeitig die semantische Dis-
krepanz [ist], desto höher ist der erzielte Aufmerksamkeitseffekt.“ Dinuz weist 
auch darauf  hin, dass Wortspiele nicht an die geltenden grammatischen und 
orthografischen Regeln der Sprache gebunden sind und mit diesen bewusst 
brechen, sodass dabei orthografische Fehler eingebaut, Wörter neu gebildet 
und Wortbedeutungen in einen anderen Kontext gestellt werden. Dies bringt 
den Konsumenten dazu, sein Sprachwissen abzurufen und anzuwenden, wobei 
er die gemeinte Bedeutung aus dieser Doppeldeutigkeit dechiffrieren und die 
Werbebotschaft verstehen muss (vgl. Dinuz 2017).

Eine weitere Dimension, die Wortspiele mit sich bringen, ist der sogenannte 
Humor zweiter Ordnung, wie Dinuz ihn beschreibt. Die Autorin ist der An-
sicht, dass Wortspiele in der Werbung für Humor sorgen, „denn Werbung lebt 
von den Emotionen – und ein befreiendes Lachen ist ein starkes Gefühl“ (vgl. 
Dinuz 2017). 

2. Stilmittel bei Wortspielen
Laut Buckenberger (2020) werden bei Wortspielen, insbesondere zu Wer-

bezwecken, meistens Homonymie, Paronomasie und Paragramm verwendet  : 
Bei den Homonymen und Polysemen handelt es sich um die Doppeldeutigkeit 
und die Ambivalenz sprachlicher Zeichen, wobei Polyseme unterschiedliche 
Bedeutungen aus derselben Wurzel erzeugen (z. B. Läufer als Sportler oder 
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Schachfigur), während Bei Homonymen unterschiedliche Bedeutungen aus un-
terschiedlichen Wurzeln entstehen (z. B. malen/mahlen, Ehre/Ähre).

Bei der Paronomasie handelt es sich um die Kombination klangähnlicher 
Wörter, die weder eine semantische noch eine etymologische Beziehung mit-
einander haben, z. B. „Eile mit Weile“. In diesem Sprichwort sind die beiden 
Wörter nicht nur klangähnlich, sondern stehen in gewisser Hinsicht in einer 
widersprüchlichen Beziehung zueinander (Eilen/Verweilen, weswegen hier von 
einem paronomastischen Oxymoron gesprochen werden kann (vgl. Bucken-
berger 2020).

Beim Paragramm geht es um den Austausch eines oder mehrerer Buch-
staben in Wörtern oder Eigennamen, wobei bestimmte Regeln beachtet wer-
den müssen : Man muss den Grundbestand an Vokalen und Konsumenten zur 
Erzielung einer möglichst komischen Wirkung erhalten. Diese Wirkung wird 
dadurch erzielt, dass die Erwartungen des Rezipienten hinsichtlich der lautli-
chen Struktur gebrochen werden, z. B. bei den Neologismen „Sanitöter“ und 
„Waschbärbauch“ (Buckenberger 2020).

3. Einsatzmöglichkeiten von Wortspielen
Wortspiele kommen heutzutage u.a. als Schlagzeile einer Zeitung oder als 

Werbeslogan zum Einsatz. So verwenden z. B. Journalisten Wortspiele bei kur-
zen Schlagzeilen, die aber dadurch eine große Wirkung auslösen. So titelte z. B. 
die Berliner Tageszeitung TAZ : Brüderle bei Ehrlichkeit ertappt. Normalerweise 
wird man bei bösen Taten ertappt, also beim Lügen zum Beispiel. Die Tatsache, 
dass man aber zwei paradoxale Wörter miteinander kombiniert hat, hat mit der 
Wirkung zu tun, die der Autor beim Leser auslösen möchte, die mit direkter 
Ausdrucksweise nicht so groß gewesen wäre. 

