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Abstract
Today's European cities exhibit a great cultural and linguistic diversity. Highly diverse urban
areas bring together people from different sociolinguistic backgrounds and thus facilitate
intense language contact, with speakers accessing diverse linguistic resources that they
creatively use and mix (cf. e. g. Wiese 2020; Otsuji/Pennycook 2010; Pennycook/Otsuji 2015).
Such linguistic practices include code-switching.

In previous research on code-switching the focus was on relatively homogeneous settings,
mostly bilingual communities (cf. Poplack 2015; Torres Cacoullos/Travis 2015; Bullock/
Toribio 2009). As a part of a larger project, we collected spontaneous speech data through audio
and video recordings from a highly diverse street market in Berlin-Neukdlln that is popular
among locals and tourists, the “Maybachufer-Markt”.

The analysis of our data reveals new insights with respect to sociolinguistic motivations under-
lying code-switching. In light of commercial intentions, vendors try to switch to a language
according to how they construct the customers’ identity (cf. Bucholtz/Hall 2005; Pfaft-Czar-
necka 2011). Besides vendors also commodify specific languages or multilingualism (Heller
2010) based on their and others’ language attitudes or they switch to a language for the purpose
of maintaining the communication in sales conversations. Correlating these different factors,
we will argue that code-switching is used with a commercial motivation in interactions between
vendors and customers.

1 Einleitung

Urbane Gebiete in Europa sind heute durch ihren heterogenen und hochdiversen Charakter eine
Quelle sprachlicher Innovation. Auch in Grofstidten im deutschsprachigen Raum lésst sich
eine grofe ethnografische und sprachliche Diversitidt beobachten. Ein Beispiel fiir einen hoch-
diversen urbanen Raum ist der Maybachufer-Wochenmarkt in Berlin-Neukdlln, der Menschen
mit ganz unterschiedlichen linguistischen Hintergriinden zusammenbringt und dadurch einen
intensiven und vielschichtigen Sprachkontakt begiinstigt. In solchen urbanen Kontexten stehen
Sprecher:innen verschiedene sprachliche Ressourcen und Optionen zur Verfiigung, die sie kre-
ativ nutzen und mischen konnen (cf. auch Wiese 2020; Otsuji/Pennycook 2010; Penny-
cook/Otsuji 2015; Duman/Lin 2021).
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Basierend auf Daten, die im Rahmen eines groBeren Forschungsprojekts! erhoben wurden,
haben wir flir eine umfassende Analyse des Marktes zwei Blickwinkel eingenommen, die sich
gegenseitig bedingen und ergidnzen: Einerseits wurde durch die Erfassung ethnografischer Ge-
gebenheiten das soziale Setting des urbanen Raums festgestellt und andererseits wurden durch
die Analyse des Sprachgebrauchs die linguistischen Eigenschaften dieser rdumlichen Konfigu-
ration untersucht.

Von dieser biperspektivischen Herangehensweise profitierte insbesondere die Untersuchung zu
Codeswitching (kurz: CS), das sich auf dem Markt auf interessante Weise vom CS in bilingu-
alen Sprecher:innengruppen unterscheidet. Ausgehend von den rdumlichen Merkmalen und der
durch diesen Raum begiinstigten interaktionalen Rollen der Verkédufer:innen und Kund:innen
wurde beobachtet, dass dem CS eine soziolinguistische Motivation zukommt, die sich unter
anderem in der Schnittmenge zwischen Kommerz, Kommunikation und Identitdtskonstruktion
bewegt: Basierend auf ihren Annahmen iiber die soziale und insbesondere ethnolinguistische
Zugehorigkeit der Kund:innen versuchen Verkéufer:innen Elemente einer Sprache zu benutzen,
die sie mit dieser Zugehorigkeit in Verbindung bringen. Das Sprachwissen der Verkdufer:innen
kann sich auf diese fiir den Verkaufsakt relevanten Elemente begrenzen, weshalb sich das Er-
eignis auf der sprachlichen Oberflidche oft in Form von CS zwischen diesen und einer anderen
ergidnzenden Sprache manifestiert. Diese besondere Art des CS erweist sich in der Verkaufsin-
teraktion als effektives Mittel, Kund:innen anzuwerben oder vom Kauf zu iiberzeugen. Beim
Switchen in eine bestimmte Sprache oder bei der Produktion mehrsprachiger Ausdriicke kon-
nen auch die eigenen Spracheinstellungen der Verkdufer:innen und angenommene Sprachein-
stellungen iiber die Kund:innen eine Rolle spielen. Manchmal hiangt das CS aber auch nur von
dem essenziellen Faktor der Gewihrleistung der Kommunikation ab.

Wir diskutieren in unserem Beitrag Befunde zu diesen Arten von CS, betten sie in den Hinter-
grund urbaner Sprachenvielfalt und der Interaktion auf hochdiversen Mérkten ein und argu-
mentieren dafiir, dass sie kommerziell motiviert sind.

In den Priliminarien wird kurz darauf eingegangen, womit sich die bisherige Forschung zu CS
beschiftigt hat und wie sich CS auf dem Maybachufer-Markt davon unterscheidet. Auf diese
erste Analyse wird die Hypothese aufgebaut, dass dem CS auf dem Markt eine kommerzielle
Motivation zugrunde liegen kann (Kapitel 2). Nach der Besprechung der Daten und Methoden
in Kapitel 3, beleuchten wir in den darauffolgenden Kapiteln das Phanomen des kommerziellen
CS aus drei verschiedenen Perspektiven. In Kapitel 4 gehen wir auf die Rolle der Identitédtskon-
struktion ein, der sich Verkdufer:innen bedienen, um in die Sprache, die als die Sprache der
Kund:innen interpretiert wird, zu switchen. Der daraus resultierende und fiir den Verkaufsakt
positive Effekt wird vor dem Hintergrund von Face-Theorien diskutiert. In Kapitel 5 werden
Beispiele angefiihrt, in denen eine spezifische Sprache oder die Mehrsprachigkeit zum Instru-
ment der Werbung gemacht wird. Dabei spielen Spracheinstellungen eine wichtige Rolle. Das
Phanomen wird im Rahmen der Sprachkommodifizierung bewertet. In Kapitel 6 werden Bei-
spiele angefiihrt, die weder einer Identitdtskonstruktion seitens der Verkédufer:innen zugeordnet
werden konnen, noch direkt mit der Sprachkommodifizierung im Zusammenhang zu sein

I Teilprojekt AO1 des SFB 1287 ,,Limits of Variability in Language®, Universitit Potsdam (gefordert durch die
Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG)); Projektnummer 317633480.
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scheinen. Es geht bei diesen Beispielen schlicht darum, mit dem Gegeniiber eine Kommunika-
tion aufzubauen bzw. verstanden werden zu kénnen. In Kapitel 7 wird die Konstitution des
kommerziellen CS aus der Perspektive der drei Faktoren, die in den Kapiteln 4-6 beschrieben
worden sind, und die Grenzen zu anderen Arten von CS auf dem Markt diskutiert.

2 Priliminarien: Codeswitching auf dem Maybachufer-Markt

Diese  Arbeit  beschiftigt sich mit  soziolinguistischen = Motivationen  fiir
Sprachwechselphdnomene, die in Interaktionen zwischen Verkaufer:innen und Kund:innen auf
dem Maybachufer-Markt auftreten. Genauer wird versucht fiir eine kommerzielle Motivation
zu argumentieren, die den Verkaufsakt zu begilinstigen scheint. Mit der Analyse wird ein
Beitrag zur Forschung von Sprachwechselphdnomenen angestrebt.

Sprachwechselphdnomene finden in der linguistischen Forschungsliteratur intensive
Berticksichtigung aus unterschiedlichen Perspektiven und dementsprechend heterogen sind
auch die eingefiihrten Termini. ,,Codeswitching* oder ,,Codemixing* sind die h&ufigsten
Begriffe, die solche Phdnomene beschreiben (Boztepe 2002; Lim/Ansaldo 2016).
,»Codeswitching® referiert auf die Alternation von Varietiten innerhalb einer Konversation,
gewoOhnlicherweise an zwei semantisch oder soziolinguistisch bedeutungsvollen Junkturen,
welches wiederum mit bestimmten pragmatischen Effekten, Diskursfunktionen oder
Gruppenidentititen assoziiert wird (Lim/Ansaldo 2016). Einige Forscher:innen benutzen
,»Codeswitching fiir den Wechsel von Sprachen oder sprachlichen Varietiten zwischen
Phrasen im Kontrast zu ,,Codemixing®, welches auf den Wechsel innerhalb einer Phrase
referiert (Kachru 1978, 1983; Singh 1985; Sridhar/Sridhar 1980). Um dieser Unterscheidung
zu entgehen fithrt Auer (1995) den Begriff der ,,Codealternation” ein. Andere benutzen
,,Codeswitching® als Uberbegriff und spezifizieren strukturelle Unterschiede wenn nédtig mit
Attributen wie ,,inter-,, oder ,,intraphrasal®“ (Milroy/Muysken 1995; Myers-Scotton 1993;
Boztepe 2002; Gardner-Chloros 1991; Gumperz 1996).

