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Abstract

The Linguistic Landscape-Guise Technique (LLGT) is presented,
serving the empirical analysis of meaning-making via language
choice in the LL from the audience’s perspective. The LL (he-
re: written language in public space) is considered a dialog in
which sign producers and sign readers jointly construct meaning
through reciprocal response and contextualized inferencing. Thus,
the LLGT elicits the social meanings Austrian audiences associate
with dialect vs. standard on public signage, to trace the effects of
language choice on their situated interpretation of LL messages.
The methodology is discussed in detail, as are results from its ap-
plication in an online study, followed by a critical review of the
tool and its implementation perspectives.
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»Die These der Kontextabhingigkeit von
Einstellungen zieht die Forderung nach sich, diese
nicht losgelost, sondern in Abhingigkeit von
konkreten Situationen zu erheben und zu
interpretieren«

(Lenz 2003: 268)

1 Einleitung

Das zentrale Interesse dieses Beitrags' liegt in der empirischen Erschlie-
Rung der Wirkung von Sprachwahl bei schriftlicher Sprachverwendung
im Offentlichen Raum - also in einem Kontext, der gemeinhin als das
Terrain der Linguistic Landscape- bzw. Sprachlandschaftsforschung
bekannt ist (siehe i.a. Backhaus 2007; Gorter 2006, 2013; Landry &
Bourhis 1997). Als Motivation und theoretische Grundlage fungiert die
dialogisch-interaktionelle Primisse, dass der Sprachgebrauch in der
Linguistic Landscape (LL) nicht nur, aber doch zu einem essenziellen
Teil in seiner antizipierten Wirkung auf lokale Rezipierende begriindet

1

Die Forschung der Autorin wurde mafigeblich vom &sterreichischen Wissen-
schaftsfonds FWF finanziert, im Rahmen des Projekts >ELLViA - English in the
Linguistic Landscape of Vienna, Austria< (FWF Projektnummer V394-G23; siehe
https://homepage.univie.ac.at/barbara.soukup/ ellvia.html, Abruf 31. August 2021).

Die hier beschriebene Studie wurde in einer frithen Fassung erstmals im Rah-
men der Konferenz »Standard Languages in Europe: Attitudes & Perception«
(Universitit Wien, 6.-8. Dezember 2018) prisentiert.

Mein herzlicher Dank gilt, wie in so vielen Belangen, Alexandra N. Lenz, die
diese Konferenz federfiihrend geleitet und mich in ihr Forschungsteam integriert
hat — ohne beide Umstinde gibe es diese Studie nicht. Ich danke auch den Teil-
nehmenden an der Konferenz fiir ihre Kommentare, sowie Wolfgang U. Dressler
und Jan Holl fiir ihre hilfreichen Anmerkungen zur gegenwirtigen Fassung. Any
remaining shortcomings are, of course, my own responsibility.

Zur ausfiithrlichen theoretischen Einbettung der eingangs erwihnten These
siehe Lenz (2003: Kap. 6), mit Verweis i. a. auf Tophinke & Ziegler (2002).


https://homepage.univie.ac.at/barbara.soukup/ellvia.html

Spracheinstellungserhebung mit der LLGT 237

ist: Kommunikation in der LL beruht unter anderem auf zielgerichte-
tem, strategischem >Display< bestimmter Sprachformen im Dienst von
Botschaften. Die Spracheinstellungsforschung bietet einen erprobten
methodologischen Zugriff auf die darin implizierte Sprachwirkung; aus
ihrem Toolkit heraus ist daher auch das hier prisentierte empirische
Protokoll der >Linguistic Landscape-Guise Technique< (LLGT) entwi-
ckelt, das im Folgenden in einer explorativen Fallstudie zur Wirkung von
Dialekt gegeniiber der Standardsprache in der osterreichischen LL ange-
wandt und im Detail beschrieben wird. Diese Studie dient gleichsam als
Lackmustest fiir die letztendlich empfohlene breitere Verwendung der
vorgestellten Methode in der bisher noch wenig etablierten aber als un-
erldsslich erachteten Erforschung von Spracheinstellungen als zentrale
Bedeutungskomponenten im Kontext der LL.

Der Beitrag beginnt mit einer Darstellung seiner theoretischen Grund-
lage, dem dialogischen Modell von Kommunikation, spezifiziert auf den
strategischen Einsatz von Sprachwahl aus Sicht der gegenwirtigen so-
ziolinguistischen Variations- und LL-Forschung. Dabei wird Sprach-
wahl hier sehr allgemein als die Auswahl einer bestimmten sprachlichen
Ausdrucksform gefasst, was also jegliche Selektion einer sprachlichen
Variante (Merkmalsausprigung, Stil, Akzent, Register, Dialekt, Varietit,
Sprache) A tiber andere mogliche Varianten B, C, D...n meint (ganz im
Sinne des soziolinguistischen Ikonoklasmus der kategorischen Abgren-
zung von Sprachsystemen — siehe z. B. Blommaert & Rampton 2011;
Lenz 2003). Nach einem Abriss der relevanten (quantitativen) Methodo-
logie der Spracheinstellungsforschung als Basis fiir die Einordnung und
Explizierung der Studie folgt die Darstellung ihrer Grundiiberlegungen
und Hypothesen. Im Anschluss werden die verwendeten Materialien im
Detail vorgestellt, ebenso wie das erhobene Sample. Eine allgemeine Aus-
wertung der Ergebnisse wird dann durch verschiedene aggregierende
und explorative Verfahren erginzt. Nach einer umfassenden Diskus-
sion des Ertrags sowie moglicher Schiarfungen des Designs wird zum
Schluss der Blick wieder auf allgemeine Belange der Erforschung von
Sprachwirkung in der LL erweitert.
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2 Theoretische Grundlage: >Variation als Dialog< in der >dritten
Welle« der Variationslinguistik

Gerade rollt die sogenannte >dritte Welle< der soziolinguistischen Va-
riationsforschung, die darauf fokussiert, wie sprachliche Variation (also:
Sprachwahl - siehe oben) kommunikationsstrategisch, zum Zweck der
interaktionellen Konstituierung von sozialen Identititen und Beziehun-
gen, eingesetzt wird (siehe z. B. Coupland 2007; Eckert 2012; Schilling
2013). Damit ist auch die Interaktionsanalyse mehr denn je ins Spiel
gekommen, deren Grundprinzipien beinhalten, dass Kommunikation
nicht als Einbahnstrafie betrachtet werden kann, in deren Weg Sprechen-
de ihre Botschaften einseitig erstellen und dann zur devoten Entpackung
und Entschliisselung an Horende tibermitteln (in einer von Reddy 1979
treffend als >Leitungsrohrmetapher< beschriebenen Vorstellungsweise).
Stattdessen ist Kommunikation aus interaktioneller Perspektive als ein
Dialog zu sehen, in dem Sprechende und Horende in einer parititischen
Wechselbeziehung zueinander stehen, die ihre Rollenverteilung nachge-
rade auflost. So entwerfen Sprechende ihren Beitrag nicht nur proaktiv,
sondern auch reaktiv, indem sie einen Interpretationsprozess aufseiten
der Horenden mitdenken, vorwegnehmen und das Gesagte dement-
sprechend mehr oder weniger strategisch fiir ein projiziertes Ergebnis
>mafischneidern<. Dieses Prinzip wurde einst von Michail Bachtin wie
folgt dargelegt:

Wenn ich spreche, beriicksichtige ich immer den apperzeptiven
Hintergrund, vor dem meine Rede durch den Adressaten [sic!]
wahrgenommen wird: Je nachdem, wie sehr er mit der Situation
vertraut ist, ob er tiber die speziellen Kenntnisse der gegebenen
kulturellen Sphire verfiigt, je nach Ansichten und Uberzeugun-
gen, seinen Vorurteilen (aus unserer Sicht), seiner Sympathie und
Antipathie — denn all das wird sein aktives Antwort-Verstehen
meiner Auferung bestimmen. Diese Berechnung wird sowohl die
Wahl des Genres der AuRerung wie auch die Wahl des komposi-
torischen Verfahrens bestimmen und schlieflich auch die Wahl
der sprachlichen Mittel, das ist der Stil der Auerung. (Bachtin
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1997 [1953-1954] in der Ubersetzung von Kaufmann 2019: 77,
Hervorhebung im Original)

F. Erickson (1986: 316) formuliert den Sukkus des Prinzips als:
»[T]alking with another person [...] is like climbing a tree that climbs
back.«

Das rezipierende Gegeniiber beeinflusst somit immer die Produkti-
onsseite. Gleichzeitig ist es seinerseits kein passives Aufnahmesubjekt,
sondern erstellt aktiv, unter Einbeziehung der zur Verfiigung gestellten
bzw. aller zur Verfiigung stehenden Informationen, eine gesamtheitliche,
kontextuell situierte Abwigung und Interpretation der kommunikativen
Geschehnisse - in einem Prozess, den Gumperz (1982) als »inferencings
bezeichnet hat. Kommunikation ist also ein dialogischer und exegetischer
Vorgang, in dem Botschaften und Bedeutung nicht einfach iibertragen,
sondern im ebenbiirtigen Zusammenspiel der Teilnehmenden generiert,
verhandelt, angepasst und weiterentwickelt werden.?

Bachtins Hinweis darauf, dass die dialogisch-strategisch zu bedenken-
den Parameter der Auferungsgestaltung auch die sprachlichen Mittel
(den Sprachstil, bzw., wieder allgemeiner, die Sprachwahl) umfassen, fin-
det Widerhall in Gumperz (1982) Konzept der >contextualization cues<
(-Kontexualisierungshinweises, in der Ubersetzung von Auer 1986). Die-
ses Konzept beschreibt, dass eine konventionsbasierte, indexikalische
Verbindung von Ausdrucksformen zu bestimmten Aspekten des inter-
aktionellen Kontextes besteht, wodurch diese kontextuellen Aspekte
im Prozess der Bedeutungserstellung besonders signalisiert und rele-
vant gesetzt werden konnen. Ein gingiges Beispiel ist die Intonation,

2 Diese (interaktionell-soziolinguistische) Perspektive weiter ausfithrend siehe z. B.
Gordon (2011); Gumperz (2001); Hinnenkamp (2018); Schiffrin (1994); Tannen
(2004, 2007).

Die angefiihrte Kontrastierung der >zur Verfiigung gestellten< und >zur Verfii-
gung stehenden< Informationen bezieht sich auf Goffmans (1959: 2) Gegeniiber-
stellung von »information given« und »information given off«, die besagt, dass
viel mehr Information zur Interpretation zur Verfiigung steht als von Sprechen-
den intendiert ausgegeben wird (siehe auch Diskussion in Schiffrin 1990). Eine
dhnliche Sichtweise klingt an in Watzlawicks (z. B. 2016) berithmtem Satz »Man
kann nicht nicht kommunizierenx.
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die als erfahrungsbasierter, routinisierter Kontextualisierungshinweis
etwa implizieren kann, ob das Gesagte ernst oder ironisch aufzufassen
wire. Ebenso impliziert nun die Sprachwahl kontextuell jene sozialen
Assoziationen, die mit der gewidhlten Sprachform soziokulturell bzw.
soziokognitiv verbunden sind, und hebt ihre Relevanz fiir das dialogische
Inferencing (die ganzheitliche, kontextualisierte, wechselseitige Inter-
pretation) hervor. Sprachwahl indiziert und inkorporiert also die ihr
angediehene soziale Information; und genau auf diese Weise, wenn diese
Information auf Seite der Rezipierenden ins Inferencing der Botschaft
einbezogen wird, entfaltet sie ihre sWirkung«< in der Interaktion.?

Im Hinblick auf den Fokus des vorliegenden Beitrags auf die LL sei
noch angemerkt, dass der dialogisch-interaktionelle Charakter von Kom-
munikation unabhingig von der Modalitit besteht, also sowohl bei ge-
sprochener als auch geschriebener Sprache. Das ist zunédchst anhand der
Tatsache argumentierbar, dass Bachtin, als zentraler Vertreter des »Dia-
logismus«, seinen Ansatz urspriinglich im Rahmen der Literaturtheorie,
also des geschriebenen Sprachgebrauchs, entwickelt hat, von wo er dann
in die Interaktionsanalyse tibernommen wurde: »>Classical dialogismc«
[...] builds largely on dialogue philosophy and literary theory. [...] Given
Bakhtin’s [sic!] place in the history of dialogical thinking, it was natural
for literature to emerge as a primary field of dialogism« (Linell 2017: 308).
Des Weiteren ist »die Annahme, der Leser [sic!] trete in einen >Dialog< mit
dem Text, in der Literaturwissenschaft weit verbreitet [...]; dort gehort
sie zu den Grundannahmen der objektivhermeneutischen Textinterpre-
tation« (Diirscheid 2016: 439).* Und schlieflich laufen sowohl Sprach-
produktion als auch Sprachwahrnehmung, als co-bedeutungsgebende
Aktivitdten im dialogischen Kommunikationsmodell, aus Sicht der ko-
gnitiven Psychologie, Neuro- und Psycholinguistik iiber die Modalita-
ten der gesprochenen und geschriebenen (ebenso wie der gebardeten)
Sprache hinweg neurokognitiv jeweils sehr dhnlich ab, sodass die Haupt-

3 Siehe Auer (1986) fiir eine ganze Liste an Beispielen von Kontextualisierungshin-
weisen. Zur weiteren Diskussion und Illustration der strategischen Sprachwahl
und ihrer Wirkung im Kontext des Deutschen in Osterreich siehe z. B. Soukup
(2009, 2015b).

4 Fiir einen Uberblick iiber entsprechende Lesetheorien siehe z. B. Reichl (2009).
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unterschiede auf der Ebene der objektiven Physiologie, nicht aber der
kognitionspsychologischen Bedeutungserstellung und -verarbeitung zu
finden sind (siehe z. B. Becker 2016; Birbaumer & Schmidt 2010; Diet-
rich & Gerwien 2017; Harley 2014; Radach & Hofmann 2016; Steinbach
et al. 2016). Kurz gesagt und auf die gegenwirtige Diskussion spezi-
fiziert, betreffen also die dargelegten Kommunikationsprinzipien auf
der Produktionsseite sowohl Sprechen als auch Schreiben und auf der
Rezeptionsseite die Sprachwahrnehmung tiber Hoéren ebenso wie Lesen.