Der Hintergrund dieses Wortspiels liegt darin, dass der FDP-Politiker Brü-
derle die AKW-Politik der Bundesregierung mit Druck durch die Wahlen erklärt 
hat. Er hat somit ehrlich zuzugeben, dass die AKW-Politik von Wahlzwecken 
getrieben wurde und wurde somit bei Ehrlichkeit ertappt. 
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Abbildung N. 1: Schlagzeile der Berliner Tageszeitung TAZ

Quelle : Berliner Tageszeitung (25.03.2011). URL : https://taz.de/Bruederle-bei-Eh-
rlichkeit-ertappt/ !310027/ (abgerufen am 09.07.2021)

Zu den wichtigsten Einsatzgebieten von Wortspielen zählt auch besonders 
die Werbung, wobei diese zu Marketingzwecken eingesetzt werden. Hierzu ha-
ben laut Dinuz (2017) Studien gezeigt, dass 

Konsumenten Werbung oft nur selektiv wahrnehmen oder bewusst ignorie-
ren – zu groß ist die auf  sie einprasselnde Informationsflut. Kein Wunder also, 
dass Unternehmen ein starkes Interesse daran haben, mit ihren Kampagnen aus 
der Masse hervorzustechen. Einen möglichen Hebel in diesem Zusammenhang 
bieten Wortspiele, ganz nach dem Motto : „powered by words“. 

Nach Haseloff  (zit. nach Buckenberger 2020) wird die Werbesprache als „ge-
plante öffentliche Kommunikation zum Zweck einer ökonomisch wirksamen 
Information, Persuasion und Entscheidungssteuerung.“ Betrachtet, wobei ein 
Werbetext sowohl ökonomischen als auch rhetorischen Anforderungen gerecht 
werden muss. Laut Buckenberger (2020) liegt der dahintersteckende Zweck in 
der Aufmerksamkeitsgewinnung und dieser kann besonders durch den Einsatz 
von Wortspielen erreicht werden, denn dadurch können auf  kleinstem Raum 
starke Bilder kommuniziert und ein Wiedererkennungswert kommuniziert wer-
den. Die Autorin setzt fort, dass der Einbau eines guten Wortspiels in einen 
Slogan für die Gewinnung von Wohlwollen sorgen kann, denn Konsumenten 
„lachen gern und identifizieren sich gerne Mit Marken, die [sie] mit positiven 
Gefühlen verknüpfen“ (Bukenberger 2020).
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Hierzu nennen wir einige Beispiele. Ein Beispiel ist die Werbung von Lidl, 
die sich in einem ständigen Wettbewerbskampf  gegen die Erzrivalen Aldi, 
Edeka und REWE befindet : „Lidl lohnt sich ALDI anderen sind teurer“. Bei 
Wahlkampagnen eignen sich Wortspiele besonders gut, weshalb viele Parteien 
bei ihren Wahlplakaten darauf  zurückgreifen. Dazu ein Beispiel aus einer Eu-
ropawahl 2019 : „Wir zahlen Steuern aber die größten Unternehmen steuern 
Zahlen.“ 

Abbildung N. 2 : Werbung von Lidl mit einem Wortspiel

Quelle : Lidl (o. D.). URL https//www.wuv.de/marketing/lidl_provoziert_edeka_aldi_
co_mit_ frechen_spruechen (abgerufen am 09.07.2021)