Der letztgenannten Literatur folgend, verwenden wir ,,Codeswitching* (CS) und dazugehdrend
das Verb switchen fiir alle Arten von Sprachwechselphédnomenen in unseren Daten, unbeachtet
ithrer strukturellen Eigenschaften. Gumperzs (1996: 365) Definition von CS als ,,alternation
among different speech varieties within the same event* und Myers-Scottons (1993: 1)
Definition als ,,alternations of linguistic varieties within the same conversation* folgend,
bezichen wir uns dabei nicht nur auf einzelne Phrasen und Séitze, die von einer Person
produziert wurden, sondern auf ganze zusammenhingende Gespréche.

Der Fokus der CS-Forschung liegt stark auf situationellen und kontextuellen Motivationen des
Switchens. Eine der Pionierarbeiten in dem Feld von Blom/Gumperz (1972) untersucht eine
Gemeinde im Norden Norwegens, Hemnesberget, und zeigt wie Ranamal, ein lokaler Dialekt,
eine lokale kulturelle Identitét symbolisiert und mit Heimat, Familie und Freundschaften sowie
lokal basierten Aktivititen und Beziehungen assoziiert wird. Bokmal, also die Standardvarietét
des Norwegischen, wird mit Bildung und offiziellen sowie geschéftlichen Angelegenheiten,
Religion und den landesweiten Medien assoziiert. Die Sprecher:innen switchen innerhalb eines
Gespriches je nach thematischem Zusammenhang von einer Varietét in die andere. So kommt
es vor, dass ein Bankbesucher den Bankangestellten, den er aus seinem sozialen Umfeld kennt,
auf Ranamal begriiit und einen Smalltalk mit ihm fiihrt, aber ins Bokmal switcht, sobald es um
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das Bankgeschéft geht. In einer spéteren Arbeit betont Gumperz (1982) die Rolle des CS, um
einen konversationellen Kontext zu definieren. Myers-Scotton (1993) schreibt, dass es in jeder
multilingualen Community eine markierte und eine unmarkierte Art des Sprachwechsels gibt,
also dass die benutzte Sprache erwartet oder unerwartet vor dem Hintergrund eines bestimmten
Kontextes ist. So ist in Nairobi, der Hauptstadt Kenias, Swabhili eine offizielle Amtssprache,
aber auch eine Verkehrssprache fiir alle, die nicht dieselbe Erstsprache (L1) sprechen. Myers-
Scotton (1993: 88) gibt ein Beispiel, in dem ein Sprecher beim ersten Kennenlernen in einer
Arbeitsstitte mit dem Angestellten zundchst auf Swahili spricht, bis sich im Gespriach
herausstellt, dass die Interaktanten derselben ethnischen Gruppe zugehoéren. Darauthin
switchen sie ins Luyia, ihre ethnische Sprache, und markieren damit ihre gemeinsame Identitét.
CS kann als markiert wahrgenommen werden, wenn es den erwarteten Mustern widerspricht
(cf. Myers-Scotton 1993). Myers-Scotton (2006: 162) fiihrt dazu ein Beispiel an, bei dem ein
Fahrgast den Busfahrer auf Luyia anspricht, um die geteilte Gruppenzugehorigkeit zu
markieren. Damit mdchte er einer gewohnlichen Bezahlung des Fahrschein ausweichen. Die
unmarkierte Sprachwahl in der Situation wire Swahili.

In der Literatur werden neben diesen thematischen oder solidarititsmarkierenden Motivationen
und Funktionen von CS noch weitere soziolinguistische Funktionen beschrieben, die mit
Identitdtsmarkierung, Affektivitit oder Metaphorik assoziiert werden (Holmes 2013; Gardner-
Chloros 2009; Gumperz 1982; Winford 2003). Daneben gibt es jedoch auch Ansitze, die sich
von dieser diskursorientierten Perspektive abgrenzen. Kaschubat (2004, zitiert nach Peterson
2016: 118) motiviert das CS in ihren russisch-deutschen Daten mit informationsstrukturellen
Griinden. Demnach sind 90% der Ein-Wort-Switches in ithren Daten fokusmarkiert. Die
,communication accomodation theory* von Giles (1978) nimmt eine sozialpsychologische
Perspektive ein und konzentriert sich auf die Rolle von Konvergenz- und Divergenzprozessen
beim Aufbau von Beziehungen zwischen Gruppen. CS wird aus der Perspektive von
Handlungen zum Identitdts- und Publikumdesign analysiert. Der Fokus liegt nicht auf einzelnen
Turns bzw. Switches , sondern auf dem gesamten Gespréch (cf. Muysken 2011).

Eine andere Herangehensweise sehen wir in der Literatur, wenn es um das ,,mixed code as
default™ geht, so wie es Lim und Ansaldo (2016) theorienunabhingig benennen. Eine solche
Situation liegt dann vor, wenn sich Sprachalternation als eine Default-Option in einer
Sprecher:innengruppe gefestigt hat und eine geteilte mehrsprachige Identitdt konstruiert.
Meeuwis/Blommaert (1998) zeigen das beispielsweise fiir Lingala-Franzosisch-Sprecher:innen
in Belgien. Auer (1999) beschreibt ein Kontinuum von Sprachmisch- oder -wechsel-
phédnomenen und kategorisiert diese Art als ,fused lects. Diese Art des fiir bilinguale
Sprecher:innengruppen typische CS wird in den bisherigen Forschungen ausgiebig beschrieben
und analysiert.2 Was diese Arbeiten gemeinsam haben ist, dass sie Daten beschreiben, in denen
sich eine distinkte Motivierung einzelner Switches als schwer oder gar unnétig zeigt. Sie
sprechen oft von ,,bilingualen Sprachcommunitys®, deren Mitglieder zwei Sprachen meist auf
vergleichbaren Niveaus beherrschen. Eine der Sprachen gilt dabei oft als Hauptverkehrssprache
des Landes und die andere als Heritage-Sprache oder die Sprache einer ethnischen Gruppe.

2 Nur um ein paar Beispiele fiir die Forschung von CS in bilingualen Sprecher:innengruppen zu nennen: Fiir
Deutsch-Tiirkisch Kallmeyer/Keim 2003; Ozdil 2010; Cetinoglu 2017; fiir Niederlédndisch-Tiirkisch Backus 1996;
fiir Englisch-Spanisch Poplack 1980; fiir Englisch-Inuktitut Allen 2009.
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Der Begriff der ,,Sprachcommunity* bzw. der ,,bilingualen Sprachcommunity* zeigt sich in der
Literatur teils als kontrovers und teils als definitionslos, da die Fragen, wo die Grenzen einer
solchen Community gesetzt werden und inwieweit man von einer Gemeinschaftlichkeit
sprechen kann, oft unbeantwortet bleiben (cf. Patrick 2004; Rampton 2009). Vor diesem
Hintergrund wird in der vorliegenden Studie der Begriff ,,bilinguale Sprecher:innengruppen
bevorzugt, der zundchst alle Sprecher:innen jenseits ihrer Vernetzung und sprachlichen
Historie, ungeachtet von Erwerbsalter und -form der einzelnen Sprachen, zusammenfiihrt, die
zwei Sprachen mehr oder weniger flieBend sprechen kénnen. Besonders wichtig fiir unsere
Daten ist die Kombination Deutsch-Tiirkisch und Deutsch-Arabisch, da die Verkdufer:innen
aus den Beispielen jeweils zu einer dieser Sprecher:innengruppen gezihlt werden kénnen. Die
Zugehorigkeit zu einer bilingualen Sprecher:innengruppe soll nicht ausschlieBen, dass
Verkidufer:innen weitere Sprachen auf einem nicht flieBenden Niveau beherrschen.

Statt von CS spricht Canagarajah (2009) von ,plurilingualen Praktiken* und andere von
»Iranslanguaging® (Garcia 2009a, 2009b; Blackledge/Creese 2010; Li 2011, 2017). In der
gegenwartigen Literatur lassen sich noch andere Begriffe wie ,translingual practice*
(Canagarajah 2013), ,transglossia® (Garcia 2013, 2014; Sultana et al. 2015), ,,polylingual
languaging® (Jorgensen 2008a, 2008b; Meller 2008), ,,metrolingualism* (Otsuji/Pennycook
2010; 2014), ,flexible bilingualism*“ (Creese/Blackledge 2011), ,multilingua® oder
,metrolingua francas® (Makoni/Pennycook 2012; Pennycook/Otsuji 2014) und ,language
crossing” (Rampton 2017) finden, die sich jeweils nur in kleinen Bedeutungsnuancen
unterscheiden oder sich mit unterschiedlichen Kontexten beschiftigen. Ein grof3er
perspektivischer Unterschied ist, dass diese Arbeiten das Geschehen im Gegensatz zu CS-
Ansiétzen primdr aus der Perspektive eines durch alle Varietdten gebildeten Repertoires eines
Sprechers, einer Sprecherin oder beim metrolingualism eines urbanen Settings betrachten.
Sprachen als separate Systeme sind nur sekundér von Bedeutung oder ihre Existenz als solche
in der menschlichen Kognition werden in einigen dieser Ansétze sogar ginzlich in Frage
gestellt. Einen Uberblick iiber einige dieser Ansitze bietet Pennycook (2016) und eine kritische
Auseinandersetzung MacSwan (2017), der vorliegenden Studie sind etablierte Ansétze aber nur
teilweise dienlich. Zum einen nehmen die Verkdufer:innen auf dem Markt Sprachen als mehr
oder minder separate Systeme wahr, die sie als solche einsetzen. Das zeigt sich in den
Fokusgruppeninterviews? mit den deutsch-tiirkischsprachigen Verkéaufer:innen (1).4

(1) 01 V_KA 03: Wir sagen Sachen auch in anderen Sprachen.
02 V_BR 01: Welche Sprachen zum Beispiel?
03 V_KA 01: Gute Frage Bruder <Name von V_BR_01>, Italienisch, Spanisch, ,,bye bye* zum
Beispiel.
04 V_KA 03: Manchmal Japanisch oder so ((...)) Arabisch oder meistens Englisch.