Fir die Agenda der soziolinguistischen Variationsanalyse der dritten
Welle bedeutet das dialogische Kommunikationsmodell und die damit
einhergehende starke Gewichtung des Inferencing einen notwendigen
Zusammenschluss zwischen empirischen Analysen der Sprachproduk-
tion und -perzeption. Strategische Sprachverwendung denkt ihre Wir-
kung immer gleich mit, ja nimmt sie vorweg; und sie kann ihre Wirkung
nur dann auch tatsichlich entfalten, wenn auf Seite der Rezipierenden
eine entsprechende Interpretation stattfindet, inklusive Einbezug des
Kontextualisierungshinweises Sprachwahl auf ihre soziale Bedeutung.
Mit anderen Worten ist strategische soziolinguistische Variation ein
Dialog, der dementsprechend sowohl aus der Produktions- als auch Per-
zeptionsperspektive analysiert werden muss. Denn es ladsst sich keine
Persona, Beziehung oder Botschaft erfolgreich (im Sinne von interaktio-
nell wirksam) projizieren, ohne dass das Gegeniiber dabei mitspielt; und
diesbeziiglich bedarf es auch empirischer Evidenzen.

3 Das Methodenparadigma: Spracheinstellungen bzw. die
Wirkung von Sprachgebrauch

Um der dialogisch-interaktionellen Wirkung von Sprachwahl empirisch
auf den Grund zu gehen, bietet sich die Methodologie der Spracheinstel-
lungsforschung an, die tiber ein erprobtes und versatiles (quantitatives)
Testdesign zur Erhebung der sozialen Assozationen von verschiede-
nen Sprachformen, als kontextuell indizierte Bausteine im Inferencing-
Prozess (siehe oben), verfiigt, nimlich die Matched-Guise Technique
(MGT - Lambert et al. 1960; fiir Uberblicke iiber das Gebiet der
Spracheinstellungsforschung allgemein siehe z. B. Garrett 2010; Soukup
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2019). Dabei werden Sets von Tonaufnahmen vorgespielt, die sich (nur)
in Bezug auf die zu untersuchenden Sprachformen unterscheiden, also
moglichst inhalts- bzw. textident sind, und die von Gewihrspersonen
anhand von Bewertungsskalen (meistens: semantischen Differenzialen
- Osgood et al. 1957) beziiglich verschiedener (sozialer) Eigenschaften
eingeschitzt werden. In der klassischen Variante der MGT stammen die
Aufnahmen (die sogenannten >Guises<) von denselben Sprechenden, die
sie in mehreren Sprachformen (z. B. Akzenten) ausfiihren, was den Ge-
wihrspersonen aber nicht mitgeteilt wird. Die Logik besagt, dass dann
jegliche Differenzen in der Einschitzung direkt auf die Sprachvariation,
nicht aber auf Variation bei den Sprechenden selbst (die ja iiber die ver-
schiedenen Sprachformen hinweg ident waren) zuriickgefiithrt werden
konnen. Das gesuchte Resultat sind die unterschiedlichen sozialen Asso-
ziationen der Sprachformen, die so moglichst sprechendenunabhingig
hervorgerufen und in Mehrheitstendenz ausgewertet werden — also die
sogenannten >Spracheinstellungen< bestimmter Personengruppen.’

Die wohl bekannteste und verbreitetste Abanderung des klassischen
MGT-Designs ist die Verbal-Guise Technique (VGT), unter der verschie-
dene Sprechende (also nicht dieselben) fiir die verschiedenen Sprachfor-
men aufgenommen und vorgespielt werden (zur niheren Ausfithrung
siehe z. B. Garrett 2010). Das bedingt zwar zusitzliche, sprechendenbe-

5 Die quantitative Spracheinstellungsforschung wird aus qualitativ-diskursanalyti-
scher Perspektive gerne dafiir kritisiert, dass sie, aufgrund der allgemein iiblichen
Mittelung der Ergebnisse {iber ihre Samples, blof8e Stereotype erhebt, und keine
nuancierten, differenzierten, individuellen Einschitzungen (z. B. Hyrkstedt & Ka-
laja 1998; Tophinke & Ziegler 2006). Das Argument trégt aber in jenen Fillen nicht,
wo die Studienzwecke genau auf die Erhebung von stereotypischen Spracheinstel-
lungen, im Sinne der in einem bestimmten soziolinguistischen Umfeld allgemein
verbreiteten und bekannten sozialen Assoziationen der betroffenen Varietiten,
abzielen. Das trifft eben in der Analyse von strategischer Sprachwahl zu, weil
diese zumeist auf der indexikalischen Einbeziehung von gesellschaftsgemeinen
Assoziationsmustern (Stereotypen) beruht. Insofern erscheint ein quantitativer,
mittelnder Ansatz hier ausdriicklich opportun (zur weiteren Diskussion siehe
Soukup 20154, 2019).

Inwieweit Spracheinstellungen zu Varietiten tatsdchlich von solchen zu ihren
Sprechenden differenzierbar sind (und ob eine solche Differenzierung praxisrele-
vant ist), ist derzeit noch eine offene Forschungsfrage (siehe Soukup 2019).
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zogene Variablen (z. B. Stimmqualitit, sozialer Hintergrund), die mitbe-
dacht werden miissen und die experimentelle Kontrolle beeintrichtigen,
erleichtert aber oftmals die Rekrutierung von kompetenten Sprechenden
fiir die einzelnen Sprachformen und kann helfen, eventuelle karikatur-
hafte oder anderweitig wenig tiberzeugende Stimuli zu vermeiden.

Eine weitere Variante im Paradigma ist die Open-Guise Technique
(OGT - Soukup 2013), bei der die Verschleierungsstrategie des klas-
sischen MGT-Designs aufgegeben und den Gewéihrspersonen direkt
mitgeteilt wird, dass sie Guises derselben Sprechenden in verschiedenen
Sprachformen horen werden, nachdem sich die Frage stellt, wie notwen-
dig bzw. erfolgreich, aber auch lebensnah und zweckgemaf}, der besagte
Kunstgrift der MGT tiberhaupt ist. Die Ergebnisse zeigen jedenfalls, dass
auch dieses Design tiberzeugend unterschiedliche Spracheinstellungen
erheben kann. Auflerdem eignet es sich besonders gut fiir die Simulation
lebensweltlicher Situationen, in denen Sprechende in derselben Interak-
tion zwischen verschiedenen Sprachformen wechseln (Code-Switching,
Style-Shifting), und ermdéglicht so einen praxisnahen empirischen Zu-
griff auf die kommunikative Wirkung, die dadurch erzielt wird (Soukup
2015a).°

Wie bereits angeklungen ist, basieren MGT-Designs tiblicherweise auf
sprechsprachlichen Stimuli (Guises); es gibt aber auch einige Studien, die
schriftliche Texte verwenden. Diese sind fiir den gegenwirtigen Kontext
der Spracheinstellungserhebung beziiglich der LL (geschriebene Spra-
che im o6ffentlichen Raum) besonders einschligig.” Dabei verwenden
allerdings manche Erhebungen Stimuli, die rein die Verschriftlichung

6 Testdesigns, die sich im engeren oder weiteren Sinne an der Matched-Guise Tech-
nique orientieren, werden in der deutschsprachigen Sprachwissenschaft gerne
unter dem allgemeinen Terminus >Horer*innenurteilstests<« (HUTs) subsummiert.
Fiir entsprechende aktuelle Forschung im osterreichischen Kontext siehe z. B. Holl
et al. (2021); Kleene (2020); Koppensteiner & Lenz (2017, 2020). Im Englischen ist
fiir die Tasks des Paradigmas der Sammelbegriff >speaker evaluation< in Gebrauch
(siehe z. B. Giles & Billings 2004).

7 An dieser Stelle mochte ich Sophia Seereiner meinen herzlichen Dank ausspre-
chen, die zur Unterstiitzung meiner Foschung eine exzellente Sammlung und
Zusammenfassung der relevanten Studien kompiliert hat, worauf der nun folgende
Uberblick beruht.
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von >konzeptuell miindlichem<« Sprachgebrauch (Koch & Oesterreicher
1985) darstellen, wie etwa Monologe, konversationelle Dialoge oder aus
linguistischen Interviews extrahierte einzelne Sitze (z. B. Anderson &
Toribio 2007; Beeching 2016; Bradac, Hosman et al. 1978; Bradac, Mu-
lac et al. 1988; Bressendorff 2011; Buchstaller 2006; Mulac, Incontro
et al. 1985; Peng 2016; Preston 1985; Ryan et al. 1991; D. M. Siegler
& R. S. Siegler 1976; Trees & Manusov 1998). Ein beliebter Aufhinger
sind (echte und vermeintliche) Transkripte von Gerichtsverhandlungen,
um etwa die Sprachwirkung auf die Glaubwiirdigkeit von Aussagen
zu untersuchen (z. B. Bradac, Hemphill et al. 1981; B. E. Erickson et al.
1978; Hosman & Siltanen 2006; Morrill & Facciola 1992; Ruva & Bryant
2004; V. Smith et al. 1998). Auf tatsichlich konzeptionell schriftlichen
Stimuli basieren zum Beispiel Studien zu Spracheinstellungen in der E-
Mail-Kommunikation (Byron & Baldridge 2007; Hendriks 2010; Queen
& Boland 2015; Zhang 2014), in Zeitungsartikeln (Alruwayeh 2016),
Newslettern (Hendriks, Le Pair et al. 2005), 6ffentlicher Kommunikation
(Blankenship & Holtgraves 2005; Bradac, Courtright et al. 1980; Friskney
2010; Wieluch 2017), Anzeigen (van Meurs et al. 2004; Schultz 2017),
Schreibproben im Bildungskontext (Piché et al. 1977; Seligman et al.
1972; Wright 2000),® sowie zur Genrethematik allgemein (Kristinsson
& Hilmarsson-Dunn 2013). Die Studie von Adkins & Brashers (1995)
stellt hier insofern eine Besonderheit dar, als sie in einem Computer-
Mediated-Communication-Kontext schriftliche Guises >live< generiert
und prisentiert, in Form von Antworten, die auf Fragen der Gewahrsper-
sonen reagieren und von Verbiindeten (>confederates<) nach bestimmten
Schemata online erstellt werden.® Manche Designs verwenden sowohl

8 Wobei Seligman et al. (1972) zusitzlich die Stimuli-Modalititen Fotos, Zeichnun-
gen und Sprachaufnahmen verwenden, und Piché et al. (1977) zusitzlich Videos.
o Ahnliche Live-Action-Ansitze, allerdings im miindlichen Modus, finden sich zum
Beispiel in den Designs von Giles, Baker et al. (1975) und Giles & Farrar (1979)
und entsprechenden Folgestudien, in denen Verbiindete wortwortlich in verschie-
denen Guises (Verkleidungen) auf der Strafle Gewihrspersonen nach bestimmten
Protokollen in unterschiedlichen Akzenten ansprechen. Ein Klassiker ist auch der
Kunstgriff von Live-Durchsagen in verschiedenen Sprachformen an Veranstal-
tungsorten (Kinos), bei denen Spracheinstellungen iiber die Nicht-/Beachtung
von Aufrufen gemessen werden (Bourhis & Giles 1976; Kristiansen & Giles 1992).
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schriftliche als auch miindliche Modalititen in den Stimuli (z. B. Ebner
2017; Hilton 2016; Leets & Giles 1997; Mulac, Bradac et al. 2001).

Der Gebrauch von multimodalem Stimulus-Material tritt im MGT-
Paradigma ebenfalls in Erscheinung. Ein Beispiel sind Studien, die mit
verschiedenen Kombinationen von Audio und Video arbeiten (i. a. Brown
1992; Chaikin & Derlega 1974; Deshields et al. 1997; Elwell et al. 1984;
Karpinska 2019; Kinzler, Dupoux et al. 2007; sowie die klassischen Stu-
dien von Williams und Kolleg*innen zum schulischen Kontext: Williams
1973; Williams et al. 1971). Bei Designs, die Audio-Stimuli mit verschie-
denen Fotos von den vermeintlichen Sprechenden verbinden und auf
diese Art den Einfluss der optischen Persona-Wahrnehmung auf die
Sprachperzeption und -wirkung erfassen wollen, hat sich eine gewis-
se Forschungstradition um die Arbeit von Rubin gebildet (Rubin 1992;
Rubin & K. A. Smith 1990; Rubin, Healy et al. 1997; Rubin, Ainsworth
et al. 1999; sowie Eisenchlas & Michael 2019; Hansen et al. 2017; Kang
& Rubin 2009; Kinzler, Shutts et al. 2009; aber siehe auch Aboud et al.
1974; Hui & Yam 1987; Jussim et al. 1987; Rodin & Giilay 2011)."°

Am relevantesten fiir das gegenwirtige Unterfangen sind Arbeiten,
deren Stimuli Text- und Bildmaterial verbinden - eine Kombination, die
in der LL sehr haufig in Erscheinung tritt und sich deshalb gut fiir den
empirisch-analytischen Nachbau der Kommunikationsprozesse in der
LL eignet.'’ Zentrale Beispiele sind die Studien von Boeuf & Darveau
(2017); Gerritsen, Nickerson, van den Brandt et al. (2007); Gerritsen,
Nickerson, van Hooft et al. (2010); Hendriks, van Meurs et al. (2017);
van Hooft et al. (2017); Hornikx, van Meurs & Starren (2007); Hornikx,

10 Nebenbei sei erwihnt, dass auflerhalb des MGT-Paradigmas Multimodalitit in der
Aufgabenstellung insbesondere bei Implicit Association Tests (IATs) zur Erhebung
von Spracheinstellungen hiufig vorkommt (z. B. Babel & Russell 2015; Campbell-
Kibler 2012; Loudermilk 2015; Pantos & Perkins 2012; Rosseel et al. 2019).