4. Anglizismen im deutschen Sprachgebrauch
Das Duden-Online-Wörterbuch definiert den Begriff  Anglizismus als 

„Übertragung einer für das britische Englisch charakteristischen sprachlichen 
Erscheinung auf  eine nicht englische Sprache“ (Duden-Online). Im Gegensatz 
zu dieser Definition vom Duden, das Anglizismen auf  das britische Englisch 
beschränkt, geht es bei Anglizismen laut Elsen um englische Elemente, wobei 
unwichtig ist, aus welchem Land dieses Element stammt. Ob das Geberland die 
USA, Großbritannien oder Kanada ist, spielt keine Rolle (vgl. Elsen 2008 : 87). 
Besonders in der Werbesprache wird im heutigen deutschen Sprachgebrauch 
viel auf  Anglizismen zurückgegriffen, was laut Elsen mit dem Inszenierungs-
charakter und der appellativ-persuasiven Funktion der Werbesprache zu erklä-
ren ist, die sich dadurch klar von anderen Sprachvarietäten unterscheidet (vgl. 
Elsen 2008 : 88).
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Ob in Zeitungsartikeln, in der Werbung oder in Websites deutscher Unter-
nehmen und Organisationen, setzen sich heutzutage Anglizismen im deutschen 
Sprachgebrauch durch und verdrängen einige heimische Benennungen in der 
deutschen Sprache (Social media für soziale Medien, Online-Shop für Online-
Geschäft, E-Commerce für Internethandel). Anglizismen können als rein eng-
lische Elemente oder in Hybridbildungen auftreten, wobei sie im Deutschen 
einerseits alltagssprachlich (Computer, clever), andererseits aber auch speziell 
werbesprachlich (Style, Look) zum Einsatz kommen (vgl. Elsen 2008 : 88). 

Auch in Sachen Wortschatzerweiterung spielen Anglizismen eine immer 
größere Rolle, wenn man bedenkt, dass heutzutage bei Wortneubildungen ver-
mehrt Anglizismen als unmittelbare Konstituenten verwendet werden. Hierzu 
meint Barz (2008 : 39), dass

eine Betrachtung zum Wandel des Wortschatzes […] auch die Wortbildung 
zu berücksichtigen hat. Als wesentliches Kennzeichen aktueller Wortschatzent-
wicklung gilt die beträchtliche Zunahme lexikalischer Entlehnungen aus dem 
Englischen seit der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts. Fasst man Entleh-
nungsprozesse als Auslöser dauerhafter Veränderungen im Wortschatz auf  – 
und an der Berechtigung dieser Annahme zweifelt niemand – kann man erwar-
ten, dass sich auch Wortbildungsregularitäten verändern. 

Daraus lässt sich schlussfolgern, dass der deutsche Sprachgebrauch in Sa-
chen Wortschatzerweiterung, insbesondere auf  bestimmten Gebieten, auf  Ent-
lehnungen aus dem Englischen angewiesen ist, wobei der Entlehnungsprozess 
entweder eigene lexikalische Einheiten (z. B. Update, Smartphone, Software) oder 
Hybridbildungen (In-App-Kauf, Push-Mitteilung, Hacktivismus) hervorbringt.

5. Anglizismen in Wortspielen
Auch Wortspiele bleiben nicht von Anglizismen erspart. Aber in welchem 

Ausmaß greift man bei Wortspielen auf  Anglizismen zurück und welcher Ef-
fekt wird dadurch ausgelöst ? Wo kommen besonders Anglizismen bei Wort-
spielen zum Einsatz ? Werbung, Presse. 

Der stärkere Einsatz von Englisch in vielen Bereichen des Lebens, wie dies 
in Werbung und Kommunikation zu beobachten ist, deutet darauf  hin, dass 
man in Deutschland relativ gut mit Englisch vertraut ist. Dies gilt als fördern-
der Faktor für den Einsatz von Anglizismen. Viele Texter von Werbeanzeigen 
oder anderen Textsorten im Marketing greifen heutzutage auf  Anglizismen bei 
Wortspielen zurück, um besonders ihrer Botschaft mehr Power und Ausdrucks-
vermögen zu verleihen und einen Überraschungseffekt beim Leser oder Zu-
schauer auszulösen, was mit heimischem Wortgut vielleicht nicht so wirkungs-
voll wäre. Darauf  wird im Folgenden mit konkreten Beispielen eingegangen. 
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5.1 Englisch in Wortspielen am Beispiel der Werbung : 
Formen, Zwecke und Wirkung