3 Fokusgruppeninterviews sind Interviews mit den Verkiufer:innen, die nach den audiovisuellen Aufnahmen der
Verkaufsinteraktionen durchgefiihrt wurden. So gab es nach der ersten Analyse der Verkaufsgespriche die Gele-
genheit, weitere Unklarheiten oder Forschungsfragen zu kldren. Details zu den Daten und Methoden folgen in
Kapitel 3.

4 Bei allen in der vorliegenden Arbeit aufgefiihrten Ausschnitten aus den Fokusgruppeninterviews handelt es sich
um Ubersetzungen aus dem Tiirkischen. Erklirungen von uns stehen in Winkelklammern <Erklirung>. Bei dop-
pelten Winkelklammern steht in den dufleren Klammern das Gesagte und in den inneren Klammern unsere Erkla-
rung zum Gesagten. Da das Tiirkische keine Genus- bzw. Geschlechtsmarkierung kennt und Begriffe sich ge-
schlechtsneutral auf alle Personen beziehen kénnen, wurde bei der Ubersetzung gegendert.
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05 V_OG 03: Arabisch, Englisch, Deutsch.

Zum anderen geht es in der vorliegenden Studie um eine kommerzielle Motivation hinter dieser
bewussten Sprachwahl von Verkdufer:innen, die sich auf der Oberfliche in Form von CS
manifestiert. Arbeiten mit Translanguaging-Ansétzen beschiftigen sich bis dato weniger mit
motivationalen Faktoren einzelner Switches, sondern konzentrieren sich meistens auf eine
ganzheitliche Darstellung eines Settings. Fiir den Markt besonders interessant ist der
metrolingualism-Ansatz, der einen urbanen Raum als Quelle des sprachlichen Inputs definiert
(Otsuji/Pennycook 2010; Pennycook/Otsuji 2015). Eine wichtige Frage in diesem
Zusammenhang, die wir den Verkdufer:innen gestellt haben, ist, woher ihre sprachlichen
Ressourcen stammen, wo sie die Sprachen, die sie in dem in (1) dargestellten
Gesprichsausschnitt aufgezédhlt haben, erworben haben, ob sie beispielsweise einen Sprachkurs
besucht haben oder nicht (2).

(2) 01 V_OG_01: Nein <hat keine Sprachkurse besucht>, auf dem Markt.
02 V_OG _03: Durch das Lauschen hier auf dem Markt oder durch die Mitverkdufer:innen. Man

03 lernt eine Sprache am besten drauflen und nicht in einer Schule.

04 V_KA 01: Wir versuchen unsere Arbeit mit dem laufen zu lassen, was wir durchs Lauschen
05 erfassen. Es soll praktisch und schnell gehen. Es reicht, wenn wir verstehen, was
06 gekauft werden soll. Wenn ich dann noch den Preis nennen kann, okay, das gentigt.

Der Markt selbst also gibt den notigen sprachlichen Input zum Erwerb dieser Sprachen. Um es
in den Worten von Pennycook und Otsuji zu fassen, bildet auch der Maybachufer-Markt einen
Ort mehrstufiger Mehrsprachigkeit, wo verschiedene sprachliche Ressourcen mobilisiert
werden (cf. Pennycook/Otsuji 2015).> Diese mehrstufige Mehrsprachigkeit (,layered
multilingualism*) zeichnet sich dadurch aus, dass der Spracherwerb auf bestimmte Bereiche
wie Preise, Zahlen, BegriiBungen und einfache Floskeln oder Produktbezeichnungen begrenzt
sein kann, wie teilweise aus (2:05-06) zu erkennen ist.

Es ist nicht einfach, die hohe Diversitét der sprachlichen Varietiten abzubilden, die diese
sprachlichen Ressourcen konstituieren, da der Markt von Menschen mit sehr unterschiedlichen
soziolinguistischen Hintergriinden besucht wird. Einen Richtwert geben uns die
soziolinguistischen Kurzinterviews mit den Marktbesucher:innen, bei denen 224 Kund:innen
45 verschiedene Sprachen als ihre L1 angegeben haben. In den audiovisuellen Aufnahmen der
Verkaufsinteraktionen, aus denen die CS-Beispiele in der vorliegenden Studie stammen, haben
wir an verschiedenen Stellen die Benutzung von zwolf dieser Sprachen feststellen konnen
(siche Kapitel 3 fiir die hier angegebenen Daten und Methoden und fiir Details zu den
Sprachen). In (3) ist ein zusammenhingendes Verkaufsgesprich mit Arabisch, Deutsch,
Englisch, Hebriisch, Italienisch und Tiirkisch dargestellt, das zeigt, was ein Resultat dieser
Diversitit sein kann.®

5 Pennycook/Otsuji (2015: 177): ,,Markets are sites of layered multilingualism in which different language re-
sources are mobilized within a flow of other practices.

6 Transkriptionskonventionen fiir die CS-Beispiele: Nach der Beispielnummer folgt die Interaktionsart: VG steht
fiir Verkaufsgespriach, MS fiir Marktschreien und PG fiir Privatgespréch. Die Eigenschaften dieser Interaktionsar-
ten werden im weiteren Verlauf von Kapitel 2 erklért. Bei den Siglen der Interaktant:innen steht K fiir Kund:innen
und V fiir Verkdufer:innen. Eine genauere Erkldrung fiir die Siglen folgt in Kapitel 3. Die im Gespriach verwen-
deten Sprachen werden in Form von ISO-639-3-Kiirzeln in der ersten Zeile alphabetisch angegeben. Schriftein-
stellungen wie Kursivschrift und Unterstreichungsarten sollen verdeutlichen, an welcher Stelle welche Sprache
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(3) VG  [ara] [deu] [eng] [heb] [ita] [zur]

01 K KA 01 how much is it?

02 V_ KA 01 ehm(-) sechs fiinfzig(-) six euro forty cent.

03 K KA 01 six euro? (.) six euro?

04 V KA 01 sechs euro fifty cent(.) sechs finfzig (-) italiano?
- italienisch

05 K KA 0l nein israel. ((..))
06 V KA 01 israil ehm (-) <<spricht mit VornamenV_BR 01 an> <Name>

07 abi arapca-da alti elli ne-ydi? arapg¢ca-da
Bruder Arabisch-LOC  sechs fiinfzig was-PAST  Arabisch-LOC
08 alti elli ne?>
sechs fiinfzig was

,Bruder <Name>, was war 6,50 nochmal auf Arabisch, was ist 6,50 auf Arabisch?‘
09 V BR 01 sitte euro nus.

sechs Euro halb
10 V_KA 01 <<antwortetK KA 01> sitte euro nus.>

11 K KA 01 ((lacht))
12 V. KA 01 AUCH nicht?
13 K KA 01 wir haben nicht arabisch.
14 V KA 01 nicht arabisch?
15 K KA 01 hebraisch.
16 V_KA 01 hebRAisch(.) ah (-) noch schlimmer(.) das kénnwa nicht.
17 K KA 01 hebridisch ist eh (-) shesh vahetsy.
sechs und.halb
18 V KA 01 <<wiederholt> shesh vahetsy.>