11 So berichtet z. B. das duflerst umfangreiche Projekt >Metropolenzeichen«< von der
quantitativen Erhebung der Sprachlandschaft im deutschen Ruhrgebiet, »61 %
aller 25 504 Fotos in unserer Datenbank zeigen Kombinationen aus Bild und Text,
knapp 34 % nur Schriftzeichen [...] und gut 5 % nur ein oder mehrere Bilder [Anm.:
wie z. B. Piktogramme]« (Ziegler et al. 2018: 229).

Zur Analyse von Bild-Text-Kombinationen allgemein siehe auch Kress & van
Leeuwen (2021) sowie Stegu (1993).
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van Meurs et al. (2010); Hornikx, van Meurs & Hof (201 3); sowie Plan-
ken et al. (2010). Alle diese Studien benutzen als Stimuli Abbildungen
mit kurzen Texten, die so manipuliert wurden, dass sie sich nur in der
Sprachwahl, nicht aber in der generellen Optik unterscheiden. Bei Boeuf
& Darveau (2017) sind das Facebook-Seiten mit Werbeanzeigen; bei allen
anderen sind es Printwerbungen, wie sie zum Beispiel in Zeitschriften
vorkommen. Es wird also generell die Wirkung von Sprache (und dabei
sehr gerne vom Englischen) im kommerziellen Kontext, insbesondere
in Slogans und Produktnamen, untersucht. Aufgrund der wohl gerin-
gen Moglichkeit, die Ahnlichkeiten zwischen den Guises zu kaschieren
(die Bilder selbst bleiben ja gleich), kann davon ausgegangen werden,
dass sich diese Studien innerhalb des MGT-Paradigmas am ehesten als
Open-Guise-Ansitze spezifizieren lassen.

Die in diesem Beitrag fokussierte Fallstudie ist den zuletzt erwidhn-
ten Studien im Design sehr dhnlich, wie in ihrer Beschreibung in den
nichsten Abschnitten deutlich werden wird (wobei die Stimuli aber der
LL entnommen sind). Und ebenso erforscht sie den kommerziellen bzw.
Werbe-Kontext, und zwar aus dem Grund, dass dieser einen Grof3teil der
LL ausmacht: Ziegler et al. (2018: 90) berichten fiir das Ruhrgebiet, dass
von allen ihren erhobenen »Zeichen« knapp die Hilfte »kommerzielle
Zwecke« erfiillen. Vorliufige (noch unveroffentlichte) Ergebnisse aus
dem &hnlich gelagerten Projekt >ELLViA< zum Englischen in der Wiener
Sprachlandschaft (siehe Soukup 2016, 2020) deuten auf die gleiche Ge-
samtquote hin; eine Analyse des ELLViA-Subkorpus von unautorisiert
platzierten Stickern ermittelte in diesen Daten sogar eine Rate von 87 %
(Schuster 2018).

Der Bezugsrahmen einer Spracheinstellungserhebung ist ein wesentli-
cher, richtungsweisender Teil des Designs. Das dialogisch-interaktionelle
Modell von Kommunikation besagt ja, dass die Wirkung von Sprache
immer kontext-spezifisch und relativ ist: Bedeutung wird in jeder Inter-
aktion, also auch in sprachwissenschaftlichen Einstellungserhebungen,
in und anhand einer bestimmten Rahmung generiert und verhandelt.
Dementsprechend ist diese Rahmung sowohl in der Erstellung als auch
in der Interpretation einer Studie mitzudenken, als ein die Ergebnisse
beeinflussender Faktor — wie auch schon im Zitat am Anfang dieses Bei-
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trags (aus Lenz 2003: 268) angeklungen ist. Umso essenzieller ist dieser
Punkt dann, wenn die Studie eine lebensweltliche Aktivitit simulieren
und beleuchten soll, wie im gegebenen Fall eben das Inferencing von
kommunikativen Botschaften tiber Sprachwahl und Sprachwirkung in
der LL. Eine entsprechende Extrapolation und praktische Anwendung
der Spracheinstellungsergebnisse ist ndimlich nur dann valide und tiber-
zeugend, wenn der Referenzkontext der Studie dem situativen Kontext
der realen Gegebenheiten so weit wie moglich entspricht (zur detaillier-
ten Erorterung und Illustration siehe Soukup 2015a). Die Ausgestaltung
der gegenwirtigen Fallstudie steht demgemaf} ganz im Dienst ihres An-
wendungsanspruchs; im Folgenden wird sie nun im Detail beschrieben.?

4 Die Fallstudie: Grundiiberlegungen und Hypothesen

Wie bereits erwahnt bezweckt die Prasentation der Fallstudie zu eror-
tern und zu demonstrieren, wie die dialogische Bedeutungswirksamkeit
von Sprachwahl in der LL empirisch beleuchtet werden kann, namlich
iiber die Erhebung entsprechender Spracheinstellungen, im tibergeord-
neten Interesse eines zumindest teilweisen Erkldrungsansatzes fiir die
strategische Sprachverwendung in der LL aus Perspektive einer soziolin-
guistischen Variationsanalyse dritter Welle. Methodologisch reiht sich
die Studie nun in die multimodalen M/OGT-Designs ein, indem sie die
Spracheinstellungen beziiglich der LL anhand der gingigsten Erschei-
nungsform von Artefakten geschriebener Sprache im 6ffentlichen Raum
(siehe oben), ndmlich Bild-Text-Kombinationen, erhebt. Das Bildmaterial
als Basis fiir die Stimuli-Erstellung ist dabei direkt der Sprachlandschaft

12 In der hier prisentierten Form wurde die der Fallstudie zugrundeliegende Umfra-
ge zunichst als Pilotversuch lanciert und danach als wissenschaftspidagogisches
Instrument eingesetzt, um die im Protokoll inhdrenten Prozesse der methodi-
schen Entscheidungen sowie der Durchfithrung anschaulich zu machen. Im Laufe
der damit einhergehenden Erhebungsrunden wurden auch Verbesserungsvor-
schlige fiir das Design gesammelt, die allerdings (noch) nicht umgesetzt wurden.
Dementsprechend bleiben hier einige Aspekte der Ausgestaltung offen zur Dis-
kussion und Kritik; die wichtigsten Punkte davon werden aber am Ende in kurzer
Zusammenfassung aufgegriffen.
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entnommen - daher auch die Benennung dieser Methodenform als >Lin-
guistic Landscape-Guise Technique< (LLGT). Eine sehr grundlegende
Hypothese ist dabei (wie bei allen Spracheinstellungsstudien), dass eine
unterschiedliche Sprachverwendung in der LL auch Bewertungsunter-
schiede (und dementsprechend in der Praxis Wirkungsunterschiede)
hervorrufen wird.

Sprachlich liegt der Fokus auf der Verwendung und Wirkung von
bairisch-dsterreichischem Dialekt in der dsterreichischen LL, in Ge-
gentiiberstellung zu Osterreichischem Standarddeutsch.'? Tatsidchlich
findet sich anteilsmifig nur sehr wenig Dialekt verschriftlicht im 6ffent-
lichen Raum in Osterreich — vielleicht angesichts des weit verbreiteten
miindlichen Sprachgebrauchs sogar {iberraschend wenig.'# Subjektiv

13 Fiir einen Uberblick iiber die Forschung zur Standardsprache in Osterreich siehe
z.B. Koppensteiner & Lenz (2017, 2020, 2021); Lanwermeyer et al. (2019); Lenz &
Glauninger (2015); Lenz, Soukup et al. (in Vorbereitung) sowie Moosmiiller (1991).
Zu bairisch-6sterreichischem Dialekt siehe, als minimale Auswahl, Koppensteiner
& Lenz (2021); Lenz (2019); Lenz, Breuer et al. (2017); und ebenso Moosmiiller
(1991).

In diesem Beitrag designiere ich fortan, der Einfachheit halber, mit dem Termi-
nus >Dialekt< nur das (im Land mehrheitlich gebrauchte) Bairisch-Osterreichische,
nicht aber das Alemannische, dessen Verwendung und Wirkung in der Fallstudie
nicht untersucht wurden (aber siehe z. B. Schonherr 2016 fiir eine diskursanaly-
tische Studie zum interaktionellen Gebrauch des Alemannischen in Vorarlberg,
sowie Ender & Kaiser 2009 fiir eine entsprechende Online-Umfrage).

14 Dazu Lenz (2019: 338-339) im Kontext der Miindlichkeit: »Nach allen vorlie-
genden Befunden zeichnet sich der osterreichische Sprachraum insgesamt — und
vor allem mit Blick auf seine eher lindlichen Rdume - durch eine im Vergleich
zu weiten Teilen Deutschlands relativ hohe Dialektloyalitit, eine hohe Dialekt-
kompetenz bei relativ vielen Sprechern [sic!] und einen hiufigen Dialektgebrauch
aus.«

Im Korpus der bisher umfangreichsten Erhebung der Wiener Sprachlandschaft
im Rahmen des Projekts ELLViA, die allerdings zwar mit randomisierenden
Sampling-Verfahren, jedoch im Interesse der Erforschung des Gebrauchs des
Englischen und nicht des 6sterreichischen Dialekts durchgefiithrt wurde, finden
sich auf 4,8 km Untersuchungsgebietsabschnitten iiber insgesamt sechzehn Wie-
ner Straflen in sechs Bezirken nur 143 LL->Items<, die dsterreichischen Dialekt
beinhalten (= 0,8 % von insgesamt N = 17.091). Davon entfallen die meisten (n = 85)
herkunftsmifig auf die Wiener Magistratsabteilung fiir Abfallwirtschaft (MA43),
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auffillig (allein schon wegen ihrer Grofle) sind aber scheinbar zyklisch
wiederkehrende, flichendeckende Plakatwerbekampagnen im Kontext
der Lebensmittelwerbung, die zwar nicht ausschliefflich im Dialekt ge-
halten sind, aber mit dialektalen Elementen spielen, was auch zum Teil
die gegenwirtige Studie motiviert hat.'’

In der bestehenden Forschung zur Werbesprache ist die Verwendung
von Osterreichischem Dialekt noch ein sehr wenig bearbeitetes Terrain
(aber siehe Blahak 2021; Wahl 2020). Auf allgemeiner Ebene, wenn auch
mit Hauptfokus auf Deutschland und vorrangig auf miindliche Verwen-
dung bezogen, fasst Janich (2013: 230) den Forschungsstand zusammen
als »Dialekt betont sprachlich die spezifische regionale Herkunft eines
Produkts«. Allerdings werde dabei auch der aufler- und tiberregiona-
len Verstidndlichkeit Rechnung getragen. Dementsprechend identifiziert
Efing (2012: 169) eine Routine der »Varietiten-inszenierenden Werbung
(ViW)«:

Varietiten werden also nicht in ihrer realen sprachstrukturellen
Beschaffenheit in Werbesprache iibernommen, sondern durch die
Verwendung von als prototypisch und leicht erkennbar angenom-
menen Varietitenmarkern evoziert. Varietdten in ihrer authenti-
schen Form kommen in Werbesprache nicht vor, sondern auf sie
wird nur angespielt [...]; schlieflich muss die Verstindlichkeit fiir

die fiir ihre sprachspielerischen Entsorgungsaufforderungen z. B. auf Mistkiibeln
lokal sehr bekannt ist. 34 weitere dialektale Items (also knapp ein Viertel der
gesamten 7 = 143) finden sich im kommerziellen/werbenden Kontext (Handel,
Dienstleistungen); der Rest (n = 24) ist verteilt auf verschiedenste kiinstlerische
und Vereinstitigkeiten (z. B. Fufball-Fanklubs). Auch hier sticht also die Werbung
als ein zentraler Kontext heraus.

Ob die Gesamtquote an Dialekt in der LL im {ibrigen Osterreich hoher ist
als in Wien, ist derzeit empirisch nicht belegt. Allerdings ist Wien natiirlich kein
>landlicher< Raum, und im miindlichen Sprachgebrauch ist hier tatsachlich weniger
Dialekt manifest als im Rest von Osterreich (siche wiederum Lenz 2019).

15 Das zentrale Beispiel ist die >Da komm’ ich her<-Kampagne einer Werbeagentur fiir
einen groflen Supermarktkonzern, in der die Namen der angepriesenen regionalen
Produkte und/oder entsprechende Slogans im Dialekt gehalten sind (siehe z. B.
DerStandard 2016, 2017, 2020).
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Rezipienten [sic!], die keine Sprecher der jeweiligen Varietit sind,
gewihrleistet bleiben. (Efing 2012: 169)

Die damit angezielte Sprachwirkung scheint insbesondere in Asso-
ziationen von »Traditions- und Ortsverbundenheit, Bodenstandigkeit,
Authentizitit« zu liegen, sodass ein »Herkunftsargument [...] zur Pro-
duktdifferenzierung« ausgegeben wird (Efing 2012: 175). Dabei kommt
die Dialektverwendung offensichtlich besonders hiufig in der Werbung
fir Lebens- und Genussmittel vor (Efing 2012). Zusitzlich hilt Efing
(2012: 169) noch allgemein fest, »ViW spricht beim Rezipienten [sic!] eine
emotionale Ebene an. Fiir eine rationale Argumentation und informative
Werbestrategie scheint sich ViW [...] wenig zu eignenx.

Im Werbekontext ist also eindeutig das bereits eingangs diskutierte
Phinomen der strategischen Verwendung von sprachlicher Variation
zum Zweck der interaktionellen Bedeutungsgenerierung manifest, was
die Erforschung der Sprachwirkung in diesem Kontext unter der bereits
prisentierten Theorie (dialogisch-interaktionelles Kommunikationsmo-
dell) und Methodologie (MGT-Paradigma zur Erhebung der sozialen
Assoziationen im Hinblick auf Sprachwirkung bei den Rezipierenden)
bestitigt. Aus der Werbesprachforschung ergeben sich auch bereits ei-
nige Hypothesen fiir die gegenwirtige Studie, obwohl diese Forschung
vorrangig aus der Sprachproduktionsperspektive stattfindet und mit
deren Daten unterfiittert ist. Eine solche Hypothese ist, dass Dialektver-
wendung in der Osterreichischen LL mit hoheren Einschidtzungen von
Bodenstiandigkeit und Heimatverbundenheit sowie Emotionalitit ein-
hergeht; eine weitere, dass sie insbesondere in der Lebensmittelwerbung
eine starke Wirkung entfaltet.