Wie bereits oben erwähnt, werden Wortspiele besonders zu Werbezwecken 
eingesetzt. Im heutigen deutschen Sprachgebrauch fällt aber der Rückgriff  auf  
englische sprachliche Mittel in Kombination mit deutschen Elementen, wor-
aus ein Wortspiel entsteht, der die die angesprochene Zielgruppe aufmerksam 
macht und die dahintersteckende Botschaft effektiver vermittelt. Dabei ist aus 
der Beobachtung verschiedener Werbeslogans und Plakate hervorgegangen, 
dass Anglizismen bei Wortspielen mehrere Formen nehmen können. Diese 
können als syntaktische Struktur, als einziges Glied in einem deutschen Satz 
oder als unmittelbare Konstituenten bei hybriden Bildungen auftreten. Im Fol-
genden werden einige Werbesprüche bzw. Plakate mit Wortspielen beschrieben, 
die aus deutschen sprachlichen Mitteln und englischen Elementen bestehen.

Abbildung N. 3 : Werbekampagne der Berliner Stadtreinigungsbetriebe

Quelle : Berliner Stadtreinigungsbetriebe (o. D.). URL : https://www.bsr.de/
marketing-22129.php (abgerufen am 09.07.2021)

Dieses Plakat der Berliner Stadtreinigungsbetriebe ist ein geeignetes Beispiel 
zur Veranschaulichung der Doppeldeutigkeit von Anglizismen in Wortspielen. 
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„We kehr for you“ könnte als „Wir kehren für Sie“ oder „We care for you“, also 
auf  Deutsch „Wir kümmern uns um Sie“ verstanden werden. 

Dieses Wortspiel vereint aber beide Bedeutungen in einer kurzen Formulie-
rung und schafft gleichzeitig diesen Überraschungseffekt und dieses Schmun-
zeln beim Leser, was die erzielte Botschaft beim Publikum besser ankommen 
lassen könnte. Es wird dabei die Aufmerksamkeit der Rezipienten geweckt, die 
sonst an diesem Schild einfach vorbeischauen würden. 

Abbildung N. 4 : Geschäftsschild

Quelle : Fissler (o. D.). URL : https://www.nwz-frankfurt.de/shops/cookmal 
(abgerufen am 09.07.2021)

Ein anderes Beispiel : „Cookmall, Erlebniswelt des Kochens !“ : Schild eines 
Geschäfts. Statt „Guck mal“, steht da „Cookmall“, was eigentlich mit Kochge-
schäft zu übersetzen wäre. Durch Cookmall entsteht aber eine zweite Bedeutung 
für den Beobachter, was mit potenziellen Konnotationen und Denotaten zu 
erklären ist, weil der direkte deutsche Wortlaut mit „Erlebniswelt des Kochens“ 
dann direkt hinterher steht, sodass man sich für die eine oder andere Bedeutung 
entscheiden kann, was einen auch zum Schmunzeln bringen könnte und ein 
Extra-Anreiz sein kann, tatsächlich im Geschäft vorbeizuschauen.
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Abbildung N. 5 : Werbung eines Musikanbieters

Quelle : Topsify (o. D.). URL : www.topsify.com (abgerufen am 09.07.2021)

„Run an den Speck“ : Werbung für Jogging-Musik von Topsify. Eigentlich 
sollte es heißen  : Ran an den Speck. Aber mit dem englischen Verb „Run“ 
(Deutsch : laufen), wird ein besonderer Effekt beim potenziellen Kunden er-
zielt, der sein Kaufverhalten beeinflussen könnte.