Dieses vergleichsweise kurze Gespriach wirft interessante Fragen beziiglich der Motivation
hinter den verschiedenen CS-Phidnomenen auf. Der Kunde fragt auf Englisch nach dem Preis
eines Produktes (3:01), die Verkduferin antwortet auf Deutsch und switcht ins Englische (3:02).
Das Switchen der Verkduferin ins Englische interpretieren wir in diesem Beispiel mit einer rein
kommunikativen Motivation, der Kunde fragt ndmlich auf Englisch und konnte Deutsch

verwendet wird. Die Transkriptionen sind ein- bis dreispurig aufgebaut. In der ersten Spur folgt die Transkription
der aufgenommenen Sprache zur besseren Erkennung in fetter Schrift und in der Schriftart Courier, in der zweiten
Spur eine Glossierung, die fiir alle Sprachen auler Deutsch und Englisch vorgenommen wird. An einigen Stellen
folgt in der dritten Spur in Anfiihrungszeichen eine idiomatische Ubersetzung bzw. Ubertragung. Diese Uberset-
zung soll ein besseres Verstidndnis von Stellen ermdglichen, die fiir Leser:innen nicht auf den ersten Blick ver-
standlich sein kdnnten. Generell orientieren wir uns an den GAT2-Basiskonventionen fiir Transkriptionen (Selting
et al. 2009). Die Nummerierung bezieht sich nur auf die Transkription der gesprochenen Sprache, also auf die
erste Spur. Einfache Klammern mit (.), (-), (--) und (---) beziehen sich ihrer Lénge entsprechend auf Sprechpausen.
Einfache Klammern ohne Inhalt () geben unverstéindliche Stellen und mit Inhalt (beispiel) einen vermuteten
Wortlaut wieder. Mogliche Alternativen werden mit einem Schrégstrich (/alternative) wiedergegeben. Doppelte
einfache Klammern zeigen nonverbale Kommunikation auf, z. B. ((hustet)). Sprachbegleitete nonverbale Kom-
munikation wird mit doppelten Winkelklammern gekennzeichnet. Im inneren Klammernpaar steht dabei die non-
verbale Handlung und im &uBeren die Sprache, z. B. <<hustend> hallo>. Aber auch zusétzliche Erklarungen oder
Informationen zum Gesagten konnen in Winkelklammern angegeben werden, beispielsweise anonymisierte Na-
men mit <Name>. Sich iiberlappende Stellen von verschiedenen Sprecher:innen werden mit eckigen Klammern [
] gekennzeichnet, wobei die sich iiberlappenden sprachlichen Elemente Zeile fiir Zeile untereinander stehen. Im
Gegensatz zu den GAT2-Basiskonventionen haben wir phonologischen Eigenschaften keine Beachtung geschenkt,
da sie fiir die vorliegende Arbeit keine Rolle spielen. So wird nur ein extra starker Akzent mit Grof3buchstaben
kenntlich gemacht. Bei der Tonh6henbewegung wird nur ein steigender Ton mit einem Fragezeichen gekennzeich-
net, allen weiteren Tonhohenverlaufen folgt ein Punkt. ((...)) deutet auf eine Auslassung im Transkript.

ISSN 1615-3014



164 Linguistik online 110, 5/21

womoglich nicht verstehen. Im spiteren Verlauf des Gespriachs wird sich aber zeigen, dass er
Deutsch teilweise verstehen und produzieren kann, weshalb das Deutsche das Englische
verdrangt. In der Tat zeichnen sich die beiden Sprachen als Verkehrssprachen des Marktes in
einem dichotomen Verhéltnis zueinander ab. Die Verkédufer:innen und lokalen Besucher:innen
des Marktes benutzen mehrheitlich das Deutsche zur Kommunikation, wenn es keine
gemeinsame Heritage-Sprache wie Tiirkisch oder Arabisch gibt. Besucher:innen, die Englisch
besser als Deutsch sprechen oder gar kein Deutsch sprechen, benutzen meist Englisch fiir die
Kommunikation, meist sind das internationale Tourist:innen. Da die Verkédufer:innen, nach
ihren eigenen Angaben (siehe Kapitel 3) Englisch nicht so flieBend sprechen wie Deutsch, zeigt
sich die von ihnen produzierte Sprache oft in Form von CS zwischen den beiden Sprachen.

In (3:04) fragt die Verkduferin auf Italienisch, ob der Kunde Italiener sei. Ein gewisses
duBerliches Erscheinungsbild des Kunden verleitet die Verkduferin seine Identitit zu
konstruieren und fiihrt zu der Annahme einer sozialen Zugehorigkeit des Kunden zu Italien.
Diese Annahme erweist sich jedoch als falsch und der Kunde gibt an, dass er eine Zugehorigkeit
zu Israel hat (3:05). Aus ihrem vorigen Weltwissen kennt sie wahrscheinlich Menschen aus
Israel, die Arabisch sprechen und mdchte dem Kunden, obwohl er es schon verstanden hatte,
den Preis noch einmal auf Arabisch sagen. Sie fragt einen Verkédufer von einem anderen Stand,
der wie sie zur deutsch-tlirkischen Sprecher:innengruppe gehort, wie man den Preis auf
Arabisch sagt (3:06-08). Sie weil3 anscheinend, dass der andere Verkdufer Preisausdriicke auf
Arabisch produzieren kann. Sie leitet den neu erworbenen arabischen Ausdruck an den Kunden
weiter (3:10), woraufhin der Kunde lacht und sagt, dass Hebréisch die passende Sprache wire
(3:11-15). Er gibt ihr einen Input auf Hebréisch (3:17), den sie reproduziert (3:18). Der Switch
ins Tiirkische in der Kommunikation zwischen den beiden Verkéufer:innen kann mit ihrer
Zugehorigkeit zu einer deutsch-tiirkischen Sprecher:innengruppe erklart werden. Viel
interessanter ist jedoch, dass die Verkduferin ins Italienische, Arabische und Hebriische
switcht. Sie selber identifiziert sich nicht mit diesen Sprachen, die Switches sind auch nicht
unabdingbar fiir die Kommunikation wie etwa das Switchen ins Englische am Anfang des
Gespréiches. Sie versucht damit vielmehr eine Ndhe zum Kunden aufzubauen. Dieses
Generieren von Ndhe kommt dem Kommerz zu Gute. Auch wenn im ersten Blick das Switchen
ins Hebrdische nicht forderlich fiir den an dieser Stelle endenden Verkaufsakt zu sein scheint,
so kann es beim nédchsten Marktbesuch des Kunden als ein positive Erinnerung eine neue
Verkaufsinteraktion fordern. Das Nachahmen der Sprache des Kunden zeigt eine
Wertschitzung seiner Sprache und damit seiner konstruierten Identitit. Aber auch das Switchen
ins Englische kann durchaus als kommerziell eingestuft werden. Um einen Verkaufsakt zu
fordern ist es unerldsslich, dass das Gegeniiber die Verkdufer:innen versteht. Das Englische ist
fiir keine:n der Verkdufer:innen eine Sprache, die sie flieBend benutzen und in die sie im Alltag
normalerweise switchen (sie sind nicht Teil einer bilingualen Sprecher:innengruppe, in der
Englisch eine Rolle spielt). Thre Intention ist durch die gewihrleistete Kommunikation das
Verkaufsgespréach funktionstidhig zu machen und dient damit dem Kommerz.

In den Fokusgruppeninterviews haben uns die Verkdufer:innen Antworten gegeben, die diese
Annahme bekriftigen. In (4) wird auf die Frage geantwortet, warum man versucht, in jemandes
Sprache zu sprechen (was die Verkdufer:innen unter ,,jemandes Sprache* verstehen, war ihnen
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tiberlassen), ob das einen kommerziellen Nutzen bringt (5) und ob nur einige wenige Worter
dafiir ausreichend sind (6).

(4) 01 V_OB 01: Ums sich gegenseitig besser zu verstehen.
02 V_KA 03: Aber auch um der Néhe/Innigkeit zu erzeugen.
03 V_KA 01: Wegen der Ndhe/Innigkeit.
04 V_KA 01: <Aufdie Frage, ob es auch deswegen sein kein, dass man zeigen will, das man
05 Teil dieser ,,Multikulti“-Atmosphére ist> Ja, das ist es natiirlich auch.
06 V_KA 03: Ich finde, jemand der keine Nahe zeigt/nicht innig ist, macht sich auch keine
Miihe mit anderen Wortern <anderssprachigen>.

(5) 01 V_KA 01: Natiirlich, je schoner und wérmer eine Atmosphére ist, desto mehr

02 Kund:innen kommen.
03 V_BR 01: <<Tiirkisches Sprichwort> Eine Sprache macht einen Menschen>, je mehr Sprachen
04 du kannst, desto mehr multikulti bist du.

(6) 01 mehrere V: Ja.

02 V_OG 01: Soistes.

03 V_BR 01: Mehrsprachigkeit bringt auf jeden Fall einen Nutzen beim Verkauf.
In (4:01) wird das gegenseitige Verstidndnis, also die oben beschriebene kommunikative
Motivation und in (4:02), (4:03) und (4:06) die erzeugte Innigkeit bzw. Nidhe betont, was wir
aus dem tlirkischen samimiyet iibersetzt haben. Diese Nidhe fithre zu einer ,,wirmeren‘
Atmosphdre und damit verbunden zur Steigerung des Kommerzes (5:01-02).
Interessanterweise wird noch ein Faktor betont, auf den bei der Interpretation von (3) nicht
eingegangen wurde. Die Verkdufer:innen sprechen davon, eine ,,mehrsprachige Multikulti-
Atmosphire* zu erzeugen und sich als ein Teil dieser Atmosphire zu zeigen (4:05, 5:04, 6:03).7
Das heif}t, dass nicht nur das Switchen in die Sprache der Kund:innen, sondern auch in andere
Sprachen als die, die mit den Zugehorigkeiten der Interaktant:innen in Zusammenhang stehen
einem kommerziellen Zweck dienen konnen. Dieser fiir die Verkaufinteraktion positive Effekt
ist im engen Zusammenhang mit den Spracheinstellungen der Interaktant:innen zu sehen.

