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Sprachspielerische Abweichungen mit Phraseologismen in der Werbesprache
In der Werbung wird seit langem  mit Phraseologismen gespielt. Sie dienen vor allem zur Verstärkung der persuasiven Wirkung, indem altbekannte Wendungen- oft spielerisch verfremdet-  zur Unterstützung der Werbebotschaft genutzt werden.

Das Vorkommen und Klassifikation der phraseologischen Modifikation wird in der entsprechenden deutschsprachigen Fachliteratur detailliert beschrieben. In der neueren Forschung treten jedoch weitere Faktoren immer mehr in den Vordergrund, die das Verständnis der modifizierten Phrasologismen und damit das Erreichen des intendierten Werbeeffektes beeinflussen. Vor allem sind hier visuelle Aspekte und der eigenständige Bezug zwischen Text-und Bild ausführlicher unter die Lupe genommen werden.

 In dem Konferenzbeitrag soll das breite Spektrum dieser Modifikationsmöglichkeiten anhand einer eigenen Sammlung von Belegen aus verschiedenen Medien gezeigt werden. Besondere Aufmerksamkeit wird dem Zusammenspiel zwischen phraseologischer Modifikation und  Text-Bild-Beziehung gewidmet.

Ein Typologieversuch des Zusammenhanges zwischen Modifikationstypen und der visuellen Umsetzung soll den Untersuchungsrahmen  erweitern.

Letztendlich  wird die Frage erörtert, inwiefern die phraseologische Modifikationen in der Werbesprache sprachspezifisch betrachtet werden können und inwiefern wir mit Manifestationen allgemeiner werbesprachlicher Techniken zu tun haben.
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