Weitere Hypothesen konnen aus der allgemeinen bestehenden MGT-
Forschung zu 6sterreichischem Dialekt versus Standardsprache abgelei-
tet werden (fiir eine Zusammenfassung des aktuellen Forschungsstandes
sieche Soukup in Dr.). Auch dort manifestiert der Dialekt Assoziationen
einer erhohten Emotionalitit, Bodenstindigkeit und Heimatverbunden-
heit. Generell wird der Dialekt entlang von Bewertungsdimensionen
der >sozialen Attraktivitit« (z. B. bei den Eigenschaften sympathisch, ehr-
lich, gemiitlich, locker, humorvoll, natiirlich, personlich, vertraut) hoher
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eingestuft als die Standardsprache, die aber wiederum auf Dimensionen
der >Superioriit< (z. B. bei gebildet, formell, gehoben, hoflich, intelligent,
kompetent, professionell, vornehm) hoher bewertet wird (zu den Bewer-
tungsdimensionen in der Spracheinstellungsforschung allgemein siehe
Zahn & Hopper 1985)."® Aufgrund der grofen Robustheit dieses Be-
wertungsprofils iiber viele MGT/VGT-Studien hinweg wird hier die
Hypothese ausgegeben, dass das Bewertungsprofil in der gegenwirtigen
Studie dhnlich ausfallen wird.'” Fiir eine gegenteilige Hypothese, die
eine starke Modalitdtsbedingtheit der Spracheinstellungen postuliert,
fehlt derzeit noch die notige empirische Grundlage aus der bestehenden
Forschung. Demensprechend soll die gegenwirtige Untersuchung auch
einen Beitrag zur Erhellung dieser Frage leisten.

5 Methodische Umsetzung und Sample

Die Umsetzung der Erhebung der Wirkung von Dialekt und Standard
in der osterreichischen LL erfolgte in Form einer Online-Umfrage, die
mit dem Tool soscisurvey.de (Leiner 2019) erstellt wurde und 18 Seiten
umfasste, davon am Anfang fiinf Seiten mit Anleitung, Datenschutzinfor-
mation, Einwilligungserkldrung und Training, sowie am Ende eine Seite
zur Erhebung von anonymen biografischen Daten fiir die statistische Be-
schreibung des Samples. Den Kern des Fragebogens bildeten insgesamt
zwolf Seiten, auf denen je ein Stimulus in Bildform (jpg-Format) prisen-

16 Dieses Bewertungsmuster der hoheren Einschitzung von Standardsprache auf der
Superiorititsdimension und von Nonstandard auf der Attraktivititsdimension
ist ein bekanntes und weit belegtes Muster in der Spracheinstellungsforschung
allgemein (siehe z. B. Edwards 1999; Ladegaard 1998).

17 V. Smith et al. (1998) schreiben zum Beispiel im Rahmen ihrer Studie zu >po-
werful/powerless speech style< vor Gericht, »[Our] participants read transcripts
of messages rather than listen to or view messages. It is possible that the addi-
tional information available through the aural or visual channels could qualify
these results, although O’Barr’s (1982) research did not find channel effects to
be significant«. O’Barr (1982: 94) wiederum berichtet von seinen Experimenten
im selben Kontext, »The responses of the participants in the [written transcript
condition] experiment showed the same patterns of evaluations as those found
for the corresponding conditions in the experiment using tapes«.
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tiert wurde, der unmittelbar darunter auf 20 fiinfteiligen semantischen
Differenzialskalen zu bewerten war.

Die zwolf Stimulibilder stellten sechs Paarungen dar, sodass jeweils
zwei idente Bilder gezeigt wurden, davon aber eines mit standardsprach-
lichem und eines mit entsprechendem dialektalem Text.'® Als Ausgangs-
material fungierten fotografische Aufnahmen von Werbeplakaten und
-schildern aus der osterreichischen Sprachlandschaft (selbstangefertigt
und aus dem Internet), die bereits zumindest teilweise dialektalen Text
enthielten. Um eine gewisse kontextuelle Vielfalt abzubilden, aber trotz-
dem der Dominanz des Bezugsrahmens Lebensmittel bei strategischer
Dialektverwendung in der Werbung Rechnung zu tragen (siehe oben),
waren vier Bildpaare Werbeplakate fiir Nahrungsmittel (davon drei aus
Plakatkampagnen von dsterreichweit agierenden Supermarktkonzernen
und eines von einer Wiener Bickereikette), eines stammte aus dem Kon-
text Tourismus (Werbeplakat fiir eine Urlaubsunterkunft, aufgenommen
in der Steiermark) und eines aus dem Kontext Bekleidungshandel (Wer-
beschild eines Wiener Ladens fiir Second-Hand-Mode einer karitativen
Organisation).*?

Mittels der Software Adobe Photoshop CC 2015 wurden die Fotos
derart bearbeitet, dass zunichst alle Texte geloscht und an deren Stelle
dann die gewiinschten sprachlichen Versionen eingefiigt wurden. Bei-
de Guises wurden somit in ein textleeres Bild neu eingebaut, um eine
idente Gestaltung und Optik zu erzielen und jede visuelle Erkennbar-
keit des Originals (z. B. aufgrund mangelnder Ubereinstimmung der

18 Einsiebtes Bildpaar, das sich in der Vorstudie aufgrund seiner Gestaltung als wenig
funktional erwiesen hatte, wurde letzlich in allen Ausgaben des Fragebogens am
Anfang als Trainingsitem eingesetzt und nicht in die Auswertung der Ergebnisse
einbezogen.

19 Esist auch insofern schliissig, den Bezugsrahmen der Lebensmittel hier besonders
zu berticksichtigen, als die Domine des Essens generell einen zentralen Anker-
punkt fiir die allgemeingesellschaftliche Gsterreichische Identitdtskonstruktion
darzustellen scheint (siehe die zusammenfassende Diskussion in Pfrehm 2007:
83ff. mit Verweis auf De Cillia (2006) und Wodak et al. (1998); sowie H5ll & Kop-
pensteiner in diesem Band). Insofern ist auch die Beziehung dieses zum >anderenc
Osterreichischen Identititsanker Dialekt (z. B. De Cillia 1997) ein interessanter
Blickpunkt.
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Fonts oder erkennbarer Ausbesserungen in einer Nachbildung) zu ver-
meiden. Firmennamen wurden entfernt, ebenso wie jegliche spezifische
regionenbezogene Zuordnungshinweise (Bundeslinderwappen).

Tabelle 1 stellt die Originaltexte des ausgewihlten Bildmaterials ihren
im Fragebogen verwendeten reinen Standard- und Dialektvarianten
gegeniiber (in alphabetischer Reihenfolge nach Stimuli; fiir das in der
Umfrage verwendete Bildmaterial sieche Anhang A). In der Erstellung
wurde dabei die Entscheidung getroffen, entgegen der tiblichen Praxis
der Werbesprache (siehe oben) keine Mischformen einzubauen, son-
dern die Texte (auflerhalb der Bereiche, in denen Standard und Dialekt
in der Verschriftlichung ohnehin ident sind) vollstindig entweder in
Dialekt oder in Standardsprache zu verfassen. Dies war vor allem dem
Wunsch nach Vergleichbarkeit der Ergebnisse mit den vorangegangenen
MGT/VGT-Studien (insbesondere Soukup 2009) geschuldet, da dort ja
die Varietiten auch getrennt in eigenen Guises prasentiert wurden.

Original

Standard-Guise

Dialekt-Guise

Von dahoam das Beste!

Brot, ganz aus der Nihe

Produkte aus Ihrer Nach-

barschaft

Stimulus >Brot«
Von daheim das Beste!
Brot aus der Nachbar-
schaft
...weil es einfach gut

schmeckt!

Vo dahoam des Beste!
Brot aus da Nochboa-
schoft

...weus oafoch guat

schmeckt!

Da komm’ ich her!
»Servas Nochba«
Kérntner Erdépfel gibt’s
jetzt bei: [Geschiifts-

namen]

Stimulus >Erdipfel«
Frisch von daheim!
Servus Nachbar

Jetzt neu im Geschift.

Frisch vo dahoam!
Servas Nochba
Jetz neich im G’schiift.

Fortsetzung auf der nachfolgenden Seite
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Fortsetzung von vorangehender Seite

Schmeckt net lecker,
sondern urguat!
De Krenwurz'n-Jausn

aus Osterreich.

Stimulus >Jause<
Schmeckt nicht lecker,
sondern urgut!

Die Krenwurzel-Jause

aus der Region

Schmeckt net lecker,
sondern urguat!
De Krenwurzn-Jausn

aus da Region.

Da komm’ ich her!
»Martiin«
Niederosterreichische
Marillen jetzt bei:

[Geschiftsnamen)

Stimulus >Marillenc
Da komme ich her!
Marillen!

Jetzt frisch im Geschift.

D& kumm i her!
Mariin!
Jetz frisch im G’schift.

Wo es Herz hoher
schlagt.

»Da nichste Urlaub
wird der Hit«

Wir freuen uns auf dich!

Stimulus >Urlaub<
Wo das Herz héher
schlagt.

»Der nichste Urlaub
wird der Hit«

Wir freuen uns auf dich!

Wo es Herz hecha
schlogt.

»Da nichste Urlaub
wird da Hit«

Wir g’frein uns auf di!

Vintage Oidal
[Geschiftsname] people

to people

Stimulus >Vintage<
Vintage Alter!
Second Hand

Vintage Oidal
Second Hand

Tabelle 1: Gegeniiberstellung des Originaltextes der bearbeiteten Pla-
kate sowie der im Fragebogen verwendeten Textversionen
(Standard-Guise, Dialekt-Guise)

Wie in Tabelle 1 ersichtlich wurde bei den dialektalen Guises mog-
lichst nahe an der urspriinglichen, und somit 6ffentlichkeitsbekannten
bzw. werbeerprobten, Umsetzung des Originals gearbeitet (unter Inkauf-
nahme kleinerer Inkonsistenzen, sowie mit Abweichungen im Dienst der
Vermehrung von eindeutigen Dialektmerkmalen).?® Erginzende Uber-

20 Letzteres betrifft insbesondere den Stimulus >Brot<, bei dem der Text im Hinblick
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setzungen sind insbesondere an Beschreibungen von salienten Merk-
malen des (mittel-)bairisch-dsterreichischen Dialekts aus perzeptuell
orientierter Forschungsperspektive angelehnt (Moosmdiller 1991; Sou-
kup 2009). Dabei wurde (zusitzliche) lexikalische Variation moglichst
vermieden und das Augenmerk auf eine plausible, breitenwirksame Ver-
schriftlichung von Aussprachephinomenen gelegt (die, angesichts einer
fehlenden Standardisierung, natiirlich diskutabel ist — siehe dazu z. B.
Preston 1985). Der Fokus auf Aussprache gegeniiber morphosyntakti-
scher und lexikalischer Variation steht wieder im Dienst der Vergleich-
barkeit mit den vorangegangenen auditiv-basierten MGT/VGT-Studien
zu Spracheinstellungen in Osterreich.?!

Letztendlich findet sich in den dialektalen Textvarianten die Ver-
schriftlichung von 20 phonologischen Input-Switches (dialektale For-
men wie z. B. Realisierungen von Vokalen und Diphthongen, die nur
iber diachrone Variationsprozesse, i. e. abzweigende Entwicklungen aus
dem Mittelhochdeutschen, mit den Standardformen in Entsprechung
stehen — siehe z. B. Dressler & Wodak 1982; Moosmiiller 1991), acht
r-Vokalisierungen, drei ge-Reduktionen, drei [-Vokalisierungen, sowie
sechs weitere Laut- oder Silbenreduktionen; allerdings mit Krenwurzn-
[Jausn] und dem Artikel es [Herz] doch auch zwei (morpho-)lexikalische
Merkmale.?” Zumindest laut der sprechsprachlichen Perzeptionsfor-

auf eine deutlichere Unterscheidung zwischen Standard- und Dialektiibersetzung
angepasst wurde. Beim Stimulus >Erdédpfel< wurde der urspriingliche Slogan >Da
komm’ ich hers, der auch im Stimulus >Marillen< vorkommt, abgeindert, um
eine Verdopplung zu vermeiden. Textuelle Referenzen auf bestimmte Bundes-
linder wurden entfernt (ebenso wie Markennamen), um keine entsprechenden
Zuordnungen zu primen.

21 Der Fokus wird zusitzlich durch die Ergebnisse von Wahls (2020) sprachlicher
Analyse Osterreichischer Fernsehspots mit Dialektverwendung gestiitzt, die eine
Priadominanz der Variation auf der »phonetisch-phonologischen Ebene, aller-
dings auch der Lexik, attestieren, wihrend beziiglich des Dialekts »morpholo-
gische Besonderheiten [...] viel seltener« und »syntaktische Besonderheiten« in
ihren Daten gar nicht aufscheinen (Wahl 2020: 404).

22 Fiir eine exaktere Beschreibung und Zuordnung der abgebildeten dialektalen Rea-
lisierungen, insbesondere mit Bezug auf das zugrundeliegende mittelhochdeutsche
Lautsystem, sei hier auf Lenz (2019) verwiesen.



256 Barbara Soukup

schung sind all diese Merkmale hochst dialektdiagnostisch (Soukup
2009, 2011).

Die Bewertungsskalen (fiinfteilige semantische Differenziale), auf de-
nen die Gewihrspersonen die Guises einschitzten, umfassten die folgen-
den 20 Adjektivpaarungen in dieser Reihenfolge (wobei bei drei Paaren
von Skalenitems kontextbedingte Anpassungen je nach Bildmaterial
vorgenommen wurden, wie in Tabelle 2 gezeigt).

Die Auswahl der Skalenitems, sowie die Anzahl der Skaleninkremen-
te (fiinf), stiitzten sich wieder vorrangig auf die Vergleichsstudie zu
Spracheinstellungen in Osterreich mit auditiven Stimuli von Soukup
(2009).%? Gleichzeitig sollte auch dem Forschungsinteresse der Wirkung
von Dialekt in der Werbung Rechnung getragen werden (siche weiter
oben), in Bezug auf die entsprechenden Hypothesen (Bodenstindigkeit,
Herkunft, Emotionalitit), sowie beziiglich des potenziellen Erfolgs der
Strategie im Sinne des Effekts auf das Kaufinteresse.