Zusammenfassend argumentieren wir dafiir, dass die erhobenen Daten insofern ein
Forschungsdesiderat beheben, als dass sie offensichtlich machen, wie CS-Phdnomene zwischen
unerwarteten Sprachen immer wieder neue Sprachkonstellationen ausbilden, die in ihrer
Gesamtheit jedoch fiir das Setting nicht als markiert, sondern als Regelfall zu bewerten sind.
Im Zusammenhang mit diesem strukturellen Potenzial des dynamischen Switchens zwischen
verschiedenen teils unerwarteten Sprachen zeigt sich die kommerzielle Motivation, die sich an
der Schnittstelle von Identitdtskonstruktion (Kapitel 4), Sprachkommodifizierung (Kapitel 5)
und Kommunikation (Kapitel 6) bewegt, als besonders relevant. Bei der Analyse der Daten
finden weitere Ansidtze aus der Soziolinguistik Anwendung, insbesondere die Face-Theorie
beim Switchen in die Sprache, die mit der angenommenen Zugehorigkeit der Kund:innen
einhergeht. Mit Hinblick auf Spracheinstellungen ist insbesondere die Sprach-
kommodifizierung relevant.

An dieser Stelle ist es angebracht, einige weitere Aspekte klarzustellen, bevor die
interagierenden Faktoren des kommerziellen CS analysiert werden. Beispielsweise soll geklart

7 Der Begriff ,,Multikulti* wurde an dieser Stelle aus dem vorigen Verlauf des Interviews aufgegriffen. Die Ver-
kaufer:innen haben sowohl den Begriff ,,Multikulti* als auch ,,Kultimulti mehrmals auch in vorigen Gesprichen
erwahnt.
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werden, was unter einem zusammenhéngenden Verkaufsgespriach zu verstehen ist und welche
weiteren Interaktionstypen in den Marktaufnahmen vorzufinden sind. Wie sich ein
Interaktionstyp kategorisieren lésst, ist flir ein Marktsetting wahrscheinlich etwas simpler als
fir andere Settings. Gespriche aus den audiovisuellen Aufnahmen, die keine
Verkaufsinteraktion abbilden, kategorisieren wir als Privatgespriche. Diese finden meist
zwischen Verkdufer:innen statt, die an dem gleichen Stand arbeiten. Es konnen aber auch
Verkaufer:innen anderer Stinde involviert sein oder auch Besucher:innen des Marktes, die die
Verkéufer:innen aus vorigen Interaktionen innerhalb oder aullerhalb des Marktes kennen und
das Gesprach daher auf ein Smalltalk abzielt und nicht auf den Verkauf. Unterschieden werden
solche Interaktionen von Verkaufsgesprichen oder vom Marktschreien, in denen es um den
Erwerb bzw. Verkauf oder die Bewerbung eines Produktes geht. In den audiovisuellen
Aufnahmen der Verkaufsinteraktionen werden dabei meist die Privatgespriche von
Verkdufer:innen durch Verkaufsgespriache unterbrochen. Gespriche konnen sich aber auch
iiberlagern, indem Verkaufer:innen mehrere Kund:innen gleichzeitig bedienen.

Einen guten Anhaltspunkt bei der Klassifizierung von Interaktionstypen bieten Werkzeuge der
interaktionalen Linguistik, auf deren Grundlagen die Analyse des CS auf dem Markt auch
beruht. Die interaktionale Linguistik interessiert sich fiir jede Art interaktionaler
Sprachverwendung, also fiir Sprachverwendung, bei der ein sequenziell strukturierter,
kollaborativer und situationsgebundener Bedeutungs- und Strukturaufbau die Grundlage bildet
(Imo/Lanwer 2019). Von diesem Blickwinkel betrachtet bildet in unserem Falle der Markt die
Situation, in der Verkédufer:innen und Kund:innen Rollen als Interaktionspartner:innen
annehmen: V und K stehen in dieser Arbeit fiir diese interaktionalen Rollen. V und K fithren
kollaborativ Gespriache in Form von sequenziellen und strukturierten Verkaufsgesprachen oder
monodirektional in Form von Marktschreien. Das soll nicht hei3en, dass alle CS-Phdnomene,
die in den Interaktionen zwischen V und K auftreten, direkt als kommerziell eingestuft werden
konnen, aber kommerzielles CS kann nur einer Interaktion zugeschrieben werden, in der diese
beiden Rollen vertreten sind. Das Fundament des kommerziellen CS wird also durch das Setting
des Marktes und die Rollen V und K gelegt. Damit sind Privatgespriche mit CS zunichst davon
ausgeschlossen, als kommerziell bewertet zu werden. Es gibt aber auch durchaus Félle, bei
denen ein:e Verkdufer:in die Rolle K annimmt und an einem anderen Stand etwas kauft. Diese
Félle zeigen, dass interaktionale Rollen nicht immer synchron zum Verkduferstatus auf dem
Markt verlaufen miissen.

Einen interessanten Einwand wiirde die Frage zur Folge haben, ob CS-Phdnomene in einem
Verkaufsgesprich immer kommerziell motiviert sind. Tatsdchlich mdchten wir nicht dafiir
argumentieren, dass dies immer zwangsldufig der Fall ist. Der soziolinguistische Hintergrund
der Verkdufer:innen spielt hier eine wichtige Rolle. Insbesondere haben wir Beispiele mit
einem Switch ins Arabische nur dann als kommerzielles CS-Beispiel angefiihrt, wenn es von
Verkdufer:innen stammt, die Arabisch nicht flieBend beherrschen und damit nicht in die
arabisch-deutsche bilinguale Sprecher:innengruppe gehdren. Ahnlich wurden Beispiele mit
Switches ins Tiirkische nur dann gewertet, wenn sie von Verkéufer:innen stammen, die nicht
zur deutsch-tiirkischen bilingualen Sprecher:innengruppe gehdren. Andernfalls wére eine klare
Abgrenzung einer kommerziellen Motivation von dem, was oben als ,,mixed code as default*
angeflihrt wurde und auf die Alltagssprache bilingualer Sprecher:innengruppen referiert, nicht
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immer moglich. Anders verhélt es sich beim Marktschreien. Diese Art der Interaktion kann sich
zwar an bestimmte Kund:innen richten, hat aber auch immer einen 6ffentlichen Bezug, der sich
an alle Passant:innen richtet. Die Verkédufer:innen sind zwar in einer Interaktion mit den
Kund:innen, aber es handelt sich nicht um ein Gespriach in dem Sinne, dass zwei Personen
miteinander sprechen. Vielmehr ist die Interaktion monodirektional. Dadurch tritt der Aspekt
der bilingualen Sprecher:innengruppe weitesgehend in den Hintergrund.

3 Daten und Methoden

Im Forschungsprojekt, in dem der Fokus auf der soziolinguistischen Beschaffenheit und Eth-
nografie des Maybachufer-Marktes in Berlin-Neukélln liegt, wurden Daten unter Berticksich-
tigung verschiedener Methoden erhoben, die zum Zweck haben, die hohe Diversitit auf dem
Markt multiperspektivisch zugénglich zu machen. Unter anderem wurden folgende Methoden
bzw. Datensétze fiir die vorliegende Arbeit verwendet:

- audiovisuelle Aufnahmen der Verkaufsinteraktionen: Nicht gelenkte, spontane Sprech-
daten von drei Stinden mit deutsch-tiirkisch und einem Stand mit deutsch-arabisch bilingu-
alen Verkdufer:innen. Die CS-Beispiele in der vorliegenden Studie stammen aus diesen
Aufnahmen.

- soziolinguistische Interviews mit Verkiufer:innen: Fragen zu ihren biografischen und
sprachlichen Hintergriinden. Details folgen in Kapitel 3.1.1.

- Kurzinterviews mit den Marktbesucher:innen: Interviews mit 224 Kund:innen nach ih-
ren Einkdufen. Fragen zu ihrem sprachlichen Hintergrund, ihrer Beziehung zum Markt und
wiéhrend des Einkaufens aufgefallenen Phanomenen. Details folgen in Kapitel 3.1.2.

- Fokusgruppeninterviews mit den Verkéufer:innen: Interviews in einer lockeren Atmo-
sphire mit Tee und Snacks, die nach den audiovisuellen Aufnahmen der Verkaufsinterakti-
onen durchgefiihrt wurden. So gab es nach der ersten Analyse der Verkaufsgespriache die
Gelegenheit, weitere Unklarheiten oder Forschungsfragen zu kliren.

3.1 Teilnehmer:innen

Die Informationen iiber die Teilnehmer:innen stammen aus den soziolinguistischen Interviews
mit den Verkdufer:innen und aus den Kurzinterviews mit den Marktbesucher:innen. Wahrend
der Aufnahmetage wurden weitere Verkaufer:innen vor Ort zu ihrem sprachlichen Hintergrund
befragt.