5.2 Englisch in Wortspielen der Werbung : Zielgruppe 
und Wirkung 

Laut Elsen (2008 : 93) gibt Korrelationen zwischen der Menge von Anglizis-
men in der Werbung im Allgemeinen und dem Zielgruppenalter. Unterschiedli-
che Untersuchungen (im Horfunk z.B. Heil in Dobaj 1980, in Jugendzeitschrif-
ten z.B. Fink 1980, im Fernsehen Steinbach 1984, im SPIEGEL Yang 1990, 
in Zeitschriften Bohmann 1996, u.a.) haben gezeigt, dass bei jungen Adres-
satengruppen Anglizismen besonders bei Werbeanzeigen für Technik, Autos, 
Kosmetik, Mode, Medien und/ Freizeit zum Einsatz kommen, während kei-
ne oder kaum Anglizismen in Werbung für eher ältere Rezipienten oder z. B. 
für Heißgetränke, Finanzdienstleistungen und Lebensmittel beobachte werden 
(vgl. Elsen 2008 : 93).
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Da Wortspiele auch gezielt eingesetzt werden, macht es heutzutage keinen 
Sinn eine ältere Zielgruppe mit Wortspielen anzusprechen, die englische Ele-
mente enthalten, da die erwünschte Wirkung auf  der Strecke bleiben könnte, 
wenn man bedenkt, dass Senioren und ältere Adressaten generell wenig mit 
Englisch anfangen können. Wenn man aber die erste Figur unter die Luppe 
nimmt „We kehr for you“, scheint hier dieses Kriterium nicht berücksichtigt 
zu werden, zumal eine solche Kampagne generell an die Bürger gerichtet ist, 
unabhängig von deren Altersgruppe. Ein anderes Unterscheidungsmerkmal be-
steht im Bildungsniveau der Adressaten, denn je höher das Bildungsniveau der 
Zielgruppe ist, umso größer ist die erzielte Wirkung.

Schlussfolgerung 
Es ist heutzutage unumstritten, dass Englisch nicht mehr vom Alltag des 

deutschen Sprachgebrauchs wegzudenken ist, sodass kein Bereich im Alltagsle-
ben heutzutage ohne Anglizismen auskommt. In der Werbung spielen Anglizis-
men eine umso größere Rolle, und da die Werbung allgemein viel auf  sprachli-
che Kreativität setzt, kommt es dabei den Wortspielen eine besondere Rolle zu. 
Gerade in Wortspielen, insbesondere in der Werbung, setzen Texter englische 
Elemente bzw. Anglizismen gezielt ein, um einen bestimmten Überraschungs-
effekt beim Rezipienten auszulösen, u.a. zu Marketingzwecken, denn englische 
Elemente lassen sich auch mit deutschen sprachlichen Mitteln kombinieren und 
können den Rezipienten zum Schmunzeln bringen, was im Endeffekt für das 
erwünschte Wohlwollen beim Konsumenten sorgt und ein positives Gefühl bei 
ihm hervorruft, denn, wie bereits erwähnt, identifizieren sich Rezipienten ge-
nerell und besonders Konsumenten mit Marken und Botschaften, die sie mit 
positiven Gefühlen verknüpfen. Dieses positive Gefühl kann besonders durch 
die Kombination von englischen und deutschen Elementen zu einem Wortspiel 
erzeugt werden, das unsere Aufmerksamkeit weckt und als Sprachwitz angese-
hen werden kann : Im Endeffekt mögen wir denjenigen, der uns zum Lachen 
bringt und aufheitert, und genauso verhält es sich bei den Wortspielen. 

Eine einfache Recherche im Internet liefert klare Ergebnisse zur Form von 
Wortspielen, in die Anglizismen eingebaut werden. Dabei werden diese entwe-
der als unmittelbare Konstituten mit nativem Wortgut zu Komposita kombi-
niert, z. B. Cookmal, als lautähnliches Ersatzglied in deutschen Sätzen verwen-
det, z. B. Run an den Speck, oder sie kommen als eine ganze syntaktische Struktur 
mit einem einzigen deutschen Glied vor, z. B. we kehr for you.