Die Umfrage wurde im Zeitraum 2018-2021 in fiinf Runden durchge-
fiihrt. Insgesamt nahmen 132 Personen teil, die in der ersten Runde aus
meinem Familien- und Freundeskreis und in den weiteren Runden von
Teilnehmenden in meinen Lehrveranstaltungen rekrutiert wurden.?* In
die Auswertung der Umfrage wurden nur jene insgesamt 127 Gewdahrs-
personen einbezogen, die ihr Alter mit mindestens 18 Jahren sowie ihre
Herkunft und den gegenwirtigen Wohnort mit Osterreich angegeben
hatten. Der Altersdurchschnitt in diesem Sample lag bei 33 Jahren (Mi-
nimum 18, Maximum 77), wobei die meisten Gewihrspersonen (wohl
aufgrund von Peer-Rekrutierung) in die Gruppe der 18-25-Jahrigen fal-
len (n = 57; 45 %). Bei der Frage nach dem Geschlecht gaben 51 % >weib-
lich< an (n = 65), 48 % >minnlich< (n = 61) und eine Person >andere<.?’

23 Zu Fragen des Skalendesigns allgemein siehe z. B. Hussy et al. (2013); weiter-
fithrend zur gingigen Umsetzung in der Spracheinstellungsforschung siehe z. B.
Garrett (2010).

24 An dieser Stelle ein herzliches Danke an meine Kursteilnehmenden in den vergan-
genen Semestern fiir ihre Mithilfe bei der Rekrutierung von Gewihrspersonen
fiir diese Umfrage.

25 N.B.: Aus gegenwirtiger Sicht (2021) wire die Formulierung letzerer Antwortop-
tion als >divers< zu bevorzugen.
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sympathisch

vertrauenswiirdig

lustig

hoflich

emotional

intelligent

derb

natiirlich

aggressiv

konservativ

ansprechend

osterreichisch

bodenstindig

umweltfreundlich

gute Qualitdt

nachhaltig //

nachhaltiges Angebot

schmeckt wahrscheinlich gut //
dort gefllt es mir wahrscheinlich //
Waren gefallen mir wahrscheinlich
gute Werbung

Produkt wiirde ich kaufen //
dort wiirde ich Urlaub machen //
hier wiirde ich einkaufen

dieses Schild gefdllt mir

unsympathisch

nicht vertrauenswiirdig

nicht lustig

unhdflich

unemotional

unintelligent

vornehm

unnatiirlich

nicht aggressiv

modern

nicht ansprechend

nicht dsterreichisch

abgehoben

umweltfeindlich

schlechte Qualitdt

nicht nachhaltig //

kein nachhaltiges Angebot

schmeckt wahrscheinlich schlecht //
dort gefillt es mir wahrscheinlich nicht //
Waren gefallen mir wahrscheinlich nicht
schlechte Werbung

Produkt wiirde ich nicht kaufen //
dort wiirde ich nicht Urlaub machen //
hier wiirde ich nicht einkaufen

dieses Schild gefdllt mir nicht

Tabelle 2: Bewertungsskalen (Endpunkte von fiinfteiligen semanti-
schen Differenzialen) zur Einschitzung der Guises
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Die meisten Gewihrspersonen fithrten Wien als das Bundesland an, in
dem sie gegenwirtig wohnen (n = 68; 54 %), gefolgt von Niederosterreich
(n=133; 26 %) und Oberosterreich (n = 13; 10 %). Weit geringer war die
Teilnahme aus dem Burgenland (n = 6; 5 %), der Steiermark (n = 4; 3 %),
Vorarlberg (n = 2; 2 %) und Tirol (n = 1; 1 %); aus Salzburg und Kirnten
gab es keine Teilnehmenden.

Zu Beginn der Umfrage erhielten die Teilnehmenden folgende Infor-
mationen und Instruktionen (Hervorhebungen im Original):

Sie werden nun verschiedene Bilder gezeigt bekommen. Auf den
Bildern sind Schilder zu sehen, die im 6ffentlichen Raum in Oster-
reich vorkommen.

Achtung: Jedes Bild hat zwei Versionen.”
Unter jedem Bild finden Sie eine Tabelle mit 20 Paaren von Ein-
schitzungsmoglichkeiten. Dazwischen befindet sich eine Skala
mit finf Punkten. Bitte bewerten Sie jedes Bild (bzw. das darauf
gezeigte Schild und dessen Inhalt) auf dieser Skala.

Je niher Sie Ihre Markierung zu einem Ende der Skala set-
zen, umso mehr stimmen Sie zu, dass Threr Meinung nach diese
Eigenschaft oder Beschreibung auf ein Schild zutrifft.

Bitte arbeiten Sie z{igig und geben Sie spontane Antworten »aus
dem Bauch heraus«.

6

Auf derselben Seite folgte noch ein Beispiel der semantischen Dif-
ferenzialskala (mit dem Itempaar gutes Beispiel-schlechtes Beispiel); auf
den nichsten beiden Seiten dann ein Stimulipaar, das letztlich nur zum
Training eingesetzt wurde (siche oben). Danach startete die eigentliche
Umfrage mit den Guise-Bewertungen, die dann tiber die fiinf Runden
(mit verschiedenen Gewihrspersonen) hinweg in drei Permutationen
ausgefiihrt wurde: (1) Mit einer fixen Reihenfolge, in der die Stimuli

26 Dieser ausdriickliche, das OGT-Design verstirkende Hinweis wurde aufgrund von
Kommentaren in einer Proberunde angebracht, nach denen nicht immer erkannt
wurde, dass es sich bei den Bildpaaren um Darstellungen mit unterschiedlichen
Texten und nicht um vollig idente Bilder handelte. Aus demselben Grund wurde
die Studie urspriinglich mit einer fixen Stimuli-Reihenfolge durchgefiihrt, die die
Guises paarweise prisentierte (siche nichster Absatz).
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paarweise und dabei immer die Standard-Guises zuerst gezeigt wurden
(48 % bzw. n = 61 Gewihrspersonen); (2) mit einer fixen Stimulipaar-
Reihenfolge, in der immer die Dialekt-Guises zuerst gezeigt wurde (33 %
bzw. n = 42 Gewihrspersonen); und (3) mit einer vollstindig randomi-
sierten Guise-Reihenfolge (19 % bzw. n = 24 Gewihrspersonen).”

Die durchschnittliche Verweildauer im Fragebogen bei allen Gewihrs-
personen betrug laut Aufzeichung in soscisurvey circa 18 Minuten (Min.
8; Max. 30).

6 Prisentation der Hauptergebnisse

Die erhobenen Daten wurden aus dem Online-Tool soscisurvey als .csv-
File exportiert, dann in MS Excel bereinigt und in IBM SPSS Statistics
(Version 23) ausgewertet. Die im Folgenden verschriftlichte Auswertung
beruht zunichst auf statistischen Mittelwertvergleichen der von den
Gewihrspersonen abgegebenen Bewertungen innerhalb der Stimuli-
paarungen, unter Verwendung von t-Tests bei gepaarten Stichproben
(Signifikanzniveau & = 0,05).2® Eine tabellarische Ubersicht iiber diese
Hauptergebnisse mit den wichtigsten statistischen Angaben findet sich
in Anhang B. Im Anschluss daran werden mogliche Aggregationen der

27 Alle drei Permutationen erwiesen sich insofern als funktional, als sie Bewer-
tungsunterschiede zwischen den Standard- und Dialekt-Guises ergaben. Insofern
scheint es unnétig, die Stimuli anders als randomisiert zu prisentieren (siehe
oben), da eine Randomisierung auch im Sinne der Vermeidung von Reihungs-
effekten das tiberzeugendste Design darstellt. Im vorliegenden Fall zeigte eine
statistische Gegeniiberstellung der Permutationen mittels Allgemeiner Linearer
Modelle durchaus solche Effekte, insbesondere in Form von Unterschieden zwi-
schen den beiden nicht-randomisierten Reihenfolgen. (Details dazu liefere ich
gerne auf personliche Anfrage.)

28 Da pro Stimulipaar 20 Skalenitems in den Vergleich einfliefRen, ergibt sich das Pro-
blem der >Alphaniveaukumulierung< und somit einer erhéhten Wahrscheinlichkeit
eines Fehlers 1. Art (mit einem Alphaniveau bei 0,64; siehe https://statistikguru.de/
rechner/ adjustierung-des-alphaniveaus.html sowie hitps://statistikguru.de/lexikon/
bonferroni-holm-korrektur.html (Abruf 31. August 2021). Um diesem Problem zu
begegnen, wurde bei der Auswertung aller gepaarten t-Tests die Bonferroni-Holm-
Korrektur der p-Werte angewandt, mittels des Online-Rechners von Hemmerich
(2016a).


https://statistikguru.de/rechner/adjustierung-des-alphaniveaus.html
https://statistikguru.de/rechner/adjustierung-des-alphaniveaus.html
https://statistikguru.de/lexikon/bonferroni-holm-korrektur.html
https://statistikguru.de/lexikon/bonferroni-holm-korrektur.html
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Daten diskutiert. Die Skalenitems sind dabei, ebenso wie im Anhang,
nur anhand des im Fragebogen linksseitigen Pols des semantischen Dif-
ferenzials, mit dem >oberen< Ende der fiinfteiligen Bewertungsskala,
identifiziert, sodass zum Beispiel sympathisch fiir das Eigenschaftsdiffe-
renzial sympathisch—unsympathisch steht. Ein hoherer Mittelwert liegt
dann niher bei diesem Pol (also im Beispiel niaher bei sympathisch).

6.1 Stimulipaar >Brot«

Bei den gepaarten Stimulibildern mit der Werbung zu >Brot (aus der
Nachbarschaft)< zeigen sich signifikante durchschnittliche Bewertungs-
unterschiede dahingehend, dass die standardsprachliche Guise bei den
Skalenitems sympathisch, vertrauenswiirdig, hoflich und intelligent hoher
eingestuft wurde als die dialektale. Die Effektstirken sind fiir sympathisch
(d = 0,4) und vertrauenswiirdig (d = 0,3) klein und bei hoflich (d = 0,6) und
intelligent (d = 0,5) mittel.*® Die Dialekt-Guise wird signifikant hoher
bewertet bei den Skalenitems lustig, emotional und oOsterreichisch, aber
auch bei derb und aggressiv, wobei der Effekt bei dsterreichisch mittel
(d = —0,6) und bei derb sogar grof ist (d = —0,8).

Beziiglich der elf Items natiirlich, konservativ, ansprechend, bodenstdin-
dig, umweltfreundlich, gute Qualitit, nachhaltig, schmeckt wahrscheinlich
gut, gute Werbung, Produkt wiirde ich kaufen und dieses Schild gefdllt mir
wurden keine signifikant unterschiedlichen Bewertungen der Sprachva-
rianten festgestellt.

6.2 Stimulipaar >Erdipfel<

Beim Stimulipaar >Erdipfel (Servus Nachbar)< wurde die Standard-Guise
als signifikant mehr hoflich und intelligent eingestuft gegeniiber der
Dialekt-Guise; der Effekt ist bei intelligent klein (d = 0,3) und bei hoflich
mittel (d = 0,6). Der Dialekt wurde dagegen bei emotional, dsterreichisch
und bodenstindig sowie derb und aggressiv hoher bewertet, wobei der

29 Die Interpretation der Effektstirken erfolgt nach Cohen (1988), wie zitiert in
Hemmerich (2016b), sodass ein kleiner Effekt ab |d| = 0,2; ein mittlerer Effekt ab
|d| = 0,5; und ein groRer Effekt ab |d| = 0,8 angesetzt wird.
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Unterschied zur Standardvariante nach Effektstirke bei dsterreichisch
mittel (d = —o,5) und bei derb grof ist (d = —0,8).

Beziiglich der 13 Items sympathisch, vertrauenswiirdig, lustig, natiir-
lich, konservativ, ansprechend, umweltfreundlich, gute Qualitdt, nachhaltig,
schmeckt wahrscheinlich gut, gute Werbung, Produkt wiirde ich kaufen und
dieses Schild gefdllt mir wurden keine signifikant unterschiedlichen Be-
wertungen der Sprachvarianten festgestellt.

6.3 Stimulipaar >Jause<

Das Bewertungsmuster der beiden Guises des Stimulus >Jause (Schmeckt
nicht lecker, sondern urgut)< zeigt nur signifikant hohere Bewertun-
gen des Dialekts, und zwar bei lustig, emotional, natiirlich, dsterreichisch,
nachhaltig, gute Werbung sowie bei derb. Bei derb gibt es einen mittleren
Effekt (d = —0,6), ebenso wie bei lustig (d = —o,5), emotional (d = —0,6) und
osterreichisch (d = —0,6); sonst sind die Effekte nur klein.

Beziiglich der 13 Items sympathisch, vertrauenswiirdig, hoflich, intelli-
gent, aggressiv, konservativ, ansprechend, bodenstindig, umweltfreundlich,
gute Qualitdt, schmeckt gut, Produkt wiirde ich kaufen und dieses Schild
gefallt mir wurden keine signifikant unterschiedlichen Bewertungen der
Sprachvarianten festgestellt.

6.4 Stimulipaar >Marille<

Beim Stimulipaar >Marille< ergab sich eine hohere Bewertung der
Standard-Guise nur beim Skalenitem hdflich, mit mittlerem Effekt
(d = 0,5). Die Dialekt-Guise wurde vergleichsweise vermehrt als lustig,
emotional, osterreichisch und bodenstindig, aber auch derb und aggressiv
eingestuft. Zumindest mittlere Effekte finden sich bei lustig (d = —0,6),
emotional (d = —0,5), dsterreichisch (d = —o,7) und derb (d = —0,7).