3.1.1 Verkiufer:innen

Verkdufer:innen von kooperierenden Stinden haben an soziolinguistischen Interviews teilge-
nommen. In diesen Interviews wurden sie iiber ihre personliche und linguistische Biografie, ihr
linguistisches Repertoire, Spracheinstellungen zu bestimmten Sprachen, die sie sprechen und
nicht sprechen, besonders, die auf dem Markt gesprochen werden und allgemein {iber Mehr-
sprachigkeit und die Besonderheiten der Sprache auf dem Markt befragt. Die Interviews wurden
auf Tiirkisch und/oder Deutsch durchgefiihrt. Verkéufer:innen, die nicht an diesen Interviews
teilgenommen haben, wurden wahrend der Aufnahmetage auf dem Markt zu ihrem sprachli-
chen Hintergrund befragt.
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Zu den Stianden gehoren ein Obst- und Gemiisestand (OG); ein Textilien- und Haushaltsuten-
silienstand (TX); ein Kaffeestand (KA); und ein Brot- und Gebickstand (BR). AuBBerdem war
eine Verkéuferin von einem Schmuckstand (SC) oft an den Stinden BR und KA und wurde
auch zu ihrem sprachlichen Hintergrund befragt. Ein weiterer Obst- und Gemiisestand (GO) ist
in den Aufnahmen von TX zu horen, besonders das Marktschreien dieses Standes wurde spiter
in die Analyse involviert. In (7) sind Informationen zum sprachlichen Hintergrund von 14 die-
ser Verkaufer:innen aufgefiihrt, deren Daten in der vorliegenden Arbeit verwendet wurden. Die
Namen wurden durch Siglen anonymisiert, wobei V fiir Verkdufer:in steht, gefolgt vom Kiirzel
fiir den Stand und einer individuellen Nummer.?

(7) V_OG 01: LI: Tirkisch L2: Deutsch L3: Englisch (nicht flieBend)®
V_0G 02: L1: Tiirkisch/Deutsch
V_0G 03 L1: Tiirkisch/Deutsch L3: Englisch (nicht flieBend)
V_TX 01 L1: Arabisch L2: Deutsch  L3: Englisch (nicht flieBend)
V_TX 02 L1: Arabisch L2: Hebréisch, dann Deutsch
V_TX 03 L1: Arabisch/Deutsch L3: Englisch (nicht flieBend)
V_ KA 01 L1: Tiirkisch L2: Deutsch
V_ KA 02 L1: Tiirkisch L2: Deutsch
V_KA 03 L1: Tiirkisch/Deutsch L3: Englisch (nicht flieBend)
V_BR 01 L1: Tiirkisch L2: Deutsch
V_BR 02 L1: Tiirkisch L2: Deutsch
V_SC 01 L1: Tiirkisch L2: Deutsch

V_GO 01 L1: Tiirkisch/Kurdisch L2: Deutsch
V_GO 02 L1: Arabisch/Tiirkisch? L2: Deutsch!?

3.1.2 Kund:innen bzw. Besucher:innen des Marktes

Die Kurzinterviews mit den Marktbesucher:innen erzeugen ein generelles linguistisches Bild
des Marktes zum Zeitraum der audiovisuellen Aufnahmen. 224 Besucher:innen auf dem Markt
wurden wahrend der Aufnahmetage zu ihrer personlichen und sprachlichen Biografie sowie zu
ihrer Beziehung zum Markt befragt. Bei dem gréf3ten Anteil der Befragten handelte es sich um
Kund:innen an den kooperierenden Stinden. Die Alterspanne der Befragten bewegt sich zwi-
schen 16 und 86 Jahren. Es wurden 45 verschiedene L1-Sprachen und 18 verschiedene L2/L.3-
Sprachen angegeben. In den audiovisuellen Aufnahmen, aus denen die CS-Beispiele entnom-
men sind, konnten wir den Gebrauch zwdlf verschiedener Sprachen feststellen. Tabelle 1 zeigt
wie viele der 224 interviewten Marktbesucher:innen diese zwolf Sprachen als eine ihrer ge-
sprochenen Sprachen angegeben haben. Beispielsweise haben 75 von 224 Befragten das

8 L1 steht fiir Erstsprache. L2 steht fiir eine spiter erworbene Sprache, die man in einem Land erworben hat, in
dem sie die Hauptverkehrssprache ist. L3 steht fiir eine spater erworbene Sprache, die man nicht in einem Land
erworben hat, in dem sie eine Hauptverkehrssprache ist.

9 Alle Verkiufer:innen, bei denen Englisch als L3 angegeben wurde, haben diese Sprache im schulischen Unter-
richt gelernt. Sie gaben alle an, dass sie die Sprache nicht flieBend sprechen kdnnen.

10 Bei V_GO_02 ist nicht sicher, ob Tiirkisch eine L1 ist oder spiter erworben wurde.
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Deutsche als L1 und 110 als L2/L3 angegeben. Die Sprachen sind nach der Hochstanzahl der
L1-Sprecher:innen sortiert, was durch einen Pfeil gekennzeichnet ist:!!

Sprache L1} L2/L3
Deutsch 75 110
Tiirkisch 34 15
Arabisch 32 5
Englisch 19 119
Italienisch 9 4
Franzoésisch 8 29
Kurmandschi | 8 4
Spanisch 7 14
Hebriisch 3 1
Persisch 2 2
Russisch 1 12
Japanisch 1 0

Tabelle 1: Sprachen der Marktbesucher:innen

Nach diesem Uberblick iiber das sprachliche Gesamtbild des Marktes folgen nun Beispiele fiir
kommerzielles CS, das unter dem Einfluss von drei Faktoren konstituiert wird: Identitdtskon-
struktion (Kapitel 4), Sprachkommodifizierung (Kapitel 5) und Kommunikation (Kapitel 6).

4 Kommerzielles CS und Identititskonstruktion

Die Identitdtskonstruktion tritt als ein wichtiger Faktor bei der Konstituierung des kommerzi-
ellen CS auf. In (8) werden Ausschnitte aus dem Fokusgruppeninterview in (1) wiedergegeben,
wo Verkéufer:innen auf die Frage antworten, welche Sprachen sie auf dem Markt benutzen.

(8) (1:01) V_KA 03: Wir sagen Sachen auch in anderen Sprachen.
(1:05) V_OG 03: Arabisch, Englisch, Deutsch.

In (1:01) spricht V_KA 03 beispielsweise von ,,anderen Sprachen“ und in (1:05) zihlt
V_0OG _03 auch das Deutsche zu diesen ,,anderen Sprachen®, obwohl er diese Sprache flieBend
sprechen kann (siehe (7)). Der Verkdufer nimmt damit eine soziale Positionierung ein. Die
deutsche Sprache wird nicht als ,,eigene Sprache* eingeschitzt, sondern als Sprache der ande-
ren. ,,Positionality gehdrt nach Buchholz und Hall (2005) neben ,,emergence®, ,,indexicality*,
,partialness* und ,,relationality* zu den Prinzipien der Identitdtstheorie. Diese flinf Prinzipien
der Identitét filtern sie aus Ansédtzen verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen, wie der

1 Da die restlichen Sprachen, die in den Kurzinterviews mit den Marktbesucher:innen genannt wurden, in den
Verkaufsinteraktionen nicht gebraucht werden, sind sie fiir unsere Analyse nicht weiter relevant und werden in der
Tabelle 1 nicht aufgefiihrt. Fiir Interessent:innen mochten wir die Sprachen an dieser Stelle vollstindig auflisten:
Albanisch, Arabisch, Bosnisch, Chinesisch, Danisch, Deutsch, Englisch, Esan, Franzdsisch, eine ghanaische Spra-
che (nicht weiter spezifiziert), Griechisch, Hebrdisch, Hindi, Italienisch, Jamaikanisch, Japanisch, Katalanisch,
Koreanisch, Kroatisch, Kurmandschi, Luxemburgisch, Mongolisch, Modoré, Niederldndisch, Panjabi, Persisch,
Philippinisch, Polnisch, Portugiesisch, Ruminisch, Russisch, Schwedisch, Schweizerdeutsch, Serbisch, Slowe-
nisch, Spanisch, Tiirkisch, Ukrainisch, Ungarisch, Urdu, Vietnamesisch, Wolof, Yoruba, Zaza und der schwébi-
sche Dialekt wurden als L1 und teilweise auch als L2/L3 genannt. Aulerdem wurden auch Ga, Indonesisch, Irisch,
Norwegisch, Tschechisch und Twi als L2/L3 angegeben.
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Soziolinguistik, der linguistischen Anthropologie und der sozialen Psychologie, heraus. Die
Prinzipien beleuchten den Begriff der Identitét aus verschiedenen Perspektiven, sind jedoch
sehr stark miteinander verbunden.

Soziologische, anthropologische und linguistische Studien definieren Sprache als eine soziale
Praxis (cf. Labov 1963; Trudgill 1972; Bourdieu 1977; Johnstone/Kiesling 2008). Demzufolge
konnen die sprachlichen Praktiken nur dadurch analysiert und verstanden werden, wenn die
realisierenden Akteur:innen und ihre soziale und kulturelle Umgebung auch miteinbezogen
werden. Das positionality-Prinzip besagt, dass Sprecher:innen durch ihre Haltung in der Inter-
aktion ihre Zugehorigkeit sowohl zu groferen demografischen Kategorien (beispielsweise de-
finiert durch Alter, Geschlecht, Nation) als auch zu lokalen, ethnografisch begriindeten Grup-
pen und interaktionsspezifischen teilnehmenden Rollen reflektieren (,,positionality principle®,
cf. Bucholtz/Hall 2005: 591f.). Auch in den Marktinteraktionen werden unterschiedliche Posi-
tionierungen gegeniiber anderen anhand des Gebrauchs unterschiedlicher Ressourcen indiziert.
Dazu zdhlen sowohl linguistische Indexe wie Sprachwahl und CS oder grammatische Struktu-
ren, als auch Stellungnahmen im Gespréch je nach Ansprechpartner:innen und Kontext der In-
teraktion.