Hier geht man hier davon aus, dass die angesprochene Zielgruppe des Eng-
lischen mächtig ist oder zumindest Englischkenntnisse auf  einem bestimmten 
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Niveau besitzt, was alles andere als selbstverständlich ist, wenn man bedenkt, 
dass einige Mitglieder der deutschsprachigen Gemeinschaft so gut wie nichts 
mit Englisch anfangen können, weswegen eine solche Kommunikation im End-
effekt nach hinten losgehen kann. Es müssen schließlich bei der Vermittlung 
einer solchen mit „hybriden“ Wortspielen geschmückten Botschaft bestimmte 
Kriterien herangezogen werden : Dabei geht es um das Alter und das Bildungs-
niveau der angesprochenen Zielgruppe. Ist eine Botschaft für Rentner gedacht, 
so wäre es besser und effektiver, ganz auf  englische Elemente bei Wortspielen 
zu verzichten. Hingegen kann eine bessere Wirkung erzielt werden, wenn in 
einer Werbebotschaft für Studenten Wortspiele mit englischen Elementen ent-
halten sind. 

Zum Schluss kann festgehalten werden, dass die Aufmerksamkeit der Rezi-
pienten bei der Beobachtung einiger Wortspiele mit Anglizismen zwar geweckt 
wird, es aber fraglich bleibt, ob ein Wortspiel mit Anglizismen den erwünsch-
ten Effekt auslöst, denn Englisch bleibt eine Fremdsprache, mit der nicht alle 
Rezipienten etwas anfangen können, sodass Texter ihre Botschaften zielgrup-
penspezifisch anpassen sollten. Andernfalls droht der erwünschte Kommunika-
tionseffekt auf  der Strecke zu bleiben. 
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Zusammenfassung
In diesem Artikel geht es um Wortspiele mit Anglizismen in der deutschen 

Gegenwartssprache. Das Interesse gilt vor allem dem Einsatz von englischen Elementen 
in Wortspielen zu politischen und Werbezwecken, was im Endeffekt auf  die Auslösung 
eines bestimmten Effekts bei der Zielgruppe zielen sollte. Tatsächlich hat sich ergeben, 
dass viele Texter z. B. bei Werbekampagnen oft auf  Wortspiele zurückgreifen und 
diesen durch den Einsatz von Anglizismen mehr Power zu verleihen versuchen.

Eines der Ziele besteht z. B. darin, die Aufmerksamkeit der Rezipienten durch einen 
bestimmten Überraschungseffekt zu wecken, weswegen der Einsatz von Anglizismen 
bei Wortspielen auch mit einer psychologischen Dimension begründet werden 
kann, zumal Anglizismen im deutschen Sprachgebrauch besser ankommen als z. B. 
in den südlichen Ländern Spanien oder Italien. Dieser Beitrag ist folgenden Zielen 
nachgegangen : Erstens soll erforscht werden, welche Formen Anglizismen annehmen, 
wenn diese in Wortspiele eingebaut werden. Zweitens soll herausgefunden werden, 
welche Zwecke durch den Einsatz von Anglizismen bei Wortspielen verfolgt werden 
und welche Wirkung dabei erzielt wird. Drittens soll die Eignung von Anglizismen in 
Wortspielen auf  der Basis der angesprochenen Zielgruppe bewertet werden.

Wir sind im Zuge der Recherchen zum Schluss gekommen, dass die Verwendung von 
Anglizismen in Wortspielen drei Formen annehmen kann : Entweder als unmittelbare 
Konstituenten bei zusammengesetzten Wörtern, als Ersatzglied eines lautähnlichen 
deutschen Wortes in einem deutschen Satz oder als englische syntaktische Struktur, die 
ein deutsches Glied enthält. Dabei wird vor allem versucht, die Aufmerksamkeit der 
Rezipienten zu wecken und ein positives Gefühl für die eigene Botschaft zu erzeugen. 
Die Analyse hat auch ergeben, dass der Einsatz von Anglizismen bei Wortspielen 
keine Selbstverständlichkeit ist und immer zielgruppenspezifisch erfolgt, weil andere 
Zielgruppen, beispielsweise ältere Menschen wenig mit Englisch anfangen können, 
sodass sie dabei nicht effektiv angesprochen werden können und der erwünschte 
psychologische Effekt auf  der Strecke zu bleiben droht. 