Beztiglich der 13 Items sympathisch, vertrauenswiirdig, intelligent, natiir-
lich, konservativ, ansprechend, umweltfreundlich, gute Qualitdt, nachhaltig,
schmeckt gut, gute Werbung, Produkt wiirde ich kaufen und dieses Schild
gefallt mir wurden keine signifikant unterschiedlichen Bewertungen der
Sprachvarianten festgestellt.
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6.5 Stimulipaar >Urlaub«

Das Stimulipaar >Urlaub (wo das Herz hoher schligt)« ist eines von zwei
aufBerhalb des Lebensmittelkontexts; es bezieht sich auf Werbung im
Rahmen von Tourismus (Unterkunft in einem >Almdorf<). Hier wurde
die Standard-Guise wieder nur bei hiflich hoher bewertet, allerdings mit
kleinem Effekt (d = o,3). Die Dialekt-Guise wurde bei den Skalenitems
lustig, emotional, natiirlich, osterreichisch, bodenstindig und nachhaltiges
Angebot hoher eingeschitzt, sowie bei derb. Mittlere Effekte zeigen sich
bei lustig (d = —o,5), emotional (d = —0,5), bodenstindig (d = —o0,6) und derb
(d = —0,6); ein starker Effekt ergibt sich bei dsterreichisch (d = —o,9).

Beziiglich der zwolf Items sympathisch, vertrauenswiirdig, intelligent,
aggressiv, konservativ, ansprechend, umweltfreundlich, gute Qualitdt, dort
gefillt es mir wahrscheinlich, gute Werbung, dort wiirde ich Urlaub machen
und dieses Schild gefdllt mir wurden keine signifikant unterschiedlichen
Bewertungen der Sprachvarianten festgestellt.

6.6 Stimulipaar >Vintage«<

>Vintage< ist das zweite Stimulipaar auflerhalb des Lebensmittel-
kontextes und beruht auf einem Werbeschild eines Second-Hand-
Bekleidungsladens. Hier gab es wieder keine signifikant hohere Be-
wertung fiir die Standard-Guise. Die Dialekt-Guise wurde signifikant
hoher bewertet bei sympathisch, vertrauenswiirdig, lustig, emotional,
intelligent, derb, natiirlich, ansprechend, dsterreichisch, bodenstindig, gute
Werbung, hier wiirde ich einkaufen und dieses Schild gefdllt mir — also bei
13 von 20 Skalenitems. Die Effekte sind durchwegs klein, aber mittel bei
sympathisch (d = —o,5), lustig (d = —0,6) und bodenstdindig (d = —o,5), und
grofd bei dsterreichisch (d = —1,0).

Beziiglich der sieben Items hoflich, aggressiv, konservativ, umweltfreund-
lich, gute Qualitdt, nachhaltiges Angebot, und Waren gefallen mir wahr-
scheinlich wurden keine signifikant unterschiedlichen Bewertungen der
Sprachvarianten festgestellt.
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7 Zusammenschau der Ergebnisse und weitere Auswertungen

Im Folgenden sollen nun die Gemeinsamkeiten und Unterschiede in den
Ergebnissen iiber die einzelnen Stimulipaare hinweg herausgearbeitet
werden, um Muster in den erhobenen Spracheinstellungen (sozialen
Assoziationen) beziiglich der Standard- und Dialekt-Guises zu identifi-
zieren. Solche Muster sind vor allem im Hinblick auf ihre Implikationen
fur die dialogisch-interaktionelle Sprachwirkung von Dialekt in der 6s-
terreichischen LL interessant. Sie sollen aber auch mit den Ergebnissen
aus bisherigen MGT-Studien in Osterreich verglichen werden, um po-
tenziellen Kontext-Effekten beziiglich Design und Bezugsrahmen auf
die Spur zu kommen.

Abbildung 1 ist eine zusammenfassende Darstellung, die die Anzahl
jener (jeweils maximal 6) Stimulipaare zeigt, bei denen sich fiir ein be-
stimmtes Skalenitem signifikante Bewertungsunterschiede zwischen
Standard und Dialekt ergeben haben.

Am konsistentesten erscheinen die Bewertungen der beiden Sprach-
formen bei jenen Items, bei denen der Dialekt durchschnittlich hoher
eingestuft wurde als die Standardsprache — das sind die Assoziationen
von osterreichisch, derb und emotional, wo sich bei allen sechs Stimuli-
paaren ein signifikanter Mittelwertunterschied zwischen den Guises
zeigt. Zu osterreichisch und derb finden sich sogar jeweils zwei starke Ef-
fekte in der Gegentiberstellung, und zwar bei den Stimuli >Urlaub< und
>Vintage« (dsterreichisch) sowie >Brot< und >Erdépfel« (derb). Dies sind auch
die einzigen starken Effekte in der gesamten Analyse. Ahnlich konsistent
ist die hohere Bewertung des Dialekts bei lustig, mit fiinf signifikanten
Mittelwertunterschieden (= bei allen Stimuli aufler >Erdépfel<); und bo-
denstdindig, mit vier (alle aufer >Brot< und >Jause<). In drei Paarungen,
also bei der Hilfte, ergeben sich signifikante Bewertungsunterschiede
beziiglich aggressiv (bei >Brot, >Erdipfel<, >Marille<) und natiirlich (bei
>Jauses, >Urlaub< und »>Vintage«), sodass die Dialekt-Guise jeweils hoher
eingestuft wurde. Die Dialekt-Guise wurde auch bei zwei Stimuli jeweils
mehr mit nachhaltig (>Jauses, >Urlaub<) und gute Werbung (>Jauses, >Vinta-
ge<) assoziiert. Nur beim Stimulipaar >Vintage« signifikant (zugunsten
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Standard Dialekt
6 5 4 3 2 1 1 2 3 4 5 6
hoflich
intelligent
vertrauenswiirdig
sympathisch
ansprechend

(ein)kaufen/Urlaub machen
dieses Schild gefallt mir
nachhaltig(es Angebot)

gute Werbung
aggressiv
natirlich
bodenstindig
lustig

emotional

derb [
oOsterreichisch [

Abbildung 1: Anzahl der Stimulipaare, bei denen beziiglich des jewei-
ligen Skalenitems signifikante Mittelwertdifferenzen
in den t-Tests bei gepaarten Stichproben verzeichnet
wurden, inklusive Darstellung der Effektstirken tiber
Schattierung (Cohen’s d, von hell = kleiner Effekt bis
dunkel = grofler Effekt)

des Dialekts) sind die Mittelwertunterschiede zwischen den Guises bei
ansprechend, hier wiirde ich einkaufen und dieses Schild gefdllt mir.

Die Standard-Guise wurde bei vier Stimulipaaren hoher beziiglich
hoflich eingestuft (alle auer >Jause< und >Vintage<). Bei zwei Stimuli-
paaren (>Brot, >Erdipfel<) wurde sie auch als mehr intelligent wahrge-
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nommen,; allerdings zeigt >Vintage< hier den gegensitzlichen Trend, mit
einer signifikant hoheren Bewertung der Dialekt-Guise. In den Fillen
von sympathisch und vertrauenswiirdig steht eine hohere Bewertung der
Standard-Guise beim Stimulus >Brot< jeweils einer hoheren Bewertung
der Dialekt-Guise bei >Vintage< gegeniiber.

SchlieRlich sei noch erwihnt, dass fiir die Skalenitems konservativ, um-
weltfreundlich, gute Qualitit und schmeckt wahrscheinlich gut/dort gefillt es
mir wahrscheinlich/Waren gefallen mir wahrscheinlich bei keinem einzigen
der Stimulipaare ein Bewertungsunterschied zwischen den Varianten
festzustellen war.

Im Detail zeichnet sich schon ab, dass insbesondere die Ergebnisse
des Stimulus >Vintage< eine gewisse Sonderstellung einnehmen, da die
Dialekt-Guise hier merklich 6fter als bei den anderen positiver bewertet
wurde. Inwieweit dieser Effekt dem Werbekontext (Bekleidungshandel)
oder doch eher den Spezifika der Sprachverwendung des Stimulus (>Vin-
tage, Oidal<vs. >Vintage, Alter!<) geschuldet ist, muss hier mangels Eviden-
zen offenbleiben. Eine detailreichere Uberpriifung im Hinblick auf die
konkrete sprachliche (und vielleicht auch multimodale) Gestaltung wire
hier zur Klarung notig; diese wiirde aber den gegenwirtigen Rahmen
sprengen. Als Spekulationsgrundlage sei noch erwihnt, dass >Vintage«
mit einem lexikalischen Shibboleth des Wienerischen spielt (Oida), des-
sen standardsprachliche Ubersetzung (Alter) in selber Verwendung in
Osterreich wenig geldufig ist.3° Die hohe Sympathie fiir das Wienerische
in Ostosterreich konnte dabei, nach dem neuesten Wissensstand (Ho1l et
al. 2021), eine Rolle spielen; allerdings ist im Rest des Landes Wienerisch
der unbeliebteste Dialekt (Holl et al. 2021; Moosmiiller 1991).

Um nun die Zuldssigkeit einer Aggregation der Einstellungsergebnisse
der Standard- und Dialekt-Guises {iber die einzelnen Stimuli hinweg
statistisch zu ergriinden, wurde eine Analyse der internen Realibilitat
der Einschitzungen durchgefiihrt. Dabei wurde beziiglich der einzelnen
Skalenitems Cronbachs Alpha berechnet, einerseits fiir die Bewertungen
aller Standard- und andererseits aller Dialekt-Guises. Die Resultate wei-
sen auf eine weit hohere interne Konsistenz bei den Bewertungen der

30 Zu Gebrauch und Herkunft von Oida siehe auch Breuer & Glauninger (2019).
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Dialekt-Guises hin: Hier zeigen fast alle Skalenitems ein Cronbach-Alpha
zwischen 0,7 und 0,9, was als >ausreichend« bis >hoch< gewertet werden
kann. Nur bei den beiden Items schmeckt wahrscheinlich gut/dort gefillt
es mir wahrscheinlich/Waren gefallen mir wahrscheinlich und Produkt wiir-
de ich kaufen/dort wiirde ich Urlaub machen/hier wiirde ich einkaufen
ergeben sich Werte unter o,7, die als >fragwiirdig< einzustufen sind.3’
Die interne Konsistenz erhoht sich bei allen (!) Items, wenn auch bei
manchen nur geringfiigig, wenn der Stimulus >Vintage< aus der Ana-
lyse herausgenommen wird. Diesem Stimulus fehlt es auch bei vielen
Items an Trennschirfe, was die bereits ausgegebene Diagnose, dass hier
tendenziell anders bewertet wurde als bei den anderen Stimuli, besta-
tigt.>* Bei den drei Skalenitems umweltfreundlich, nachhaltig und schmeckt
wahrscheinlich gut/dort gefillt es mir wahrscheinlich/Waren gefallen mir
wahrscheinlich zeigt auch der Stimulus >Urlaub« eine geringe Trennschar-
fe, und ebenso erhoht sich Cronbachs Alpha, wenn er herausgenommen
wird.

Das Ergebnis fiir >Urlaub« ist analog bei der Standard-Guise; auch hier
deuten die Werte der genannten drei Skalenitems auf eine Abweichung
vom Gesamtergebnis hin. Ebenso zeigt sich beim Stimulus >Vintage«< ein
sehr dhnliches Bild bei der Standard-Guise wie bei der Dialekt-Guise:
Bei allen Skalenitems liegt die Trennschirfe unter o,4; und bei 17 von
20 Items erhoht sich Cronbachs Alpha in der gesamten Aggregation,
wenn der Stimulus aus der Berechnung herausgenommen wird (also
bei allen aufler bei aggressiv, konservativ und dsterreichisch). Allerdings
weisen die Skalen bei den Standard-Guises generell eine geringere inter-
ne Konsistenz auf als bei den Dialekt-Guises. Nur bei den neun Items

31 Zu den Schwellenwerten siehe hitps://statistikguru.de/spss/reliabilitaetsanalyse/
auswerten-und-berichten- 2.html (Abruf 31. August 202 1), mit Verweis auf Blanz
(2015). Details der vorgenommenen statistischen Analyse liefere ich gerne auf
Anfrage.

32 Die Trennschirfe ist ein Wert, der anzeigt, »wie hoch jedes Item mit al-
len anderen Items korreliert« (https://statistikguru.de/spss/reliabilitaetsanalyse/
auswerten-und-berichten- 2.html — Abruf 31. August 2021). Der Wert sollte iiber
0,3 liegen; andernfalls weist er auf Faktoren hin, »die Information generieren, die
nicht mit dem Gesamtergebnis {ibereinstimmen« (Bortz & Doring 2006: 220, mit
Referenz auf Weise 1975: 219).
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lustig, emotional, intelligent, aggressiv, osterreichisch, umweltfreundlich, gute
Qualitdt, nachhaltig und gute Werbung ist Cronbachs Alpha hoher als
0,7 und somit »ausreichends; kein Wert liegt iiber o,8. Bei den elf Items
sympathisch, vertrauenswiirdig, hoflich, derb, natiirlich, konservativ, an-
sprechend, bodenstindig, schmeckt wahrscheinlich gut/dort gefillt es mir
wahrscheinlich/Waren gefallen mir wahrscheinlich, Produkt wiirde ich kau-
fen/dort wiirde ich Urlaub machen/hier wiirde ich einkaufen und dieses
Schild gefillt mir ist Cronbachs Alpha dagegen mit Werten zwischen o,5
und o,7 nur als >schlecht« bis >fragwiirdig< einzustufen.

Nimmt man nun die Stimuli >Vintage< und >Urlaubs, deren Bewer-
tungsmuster ja in mancher Hinsicht eigene Wege gehen, aus der Re-
liabilitdtsberechnung heraus, sodass (immerhin kontextuell schliissig)
nur die Lebensmittelwerbung-Stimuli >Brots, >Erdipfel<, >Jause< und
>Marillen< verbleiben, verbessert sich das Ergebnis insofern, als bei den
Dialekt-Guises tatsidchlich alle Skalen ein Cronbach-Alpha von iiber o,7
aufweisen. Bei den Standard-Guises hingegen ist dann eine >akzeptable«
interne Konsistenz (Alpha > 0,7) nur noch bei sieben Items gegeben, nim-
lich bei intelligent, aggressiv, umweltfreundlich, gute Qualitdt, nachhaltig,
schmeckt wahrschinlich gut und gute Werbung. Alpha wiirde sich jedoch
noch auf »akzeptabel< erhohen bei den Items hoflich, Produkt wiirde ich
kaufen und dieses Schild gefillt mir, nAhme man den Stimulus >Jauses,
der hier eine geringe Trennschirfe zeigt, heraus. Die Bewertung dieses
Stimulus geht also auch teilweise, aus hier offenbleibenden Griinden
(siehe oben), nicht ganz mit dem Gesamttrend konform.

