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Modeworter

Die Werbung setzt auf ,,frisch«

Das Adjektiv frisch ist wihrend der letzten Jahre in der Werbung auf-
fallend oft benutzt worden. Seit 1980 sind nach Schéitzung der Gesell-
schaft flr deutsche Sprache in Wiesbaden mehr als hundert Verbindun-
gen mit dem Eigenschaftswort geprigt worden.

Von almfrisch (Kése) iiber felsenfrisch (Mineralwasser) bis zu kernig-
frisch (Bier) und kesselfrisch (Fleischwurst) reicht die Nutzung des Wortes,
wie es in einem Beitrag der Ausgabe 6/89 der Zeitschrift , Der Sprach-
dienst“ heif3t. Der Autor Hans Joachim Kann unterscheidet bei der mas-
siven Verwendung des Wortes verschiedene Gruppen, darunter Zusam-
mensetzungen mit schwer durchschaubaren Zusammenhédngen, so die
Schopfung ,,brandfrisch®, die als Neubildung wohl aus ,brandneu* hervor-
gegangen sel. '

Einen nicht unbetréchtlichen Teil der Neupridgungen, die die anhaltende
»frisch“-~-Welle in der Werbesprache hervorgebracht hat, analysiert der
Sprachforscher als ,zwar wortbildungsméflig schwierig, aber gedanken-
verbindungsmilig geschickt geformt“. Der iiberwiegende Teil der neuen
Werbeworter sei nur begrenzt anwendbar. Siegfried Roder

Fillworter

Wie wird eine Rede zur Farce?

Viel zu reden, ohne viel zu sagen, ist auch eine Kunst, und diese Kunst
wird vor allem von den Politikern beherrscht, und zwar den PPolitikern
aller Nationalitdten. Ob sie deutsch oder englisch oder franzdsisch oder
sonst eine Sprache sprechen, sie verhalten sich in ihren Reden ganz &hn-
lich, besonders bei ihren Antworten auf die Fragen in einem Interview,
wenn sie also unvorbereitet sprechen. Natilirlich machen wir, die wir keine
Politiker sind, auch oft viele Worte bei unserer Rede, ohne freilich zu
merken, daB3 hier ,natiirlich“ ebenso {iiberfliissig ist wie ,freilich®. Man
bedient sich solcher Fiillwérter ndmlich, um zu reden, ohne etwas zu sa-
gen; und darum konnen wir auf dieses ,né&mlich® hier ebenfalls verzich-
ten; denn je weniger Worte man macht, desto klarer kann die Sprache
etwas sagen, und darauf, wie etwas gesagt wird, kommt es letzten Endes
an. Also lassen wir hier ,letzten Endes“ weg. Nur ohne ,also' kommen
wir nicht so leicht aus; das beschrieb schon Mark Twain in einem humo-
ristischen Aufsatz iiber die deutsche Sprache als unser beliebtestes Wort.

Im Grunde genommen ist es jedenfalls so, dall man Flillworter gebraucht,
ohne sie eigentlich zu brauchen; und darum streichen wir hier ,eigent-
lich* und ,jedenfalls* und ,im Grunde genommen® und ,es ist so, daB®
auch. Politiker aber, die einem Interviewer Rede und Antwort stehen
miissen, stehen meistens weniger Antwort als Rede. Deshalb beginnt ihre
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