Schlüsselwörter
Wortspiel, Anglizismus, Werbung, Effekt, Zielgruppe

ملخص

يهتــم هــذا المقــال بدراســة التوريــة باســتعمال مصطلحــات انجليزيــة فــي اللغــة الألمانيــة الحديثــة، حيــث 
نركــز فيــه علــى اســتعمال الكلمــات الإنجليزيــة فــي بعــض التعابيــر التــي تحمــل تلاعبــا بالألفــاظ لأغــراض إعلانيــة 
أو سياســية، وهــو مــا يســمح فــي نهايــة المطــاف بإثــارة الذهــن لــدى القــارئ أو المســتمع. لقــد تبيــن مــن خــال هــذا 
البحث أن الكثير من الكتاب يلجؤون إلى التورية في الإعلانات التجارية محاولين في ذلك خلق نوع من الإثارة 
وتقويــة معناهــا بــإدراج كلمــات انجليزيــة دخيلــة، حيــث يهدفــون مــن خــال هــذا لإثــارة انتبــاه القــارئ أو الســامع 

بفضــل عامــل المفاجئــة. 
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انطلاقــا مــن هــذا، يمكــن تفســير لجــوء البعــض لاســتعمال الكلمــات الإنجليزيــة فــي تعابيــر التوريــة بالعامــل 
النف�ســي، خاصــة أن الشــعوب الناطقــة بالألمانيــة تتعامــل بشــكل أفضــل مــع الكلمــات الإنجليزيــة مقارنــة مــع 

شــعوب جنــوب أوروبــا مثــل مــا هــو عليــه الحــال فــي إيطاليــا أو اســبانيا علــى ســبيل المثــال. 

تكمــن الأهــداف المتبعــة مــن خــال هــذا البحــث فيمــا يلــي : أولا، دراســة الأشــكال التــي تتخذهــا الكلمــات 
الإنجليزيــة خــال دمجهــا فــي التوريــة. ثانيــا، تحديــد الأهــداف المتبعــة مــن خــال اســتعمال كلمــات إنجليزيــة فــي 
التوريــة. ثالثــا : تقييــم ملاءمــة الكلمــات الإنجليزيــة للتوريــة فــي اللغــة الألمانيــة مــع الأخــذ بعيــن الاعتبار الجمهور 

المســتهدف. 

لقــد توصلنــا مــن خــال هــذا البحــث إلــى نتيجــة مفادهــا أن اســتعمال الكلمــات الإنجليزيــة يأخــذ ثلاثــة 
أشــكال : إمــا مــن خــال دمــج كلمــة انجليزيــة وأخــرى ألمانيــة لتشــكيل كلمــة مركبــة، أو ككلمــة إنجليزيــة تعــوض 
كلمــة ألمانيــة فــي جملــة ألمانيــة، حيــث تنطــق كلا الكلمتيــن بنفــس الشــكل، أو علــى شــكل جملــة إنجليزيــة تحتــوي 
علــى مفــردة ألمانيــة واحــدة. كمــا إننــا توصلنــا إلــى نتيجــة مفادهــا أن اســتعمال مفــردات انجليزيــة فــي التوريــة فــي 
اللغــة الألمانيــة ليــس أمــرا بديهيــا بــل يخضــع للجمهــور المســتهدف، حيــث إن بعــض الفئــات ليــس لهــا أي معرفــة 
أو معرفــة قليلــة جــدا باللغــة الإنجليزيــة، مثــل كبــار الســن، وهــو مــا يحــد مــن فعاليــة التوريــة فــي هــذه الحالــة، 

وبالتالــي يجعــل التأثيــر النف�ســي المرجــو فــي مهــب الريــح.

الكلمات المفتاحية

التورية، كلمات انجليزية دخيلة، إعلانات تجارية، تأثير، الجمهور المستهدف 

Abstract
This article deals with puns with Anglicisms in the contemporary German language. 