Auf Basis der Reliabilitidtsberechnungen lisst sich also fiir eine Ag-
gregation der Bewertungen der Lebensmittelwerbung-Stimuli (>Brots,
>Erdipfels, >Jause< und >Marillen<) argumentieren. Abbildung 2 zeigt
dementsprechend die aggregierten Ergebnisse der Spracheinstellungs-
erhebung (beschrinkt auf jene Items, bei denen sich ein signifikanter
Effekt zeigt; eine vollstindigen tabellarische Darstellung der statistischen
Eckdaten findet sich in Anhang C). Als Basis wurde fiir jedes Skalenitem
der Mittelwert aus den Bewertungen der vier Stimuli, jeweils fiir Dialekt
und fiir Standard, errechnet; und die Mittelwerte aus diesen Mittelwer-
ten wurden dann fiir jedes Item wieder mit gepaarten t-Tests verglichen.
Items, bei denen die interne Konsistenz der Bewertung der Standard-
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Dialekt Standard

derb* |

dsterreichisch® I

emotional* |

aggressiv I

lustig* L

bodenstindig® I

vertrauenswurdig* ]

intelligent |

hoflich*

Cohen'sd

Abbildung 2: Effektstirken (Cohen’s d) aus dem statistischen Ver-
gleich der Mittelwerte der durchschnittlichen Guise-
Bewertungen bei den Lebensmittel-Stimuli (t-Tests bei
gepaarten Stichproben; nur Skalenitems mit signifikan-
ten Effekten)

Guises fiir eine Aggregation eigentlich nicht ausreichend gegeben ist
(siehe oben), sind in der Abbildung zur entsprechenden Relativierung
mit einem Stern markiert (bei den Dialekt-Guises ist das ja nirgends der
Fall).

Es zeigt sich also, dass im Kontext der Lebensmittelwerbung die
Sprachwahl Standard signifikant hohere Bewertungen beziiglich der
sozialen Assoziationen hiflich (d = 0,8 [gerundet]), intelligent (d = 0,4) und
vertrauenswiirdig (d = o,3) hervorruft. Im Vergleich dazu zeigt der Dia-
lekt signifikant hohere Werte bei derb (d = —1,0), dsterreichisch (d = —0,8),
emotional (d = —0,6), aggressiv (d = —0,5), lustig (d = —o,5) und bodenstindig
(d=-0,3). Bei den elf Skalenitems sympathisch, natiirlich, konservativ,
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ansprechend, umweltfreundlich, gute Qualitit, nachhaltig, schmeckt wahr-
scheinlich gut, gute Werbung, Produkt wiirde ich kaufen und dieses Schild
gefdllt mir wurden keine signifikanten Bewertungsunterschiede zwischen
den Sprachvarianten festgestellt.

Die Ergebnisse der Stimuli >Urlaub< und »Vintage«< bleiben hier, wie
erldutert, auflerhalb einer Aggregation als Einzelfille stehen (zur Auswer-
tung siehe weiter oben bzw. Anhang B). Die Bewertung von >Urlaub« ist
allerdings fast analog zum Muster der Lebensmittelwerbung, wenn auch
statistisch nicht ausreichend konsistent, wihrend >Vintage« ja eine auffal-
lend starkere Bevorzugung des Dialekts zeigt. In Folge der vorliegenden
Studie wire es wiinschenswert, die Spracheinstellungen zu Standard
und Dialekt in den Bezugsrahmen >Tourismus< und >Bekleidung« mittels
zusitzlicher Stimuli auf eine breitere, generalisierbare Basis zu stellen.

Ein weiteres statistisches Verfahren, das in der Spracheinstellungs-
forschung hiufig eingesetzt wird, ist die Reduktion der Skalenitems auf
wenige Bewertungsdimensionen mittels einer Hauptkomponentenana-
lyse (siehe z. B. Zahn & Hopper 1985). Im gegenwirtigen Fall ist eine
solche zwar nicht zwingend schliissig, weil eine Dimensionenreduktion
eigentlich zur gewiinschten breiten Ausleuchtung der sozialen Bedeu-
tung von Dialekt und Standard in der 6sterreichischen LL kontraintui-
tiv ist. Andererseits ist es insbesondere im Interesse einer Verkiirzung
des Fragebogens, wie sie im Feedback nach der Umfrage von einigen
Gewihrspersonen empfohlen wurde, relevant festzustellen, ob einige
Skalenitems dasselbe Konstrukt erheben. Dementsprechend wurde auch
hier, allerdings nur explorativ, eine Hauptkomponentenanalyse vorge-
nommen, und zwar beziiglich der Mittelwertdifferenzen zwischen den
Bewertungen pro einzelner Stimuli (nachdem die Realibilitdtsanalyse ja
fiir die Gesamt-Aggregation insbesondere bei den Standard-Guises keine
sehr robuste Grundlage liefert).?> Die Ergebnisse waren aber iiber eine

33 Es wurde eine Principal Component Analysis auf folgender Basis durchgefiihrt:
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium bei allen Stimuli > 0,8; Bartlett-Tests hochsignifi-
kant (p < 0,001); nur Faktoren mit Eigenvalues > 1 beriicksichtigt; Extraktion der
Faktoren nach Kaiser-Kriterium und Scree Plots; Varimax-Rotationen (siehe https:
//statistikguru.de/ spss/ hauptkomponentenanalyse/ auswerten-und- berichten.html —
Abruf 31. August 2021). Die Erkldrung der Gesamtvarianz liegt zwischen 44 %
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scheinbar zur Semantik analoge Kategorisierung einiger Items bzw. eine
Einordnung in das bekannte Dimensionsmodell von Zahn & Hopper
(1985) hinaus nicht sehr aussagekriftig. Die Analyse stiitzt durchwegs
zweifaktorielle Modelle, und in deren Rahmen die Annahme, dass die
Items hoflich, aggressiv und derb einen Bewertungsfaktor (unter einer
negativen Korrelation des ersten mit den anderen beiden Items) bilden,
was auch semantisch schliissig erscheint. Anlass zur Spekulation gibt
eine zweite, tiber die Stimuli hinweg mehr oder weniger konsistente,
augenscheinliche Verbindung, namlich die der (in Anwendung von Zahn
und Hoppers [1985] Instrument wohl der »Attractiveness<-Dimension
zuzuordnenden) Skalenitems sympathisch, vertrauenswiirdig, lustig und
natiirlich einerseits, mit den Items ansprechend und gute Werbung an-
dererseits. Dieser Faktor scheint zu suggerieren, dass erstere vier so-
zialen Assoziationen der Sprachformen, in positiver Auspriagung, auch
eine positive Wirkung beziiglich des Werbeeftekts haben konnten. Zur
Bestitigung dieses Zusammenhangs wire eine weitere, speziell darauf
fokussierte Untersuchung ein Desiderat. Das Item emotional, dem zu-
mindest aus Produktionsperspektive hoher Werbeeftekt zugeschrieben
wird (siehe weiter oben), war keinem Faktor eindeutig zuordenbar.

8 Diskussion der Ergebnisse

Auf Basis des vorliegenden Samples und der Auswertung der abgege-
benen Einschitzungen ldsst sich nun konstatieren, dass im Kontext der
Lebensmittelwerbung in der LL die Sprachwahl Standard insbesondere
soziale Assoziationen von Hoflichkeit, Intelligenz und Vertrauenswiir-
digkeit hervorzurufen scheint. Im Vergleich dazu zeigt der Dialekt signi-
fikante Assoziationen von Emotionalitit, Humor und Bodenstandigkeit,
aber auch Aggressivitdt und Derbheit. Mit grofRer Deutlichkeit scheint
der Dialekt auRerdem einen Heimatbezug zu Osterreich herzustellen.
Ahnliches deutet sich im Kontext der Tourismuswerbung an, wo auch
noch kleine positive Effekte des Dialekts beziiglich Natiirlichkeit und

und 57 %. Details stelle ich auf Anfrage gerne zur Verfiigung; eine Ausfithrung
wiirde hier bei geringem Mehrwert den Rahmen sprengen.
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Nachhaltigkeit gefunden wurden. Im Kontext eines Werbeschildes fiir
einen Second-Hand-Bekleidungsladen war die positive Sprachwirkung
des Dialekts besonders ausgeprigt, sodass Dialekt auch noch als sympa-
thischer, vertrauenswiirdiger, intelligenter, natiirlicher und ansprechen-
der eingeschitzt wurde als der Standard, sowie mit besserer Werbung,
hoherer Einkaufsbereitschaft und mehr Gefallen des Schildes verkniipft
wurde. Die Ergebnisse in den beiden Bezugsrahmen Tourismus und
Bekleidungshandel ergeben sich jedoch auf Basis jeweils nur eines Sti-
mulipaares und lassen sich daher kaum generalisieren.

Die Grundhypothese des LLGT-Studiendesigns hat sich nun also inso-
fern bestitigt, als tatsidchlich Bewertungsunterschiede zwischen den
Sprachvarianten erhoben wurden. Somit erzielt also die dialogisch-
interaktionelle Verwendung von Dialekt in der dsterreichischen LL em-
pirisch belegbar eine in den genannten Punkten andere Sprachwirkung
als der Standard.?*

Des Weiteren bestitigt das erhobene Spracheinstellungsprofil des Dia-
lekts empirisch und aus der Rezeptionsperspektive die bestehende For-
schung zur Werbesprache insofern, als es sowohl die Hypothese des
»Herkunftsarguments«, in Form von Assoziationen der »Traditions- und
Ortsverbundenheit« sowie »Bodenstandigkeit, als auch die Hypothese
der Aktivierung der emotionalen Ebene durch »varietiten-inszenierende
Werbung« stiitzt (Efing 2012: 169, 175). Mit anderen Worten, Dialekt
erfiillt seine gewiinschte Funktion im kommunikativen Dialog mit den
Werbe-Rezipierenden dahingehend, dass er tatsachlich Assoziationen
von Emotionalitit, Bodenstindigkeit und Heimatverbundenheit (in Be-
zug auf Osterreich) hervorruft. Die Hypothese, dass diese Effekte ins-
besondere in der Lebensmittelwerbung zur Geltung kommen, bestitigt
sich allerdings vorldufig nicht, da das Muster in allen hier untersuchten
Kontexten manifest ist.

Bei der Lebensmittelwerbung sticht die Einschitzung der Standard-
Guise als vertrauenswiirdiger insofern hervor, als »Vertrauen eines der

34 Diese grundlegende Erkenntnis konnte man im Werbekontext auch als Evidenz da-
fiir heranziehen, dass Dialekteinsatz tatsdchlich die mit seinem Einsatz angestrebte
Auffalligkeit erzielt (siehe Efing 2012).
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wichtigsten Ziele der Werbung« zu sein scheint (Miiller 2009: 97). Die-
se Wirkung kann der Dialekt hier also nicht liefern. Ebenso lasst sich
argumentieren, dass sich Dialekt in diesem Kontext, aufgrund seiner
geringeren Assoziation mit Intelligenz (und vielleicht auch wegen der
mangelnden perzipierten Hoflichkeit), wohl tatsichlich »fiir eine ra-
tionale Argumentation und informative Werbestrategie [...] wenig zu
eignen« scheint (Efing 2012: 169, mit Verweis auf Janich 1998). In die-
sem Zusammenhang, sowie im Licht der Ergebnisse, dass Dialekt als
aggressiver und derber eingeschitzt wird als Standard, ist auch Efings
(2012: 169) Warnung davor stichhaltig, dass >varietiten-inszenierende
Werbung< sozusagen nach hinten losgehen kann: »Gefihrlich ist [...] die
Ambivalenz des Konnotationspotenzials, das ggf. entgegen der Intention
der Werbetreibenden negativ auf Produkt und Unternehmen zuriick-
wirkt«. Es scheint also beim strategischen Einsatz von Dialekt in der LL
(insbesondere in der Lebensmittelwerbung) empfehlenswert, auch die
negativen sozialen Assoziationen zumindest abzuwagen.

Um die Hypothesen beziiglich der Kontextbedingtheit der Sprachwir-
kung, und dabei insbesondere der Modalititenspezifik, zu iiberpriifen,
entbietet Tabelle 3 eine Gegeniiberstellung der vorliegenden Ergebnisse
aus der LLGT-Umfrage und des derzeitigen Standes der Spracheinstel-
lungsforschung zu Dialekt und Standard in Osterreich aus dem auditiven
MGT/VGT-Paradigma (siehe Soukup in Dr.). In letzterem liegen aber,
aufgrund durchwegs anderer Erhebungsinteressen, keine entsprechen-
den Einsichten zu den Items umweltfreundlich, gute Qualitdit, nachhal-
tigles Angebot), schmeckt wahrscheinlich gut/dort gefllt es mir wahrschein-
lich/Waren gefallen mir wahrscheinlich, gute Werbung, Produkt wiirde ich
kaufen/dort wiirde ich Urlaub machen/hier wiirde ich einkaufen und die-
ses Schild gefallt mir vor. Ansprechend wird deswegen ausgeklammert,
weil erst noch geklart werden miisste, welche Eigenschaften aus den
MGT/VGT-Studien (die dieses Item nicht direkt abfragen) dafiir eventu-
ell zu subsumieren wiren.