Das emergence-Prinzip besagt, dass die Interaktion der Entstehungsort der Identitét ist, das
heif}t, dass diese erst durch die Interaktion konstruiert wird, aus ihr hervorgeht (,,emergence
principle®, Bucholtz/Hall 2005: 588). Auf dem Markt entstehen die Identititen unter anderem
bei einzelnen Verkaufsbegegnungen bzw. -interaktionen, die durch Teilnehmer:innen mit den
Rollen V und K charakterisiert werden. Solche Interaktionen schlieen nicht nur den blof3en
Verkaufsakt ein, sondern auch Smalltalks, in denen weitere Identitdten (nach den oben genann-
ten Zugehorigkeiten sowie nach den unterschiedlichen Haltungen, die im Laufe der Interaktion
eingenommen werden konnen) konstruiert werden (Duman 2021). Aus diesem Grund ist es
essenziell, die interaktionale Linguistik und die linguistische Ethnographie in die Analyse ein-
flieBen zu lassen.

Das indexicality-Prinzip besagt, dass sprachliche Praktiken nicht isoliert betrachtet werden kon-
nen, da sie eng mit dem Kontext der Interaktion in Zusammenhang stehen. Aus der Interaktion
hervorgehend konnen verschiedene sprachliche Praktiken auf lexikalischer, grammatikalischer,
phonetischer, stilistischer Ebene und auf Ebene der Wahl eines Codes, unterschiedliche soziale
Bedeutungen tragen, die zu einer Identitatskonstruktion fiihren kénnen (cf. Eckert 2005, 2008,
2016 zur Indexikalitit und sozialen Bedeutung; Blommaert 2007 zur Indexikalitdt in der Dis-
kursanalyse) (,,indexicality principle®, Bucholtz/Hall 2005: 593). In der Tat gaben die Verkéu-
fer:innen wahrend der Fokusgruppeninterviews an, dass sie die Zugehorigkeit der Kund:innen
anhand ihrer Sprache oder an BegriiBungen am Anfang von Verkaufsgesprichen generieren
(9:02-03).

9) 01 mehrere V:  Am Aussehen / Am Gesicht des/der Kund:in.
02 V_BR 01: Je nachdem welche Sprache der/die Kund:in spricht, musst du ihn/sie ansprechen.
03 V_SC 01:  Und von den BegriiBungen <am Anfang> ist es gut erkennbar.
04 V_KA 01: Also die Russ:innen sind sofort bemerkbar, Araber:innen, beispielsweise aus
05 Syrien, sind sehr reich und qualitativ mit Markenkleidung.

06 V_OG _03: Und die Roma sind auch sofort erkennbar, weil sie sich sehr bunt anziehen.

07 V_KA 01: <Bestitigt aus vorigem Gesprach, dass Araberinnen und Tiirkinnen einen ganz

08 anderen Kopftuchstil haben> Leute mit einem Netzbeutel sind meist Deutsche und
09 Engladnder:innen.
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10 V_BR 02: Wenn ein Mann (neben einer Frau) einen Einkaufstrolley zieht, sind das

11 Araber:innen.

12 V_OG_03: Roma erkenne ich aus 150 m Entfernung, maschallah sie sind kunterbunt.

13 V_KA 01: Wenn jemand feilscht, ist das meistens ein:e Tiirk:in.

14 V_KA 03: Ich finde aber, dass man sich trotzdem irren kann.

15 V_KA 01: Ja, aber zu 80% stimmt es meistens, finde ich. Es gibt eine Irrtumsrate von 20%,

16 das kann immer mal passieren. Aber tatsdchlich gehoren Netzbeutel immer Deutschen
17 oder Englénder:innen, sehr selten vielleicht mal einem/einer reichen Russ:in ((...))
18 Stofftaschen tragen meistens unsere Unimédchen < gemeint sind Studentinnen >.

19 V_BR 01: Die, die nach einer Tiite fragen, sind Tiirk:innen und Araber:innen.

20 V_SC 01: Die benutzen das spéter als Miillbeutel zu Hause.
Das partialness-Prinzip besagt, dass neben diesen sprachlichen Ressourcen auch kulturelle Res-
sourcen in der Interaktion identitdtsmarkierend sein konnen. Sie kdnnen zum Teil absichtlich
und zum Teil habituell zur Konstruktion der Identitit verwendet werden (,,partialness prin-
ciple®, Bucholz/Hall 2005: 605). Die Verkdufer:innen zdhlen Kleidungsstil (9:04-07, 12), Art
der Trageutensilien (9:08-10, 16—18) und soziale Verhaltensweisen (9:10-11, 13, 19-20) als
kulturelle Ressourcen zur Identitdtskonstruktion auf. Aber auch das korperliche Erscheinungs-
bild und besonders das Gesicht der Kund:innen ist ein wichtiger Indikator fiir die Zuordnung
(9:01).

Allerdings sind die Identifikation und die Zu- bzw. Zusammengehdrigkeit (cf. Pfaff-Czarnecka
2011) soziale Prozesse und werden daher immer im Zusammenhang mit anderen sozialen Ka-
tegorien und interaktionalen Rollen bestimmit. 1. e. die Identitit wird immer intersubjektiv und
nach verschiedenen Verhéltnissen (z. B. Gemeinsamkeit vs. Unterschied oder Echtheit vs. De-
naturalisation) konstruiert, und dies macht die Identitdt relational, was auch das ,,relationality*-
Prinzip besagt. (Bucholtz/Hall 2005: 598).

Zusammenfassend lédsst sich sagen, dass in den kommunikativen Situationen des Marktes die
Identitét durch verschiedene linguistische und im weitesten Sinne semiotische Ressourcen als
das Produkt der Interaktion auftaucht, je nach weiteren interaktionalen Haltungen andere
Identitatskonstruktionen abruft und den weiteren Verlauf der Interaktion formt. Besonders
semiotische Merkmale, wie z.B. das Aussehen oder die Bekleidung, Accessoires wie
Tragetaschen in all ihren Formen und linguistische Besonderheiten, wie z. B. ein bestimmter
Akzent oder lexikalische Wahl, spielen eine wichtige Rolle bei der angenommenen sozialen
oder ethnischen Zugehorigkeit und Zuordnung der sozialen Position. Die getroffenen
Entscheidungen hinsichtlich der sprachlichen Ressourcen sind oft das Resultat der
Identitétsverhandlungen. Sobald man seine:n Ansprechpartner:in sozial positioniert, wéihlt man
die Ressourcen, die man fiir die jeweilige Interaktion und konstruierte Identitdt als relevant
betrachtet. So switcht der Verkédufer in Beispiel (10) ins Tiirkische, weil er von der Kundin eine
soziale Zugehorigkeit annimmt, die mit dieser Sprache im Zusammenhang steht. (11) zeigt
einen Wechsel ins Arabische. In (12) ist zu sehen, dass Passant:innen, genauer gesagt zwei
verschiedene Pérchen, in zwei verschiedenen Sprachen zum Stand eingeladen werden.

(10) VG [deu] [zur]

01 V_TX 01 <<hilt Schneeanzug> acht euro (.) kostet acht euro abla.>
Schwester
02 K TX 01 ((nickt und sieht sich Jeans an))
03 V_TX 01 <<zeigt auf Jeans> bu bes euro abla (-) finf euro.>
DEM fiinf Euro Schwester
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(11) VG [ara] [deu]
01 K BR 03 wie viel kostet? ((..))