The interest is mainly focused on the use of  English elements in puns for political and 
advertising purposes, which in the end should trigger a certain effect in the target group. 
In fact, it has turned out that many copywriters, e.g. in advertising campaigns, often 
resort to puns and try to give them more power by using Anglicisms. One of  the aims is 
to attract the attention of  the recipients by a certain surprise effect, which is why the use 
of  Anglicisms in puns can also be justified with a psychological dimension, especially 
since Anglicisms are better received in German than, for example, in southern countries 
like Spain or Italy. 

This paper has pursued the following goals : Firstly, to explore what forms anglicisms 
take when they are incorporated into puns. Secondly, to find out what purposes are 
pursued by the use of  anglicisms in word games and what effect is achieved. Thirdly, 
to evaluate the suitability of  anglicisms in puns on the basis of  the target audience 
addressed.

Through this research, we came to the conclusion that the use of  anglicisms in 
puns can take three forms : either as constituents of  compound words, as a substitute 
for a sound-similar German word in a German sentence or as a syntactic structure in 
English that includes a German element. The main aim is to attract the attention of 
the recipients and to create a positive feeling for one’s own message. The analysis also 
revealed that the use of  Anglicisms in puns is not a matter of  course and is always 
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target group-specific, because other target groups, e.g. older people, have very little or 
no knowledge of  English, so that they cannot be addressed effectively and the desired 
psychological effect risks falling by the wayside.

Keywords
Pun, Anglicism, advertising, effect, target group

Résumé
Cet article traite des jeux de mots avec les anglicismes dans la langue allemande 

contemporaine. L’intérêt porte principalement sur l’utilisation d’éléments anglais dans 
les jeux de mots à des fins politiques et publicitaires, ce qui devrait en fin de compte 
déclencher un certain effet sur le groupe cible. En fait, il s’est avéré que de nombreux 
rédacteurs ont souvent recours aux jeux de mots, par exemple dans les campagnes 
publicitaires, et tentent de leur donner plus de pouvoir en utilisant des anglicismes. 

L’un des objectifs est, par exemple, d’éveiller l’attention du destinataire par un 
certain effet de surprise. C’est pourquoi l’utilisation d’anglicismes dans les jeux de mots 
peut également être justifiée par une dimension psychologique, d’autant plus que les 
anglicismes sont mieux reçus chez les populations germanophones que, par exemple, 
dans des pays du sud comme l’Espagne ou l’Italie. 

Le présent article poursuit les objectifs suivants : Tout d’abord, explorer les 
formes que prennent les anglicismes lorsqu’ils sont incorporés dans des jeux de mots. 
Deuxièmement, il s’agit de déterminer quels objectifs sont poursuivis par l’utilisation 
d’anglicismes dans les jeux de mots et quel effet est ainsi obtenu. Troisièmement, évaluer 
la pertinence des anglicismes dans les jeux de mots en fonction du public cible visé.

Au cours de nos recherches, nous sommes arrivés à la conclusion que l’utilisation 
d’anglicismes dans les jeux de mots peut se manifester sous trois formes : soit comme 
constituants de mots composés, comme substitut d’un mot allemand ayant la même 
phonétique dans une phrase allemande ou comme structure syntactique en anglais 
contenant un élément en allemand, l’objectif  principal étant d’attirer l’attention des 
destinataires et de créer un sentiment positif  pour son propre message. L’analyse a 
également montré que l’utilisation d’anglicismes dans les jeux de mots ne va pas de 
soi et qu’elle est toujours spécifique au groupe cible, car d’autres groupes cibles, par 
exemple les personnes âgées, ont peu ou pas de connaissance de l’anglais, de sorte que 
des messages contenant des mots anglais ne conviennent pas pour s’adresser à eux de 
manière efficace et que l’effet psychologique recherché risque de rester lettre morte

Mots-clés.
 Jeu de mots, anglicisme, publicité, effet, groupe cible
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