Es zeigt sich, dass die Parallelen iiberwiegen. Das Bewertungsprofil
ist iiber die Kontexte und Stimuli-Modalitdten gleich bei derb, dster-
reichisch/heimatverbunden, emotional, lustig und bodenstindig, sodass hier
jeweils der Dialekt hoher eingestuft wird als die Standardsprache. Ahn-
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LLGT MGT/VGT
Eigenschaft Lebens-  >Urlaub<  >Vintage<
mittel

derb Dialekt Dialekt Dialekt Dialekt
OSt'eI'I‘CIChISCh/ Dialekt Dialekt Dialekt Dialekt
heimatverbunden
emotional Dialekt Dialekt Dialekt Dialekt
lustig Dialekt Dialekt Dialekt Dialekt
bodenstindig Dialekt Dialekt Dialekt Dialekt
natiirlich n.s. Dialekt Dialekt Dialekt
sympathisch n.s. n.s. Dialekt Dialekt
aggressiv Dialekt n.s. n.s. Dialekt
hoflich Standard  Standard n.s. Standard
konserYatlv/ n.s. n.s. n.s. Dialekt
altmodisch
intelligent Standard n.s. Dialekt Standard
vertrauenswiirdig Standard n.s. Dialekt n1chf .

schliissig

Tabelle 3: Gegeniiberstellung der Spracheinstellungsprofile (jeweils
hoher bewertete Varietit) aus der vorliegenden Umfra-
ge (LLGT) und der bestehenden MGT/VGT-Forschung
zu Dialekt und Standard in Osterreich (n.s. ... nicht-
signifikanter Unterschied)

lich zeigt der Dialekt iiber die Modalitidten hinweg hohere Werte bei
natiirlich, sympathisch und aggressiv, aber in den gegenwirtigen Studiener-
gebnissen eben nicht durchwegs. Eine Assoziation der Standardsprache
mit Hoflichkeit ergibt sich fast konsistent, mit Ausnahme des Stimu-
lus >Vintage« in der vorliegenden Studie, bei dem sich kein Unterschied
zwischen den Guises ergeben hat.
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Ein Unterschied beziiglich der Eigenschaft konservativ (bei den
MGT/VGT-Studien mit altmodisch subsummiert) ist in den LLGT-Daten
nicht ersichtlich. Bei intelligent differiert die hohere Bewertung des Stan-
dards in der Lebensmittelwerbung sowie in den MGT/VGT Ergebnissen
(wo diese sehr eindeutig hervortritt) mit der hoheren Einschitzung des
Dialekts bei >Vintage< und der Gleichstellung der Guises bei >Urlaubx.
Nicht schliissig ist der Vergleich bei vertrauenswiirdig.

In Folge konnte bei den Items natiirlich, sympathisch, aggressiv, konser-
vativ/altmodisch, intelligent und vertrauenswiirdig also am ehesten iiber
Kontexteffekte gemutmaflt werden. Insgesamt verfestigt sich aber die
Hypothese, dass die Spracheinstellungen (sozialen Assoziationen) von
Dialekt und Standard in Osterreich {iber Modalititen und auch Bezugs-
rahmen hinweg dhnliche Ausprigungen zeigen, zumindest in Teilen.
Auch ist jedenfalls vorerst keine deutlich negativere Sprachwirkung nur
aufgrund der im allgemeinen Osterreichischen Sprachgebrauch (sowie
auch in der LL) nach wie vor eher uniiblichen Verschriftlichung von
Dialekt ersichtlich. Wegen ihres Status als Versuchsballon bediirfen die
vorliegende Studie und die entsprechenden Erkenntnisse daraus aber
noch einiger empirischer Untermauerung.

Aus einer Serie von Spin-offs der vorliegenden Studie in Studieren-
denprojekten im Rahmen von Lehrveranstaltungen am Institut fiir Ger-
manistik der Universidt Wien (2019-2021) ergeben sich noch weiter
Evidenzen beziiglich des Spracheinstellungsprofils von Standard und
Dialekt im Kontext der 6sterreichischen LL.3 Dabei wurde die Sprach-
wirkung in den Bezugsrahmen Lebensmittelwerbung, Tourismuswer-
bung (Stadtetourismus in Wien und Radtourismus in Osterreich), Wahl-
werbung, Getrinkeetikette, Abfallwirtschaft (die oben erwihnte MA48)
und Nachtclub-Schilder untersucht. Das Spracheinstellungsprofil des
Dialekts aus der gegenwirtigen Studie wurde dahingehend bestitigt,

35 Details dazu, sowie die Referenzen, erbringe ich gerne auf persénliche Anfrage.
Auflerhalb der Gegeniiberstellung von dsterreichischem Dialekt und Standard
wurde die LLGT-Methodik in Studierendenprojekten auch erfolgreich zur Er-
forschung der Wirkung von Anglizismen, von Teutonismen vs. Austriazismen,
sowie von Nachnamen mit tschechischer vs. deutscher Schreibung eingesetzt (zu
letzterem Projekt siehe Kim 2020).
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dass sich Dialekt iiber viele der Kontexte hinweg stark mit Osterreich,
Bodenstiandigkeit, Humor und Derbheit verbunden zeigt, ebenso wird
Standard mit Hoflichkeit und Intelligenz (bzw. auch Bildung) assoziiert
ist. Zusdtzlich ergeben sich Hinweise darauf, dass Dialekt eher die Ei-
genschaft preisgiinstig suggeriert (und der Standard, im Gegenzug, teuer).
Standard ruft Assoziationen von Internationalitit hervor (wohl auch
als Pendant zum >Osterreichisch< des Dialekts) und wird tendenziell als
ansprechender empfunden. Wie schon in der vorliegenden Studie sind
die Ergebnisse nicht einhellig beztiglich der Eigenschaften sympathisch
und natiirlich — bzw. hier zusitzlich beziiglich passend im jeweiligen
Bezugsrahmen, was wiederum Kontexteffekte suggeriert.

In manchen dieser Spin-offs wurde auch potenziellen Effekten entlang
verschiedener Variablen bei den Gewihrspersonen nachgespiirt (z. B. Al-
ter, Produktnutzungsverhalten); die Ergebnisse waren allerdings wenig
schliissig. Eine weitere Ergriindung bediirfte eines umfangreicheren stra-
tegischen Samplings als hier geleistet werden konnte. Zielgruppeneftekte
sind allerdings ein wichtiger Angelpunkt von Werbestrategien, da »Wer-
bebotschaften umso besser wirken, je genauer sie auf die thematischen
Interessen und die jeweiligen Personlichkeitsmerkmale des Rezipienten
[sic!] abgestimmt werden« (Zurstiege 2015: 115). Insofern wire eine
stiarkere Beriicksichtigung dieses Aspekts in zukiinftigen Anwendungen
des LLGT-Designs wohl ein vielversprechender Schirfungspunkt, des-
sen Ertrag dann auch mittels Cluster-Analysen von Gewahrspersonen
nach ihren Antwortprofilen ergriindet werden konnte (siche dazu Lenz
2014).3¢

Eine Reduktion der Skalenitems und somit des Aufmerksamkeitsan-
spruchs an die Gewihrspersonen ist ein zweiter, bereits oben erwihnter,
moglicher Schirfungspunkt, der sich im Laufe der Durchfithrung der
vorliegenden Studie und ihrer Spin-ofts herauskristallisiert hat. Des
Weiteren konnte eine eingehende Pilotierung des verwendeten Bildma-

36 In den Kommentaren der Gewihrspersonen wurde der Zielgruppenaspekt zum
Beispiel insofern mancherorts manifest, als einige angaben, als Vegetarier*innen
bei der Bewertung von Stimuli mit Fleischprodukten befangen zu sein. Ein Kom-
mentar von Wolfgang U. Dressler weist noch auf (regional unterschiedliche) Dia-
lektkompetenz bzw. -verstindlichkeit als mégliche Sampling-Variable hin.
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terials eventuelle Ausreifler bzw. Spezialfille beztiglich Sprachverwen-
dung, aber auch Optik oder 6ffentlichem Bekanntheitsgrad, gleich zu
Beginn identifizieren und ergriinden.?” In derselben Stofrichtung ist
eine Verkniipfung der LLGT mit Eye-Tracking-Aufzeichnungen vorstell-
bar, die vermutlich die visuellen Hauptfokuspunkte, auf deren Basis die
Bewertungen in der Online-Umfrage von den Gewihrspersonen erstellt
werden, erfassen konnte (siehe z. B. Lenzner et al. 2011; fiir Eye-Tracking
im LL-Kontext allgemein siehe z. B. Vingron et al. 2017).

Generell ist auch zu iiberlegen, in der Stimuligestaltung Mischformen
aus sowohl Standard wie auch Dialekt zu erstellen, die nidher als das
vorliegende Design an der tatsidchlichen Praxis im Werbekontext liegen.
Schilder bzw. Werbungen, die ganz im Dialekt gehalten sind, kommen
in der osterreichischen Sprachlandschaft kaum vor; vielmehr scheint
eine sprachspielerische »Reizwortfunktion« im Gebrauch zu sein (Kup-
per 2007: 268, mit Verweis auf Schiitte 1996: 256), wie man auch an
den Originalversionen der vorliegenden Stimuli erkennen kann (siehe
Tabelle 1 weiter oben). Die Erhebung und Gegeniiberstellung entspre-
chender Spracheinstellungen ist somit ein Desiderat und konnte einer,
von manchen Gewihrspersonen in den Kommentaren beméngelten,
Inauthentizitit der Bewertungsobjekte entgegenwirken.

9 Conclusio

Als Fazit aus dem hier prasentierten Unterfangen ldsst sich nun auch auf
genereller Ebene festhalten, dass das beschriebene Design der LLGT in
der Lage ist, unterschiedliche allgemeinbewusste soziale Assoziationen
(gingige/stereotype Spracheinstellungen) beziiglich verschiedener For-
men der Sprachwahl in der LL zu elizitieren und aufzuzeichnen. Somit er-

37 So waren z. B. in einer Spin-off-Studie die gegeniiber den anderen Stimuli positiv
ausreiffenden Bewertungen der Dialekt-Guise in Werbung fiir Tiefkiihlgemiise
moglicherweise auf den Bekanntheitsgrad des darin verwendeten dialektalen
Slogans >Iss was Gscheit’s«zuriickzufiihren (siehe dazu auch Wahl 2020); und
wie bereits diskutiert ldsst sich der Sonderstatus des Stimulus >Vintage< in der
vorliegenden Studie ja eventuell mit der Besonderheit der Sprachverwendung
(Wienerisches Shibboleth) erkliren.
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scheint die Methode, dhnlich wie ihre Ausprigungen mit verbalen Stimuli
im Kontext miindlicher Interaktion (siehe Soukup 2009, 2013, 2015a), gut
dafiir geeignet, die Wirkung der Sprachwahl in typischen LL-Artefakten
(Items mit Bild-Text-Kombinationen aus dem 6ffentlichen Raum) aus
Rezipierendenperspektive empirisch zu ergriinden. Im gegenwirtigen
Kontext ergab diese Ergriindung fiir Manifestationen von Dialekt in der
Osterreichischen LL, im Vergleich zum Standard und im Kontext der
Werbung, ein Spracheinstellungs- und somit -wirkungsprofil von hohe-
rer Heimatverbundenheit, Emotionalitdt, Humor und Bodenstandigkeit,
aber auch Derbheit sowie teilweise Unhoflichkeit und Aggressivitit, mit
Anklangen von Natiirlichkeit und Sympathie.

Tatsiachlich wird die zentrale Rolle des Publikums fiir die Bedeu-
tungserstellung in der LL, also von »how the >crowds, i.e. the public
of passers-by, perceive and react to the LL« (Ben-Rafael et al. 2010:
xviii), in theoretischen Schriften der Disziplin schon lange hervorgeho-
ben (siehe auch Gorter 2006; Huebner 2009; R. Scollon & S. W. Scollon
2003; Spolsky 2009). Die vorliegende Studie liefert nun also, in Ergén-
zung zu bestehenden, oftmals ethnografisch orientierten Ansétzen (z. B.
Garvins [201 1] vielbeachteter >Walking Tour<-Methode), ein quantitativ-
breitenwirksames Untersuchungsdesign auf Basis des erprobten empiri-
schen Protokolls der MGT zur Spracheinstellungserhebung, die grofe
Samples, mehr Task-Kontrolle und somit eine mafigeschneiderte Anpas-
sung an bestimmte lebensweltliche Bezugsrahmen im Interesse derer
Exegese aus Sicht der >crowd< erméglichen kann.

Entlang der theoretischen Pramissen des dialogisch-interaktionellen
Kommunikationsmodells, das, wie dargestellt, auf die Interaktionsform
geschriebene Sprache im 6ffentlichen Raum anwendbar ist, sind solche
Untersuchungen der Sprachwirkung ein wichtiges Desiderat, aufgrund
ihres hohen Erklarungspotenzials fiir die produktionsseitige Sprachver-
wendung in der LL, die immer in Wechselwirkung mit der Rezeption
steht. Dementsprechend kann sich mit der Integration der hier beschrie-
benen Methodik in Studien von Sprachlandschaften letztlich ein vielver-
sprechender Weg zur Ergriindung der Gestalt, die die LL an bestimmten
Orten und im Hinblick auf bestimmte Kontexte annimmt, erdffnen.
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Die Ergriindung von strategischer Sprachwahl und ihrer Wirkung bil-
det eine Schnittstelle der Interessen der LL-Forschung und der soziolin-
guistischen Variationsanalyse dritter Welle, die aus beiderlei Perspektive
deutlich macht, dass die Erhebung und der Einbezug empirischer Evi-
denzen nicht nur beztiglich der Gegebenheiten der Sprachproduktion,
sondern insbesondere auch beziiglich der ablaufenden kontextualisierten
Bedeutungserstellungsprozesse (Inferencing) auf Seite der Rezipierenden
unerlisslich ist. Es gibt keine Persona, Beziehung oder Botschaft ohne
das interaktionelle Gegeniiber. Sprachwahl (Variation) ist ein Dialog.

Uber die Anliegen der Theorie- und Methodologiediskussion und der
Explizierung des dialogischen Prinzips hinausgehend bleibt nun zum
Schluss aber noch festzuhalten, dass auch dem vorliegenden Beitrag
wieder einmal »die Uberzeugung zugrunde [liegt], dass gerade Oster-
reich ein ideales Forschungslabor fiir die Untersuchung [dieser Art] von
Sprachdynamik in Europa im 21. Jahrhundert darstellt« (Lenz 2019: 336).
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