02 V_BR 0l eins fiinfzig junger mann ((..)) eh wahdah euro nus.
ein.Stiick Euro halb
(12) VG [deu] [zur]
01 V_TX 01 <<sprichtein Kundenpaar an> GEL abla gel> (=)
komm Schwester ~ komm
02 <<spricht ein anderes Kundenpaar an> bittschdén madame.>

In (13) sind im Zusammenhang der Identitédtstheorie weitere interessante Phdnomene zu be-
obachten. Zunéchst ist ein Switch in eine iranische Sprache zu sehen, die wir als Kurdisch/Per-
sisch markiert haben. Obwohl die phonetische Struktur dem Kurdischen dhnelt, assoziiert der
Verkdufer den Kunden mit einer afghanischen Zugehorigkeit (13:02), die generell mit der per-
sischen Sprache assoziiert wird. Der Kunde akzeptiert die angenommene Zugehorigkeit zu Af-
ghanistan (13:03). Da sich der Wortlaut der Numerale in beiden Sprachen sehr dhnelt und das
dem Verkaufer eventuell bewusst ist, beabsichtigt er wahrscheinlich Persisch zu benutzen. In-
teressanterweise verwendet er im weiteren Verlauf der Interaktion die Anredeform kardas (=
kardes, turk. dialektal fiir ,Bruder/Schwester). Obwohl das nicht die Sprache ist, die mit der
Zugehorigkeit des Kunden im Zusammenhang steht, kann dieser Switch auch mit ,Innigkeit
interpretiert werden. Der Verkéufer adressiert den Kunden in der Sprache seiner eigenen Zuge-
horigkeit mit einem Begriff, der an sich schon durch seine familidre Doméane Nahe ausdriickt.!2

(13) VG [deu] [fas)/[kmr] [tur]
01 V_BR 01 hallo (--) eins finfzig junger mann (--)

02 yek=yek=yek euro pénci cent((..)) afghane?
ein ein ein Euro fiinfzig Cent

03 K BR 01 <<bejaht>( )>
04 V. BR 01 () afghane kardas (.) eine ja?
Bruder
,(Mein) Afghanischer Bruder, eins (davon), ja?*

Ab (9:14) in den Antworten der Verkdufer:innen in den Fokusgruppeninterviews siecht man aber,
dass sie sich bei ihrer Annahme und Positionierung durchaus irren konnen. Im anfénglichen
Beispiel (3) hat sich die Verkéduferin V_.KA 01 gleich zweimal in ihrer Annahme iiber eine auf
die Zugehorigkeit des Kunden abzielende Sprache geirrt und hat durch den Kunden einen neuen
Input bekommen. (14) und (15) zeigen Fille, wo der Verkdufer keinen neuen Input bekommt.
In (14) korrigiert er sich nach dem Bemerken seines Irrtums selbst. Seine Sprache wechselt
vom Tirkischen ins Arabische. Das deutsche ,.bittschon® bewerten wir hier aullerhalb dieser
Identititskonstruktionen. Zum einen, weil Deutsch die allgemeine Verkehrssprache des Marktes
ist und zum anderen, weil der Ausdruck ,.bitt(e)schon® sehr frequent in den Marktdaten
auftaucht und in einem anderen Zusammenhang analysiert werden kann (in Kapitel 7 wird das
Thema kurz angeschnitten). In (15:07) wird er ausdriicklich von der Kundin darauf hingewiesen

12 Es ist gut moglich, dass der Kunde diesen Ausdruck versteht. Eine Evidenz haben wir dafiir nicht. Nur aus
personlicher Erfahrung sehen wir eine Tendenz in nicht-tiirkischen, muslimischen Sprecher:innengruppen, den
Begriff ,,kardes” aus dem Tiirkischen zu kennen.
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,,abi ich bin nicht tiirkisch®, worauthin er ins Arabische switcht, was eine zutreffende zweite
Annahme war.
(14) VG [ara] [deu] [tur]

01 V_BR 01 yenge hanim buyrun (-) bittschén (---)
Schwigerin ~ Frau bitteschon

02 wahid euro tamanin cent.
ein Euro achtzig Cent

,Frau Schwigerin bitteschon, 1,80 €°
(15) VG [ara] [deu] [tur]

01 V_BR 01 abla buyur (-) probieren abla (.) probieren (.)
Schwester  bitteschon Schwester
02 yeyin abla.

essen.Sie Schwester
03 K BR 04 ((probiert vom Brot))

04 V_BR 01 <<zeigtauf ein Produkt> bu-nlar tirk simid-i.>
DEM-PL tirkisch ~ Sesamring-POSS
05 <<zeigt auf ein anderes Produkt> bu-nlar  burda

DEM-PL hier
06 yap-il-iyor yenge.>
machen-PASS-IPFV Schwigerin
,Diese werden in der Tiirkei produziert und diese werden hier produziert, Schwégerin.
07 K BR 04 abi ich bin nicht turkisch.

Bruder
08 V _BR 01 achso ((..)) eine wahid euro (.) tamanin cent.

ein Euro achtzig Cent

Auch monodirektionale Interaktionen, die sich in Form von Marktschreien zeigen, konnen
kommerzielles CS beinhalten, die auf die soziale Zugehorigkeit der Kund:innen referiert.
Verkédufer:innen adressieren dabei mehrsprachig Passant:innen und somit potenzielle
Kund:innen. Mit dem Deutschen als stirkste Verkehrssprache des Settings wird einerseits die
Allgemeinheit angesprochen, andererseits aber auch besonders Besucher:innen, deren soziale
Zugehorigkeit mit dem Deutschen assoziiert wird, da durch das Switchen in andere Sprachen
auch das Deutsche hervorgehoben wird. In (16) ist zu sehen, wie das Deutsche mit dem
Tiirkischen kombiniert wird, in (17) mit Russisch und in (18) mit Englisch, Italienisch und
Spanisch.

(16) MS  [deu] [zur]

01 V_GO 01 <<schreit> WEINTRAUBE:N u¢ schale iki 1iRA: (--) drei
drei zwei Lira
02 schale zwei euro weinTRAUbe:n.>

(I7)  MS [deu] [rus]

01 V_GO 01 <<schreit> BOHOhoho (---) biddeschén (.) DANke (.)

02 SPAsibo (.) POZHAluysta.>
danke bitteschon
(18) MS  [deu] [eng] [ita] [spa]
01 V_GO 02 <<schreit> avocado mango ti:me (-) avocado mango ti:me (-)
02 MAMMA MIA MUCHO MIA  MANgo avoCAdo mango GEORginio
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Mutter meine  viel meine
03 wieder hier BIDdesché:n (---) EXcellent (.) EXcellent (.)
04 EXotico (.) EXotico (.) Aromatico (.) BOMbastico (.)
exotisch exotisch aromatisch bombastisch
05 FANtastico: (.) GU:T.>

fantastisch

Diese Beispiele konnen auch aus der Perspektive der Sprachkommodifizierung analysiert wer-
den. Besonders (17) und (18) werden dafiir in Kapitel 5 noch einmal herangezogen.

Durch die theoretischen Ansétze zur Identitdtskonstruktion wurde nun zwar erklart, auf welcher
Basis sich Verkdufer:innen fiir eine bestimmte Sprache oder einen bestimmten Ausdruck ent-
scheiden. Nicht geklart wurde hingegen, warum genau die Benutzung einer auf die soziale Zu-
gehorigkeit abzielenden Sprache bei Kund:innen positiv wahrgenommen wird und dadurch ei-
nen Verkaufsakt begilinstigen kann. Die Verkdufer:innen selbst sprechen von Néhe/Innigkeit
(4). Sie wurden auch gefragt, was sie empfinden, wenn Kund:innen versuchen sie auf Tiirkisch,
also in der Sprache anzusprechen, die mit ihrer Zugehdrigkeit assoziiert wird. In den Antworten
fiel neben Nihe auch der Begriff der Wertschitzung auf (19).

(19) 01 V_OG 01: Das gefillt mir sehr.

02 V_BR 01: Ichmag das sowas von. ((...)) deren Akzent und wie die die Sitze bilden.

03 V_KA 01: Dass sie uns wertschétzen.

04 V_BR 01: Genau, das stimmt. Und ich fiihle mich sehr nah an diese Menschen ((...))
Um Néhe und diesen Wertschatzungsprozess analysieren zu kdnnen eignet sich besonders der
Ansatz der Face-Theorie. Nach Goffmann (1967) ist Face ein positiver sozialer Wert, den je-
mand fiir sich selbst beansprucht und der durch Aussagen und Verhaltensweisen anderer wéh-
rend einer Kontaktsituation gebildet wird. Die Faces, die von Menschen angenommen werden,
sind kontextgebunden und hingen von der Situation, der Kultur der Gesellschaft und von an-
deren Teilnehmer:innen der Interaktion ab (cf. Redmond 2015). Menschen agieren mit ver-
schiedenen Faces, teilweise gleichzeitig oder ein Face dominiert in verschiedenen Situationen
(Tracy 1990). Wir haben also Faces im Kontext einer Interaktion oder in Beziehung mit ande-
ren. Wie mehrmals erwédhnt herrscht aus der Perspektive der interaktionalen Linguistik auf dem
Markt eine Situation mit einer generellen zweigliedrigen Rollenverteilung: V und K. Im Rah-
men des Face-Ansatzes beansprucht jemand auf dem Markt schon allein durch die Annahme
der Rolle K ein Face, das von den Interaktionsteilnehmer:innen mit der Rolle V als solches
behandelt werden will. V kann dieses Face von K in ganz unterschiedlichen Formen bewahren.
Neben einem hoflichen Umgang, Hilfestellung und Beratung zu den angebotenen Produkten,
tragt auch die Benutzung von Ausdriicken aus der Sprache der Kund:innen zur Bewahrung und
Starkung dieses Face bei. Ganz grundlegend ist aber, dass sich V bei einem Kaufwunsch von
K in eine Verkaufsinteraktion begibt.

Bevor wir stirker auf die Face-Prozesse in den Verkaufsinteraktionen eingehen, ist es an dieser
Stelle hilfreich, sich die Kategorisierung von Face anzusehen. Brown/Levinson (1987) betrach-
ten Face dichotom: Das positive Face ist der Wunsch, in gewissen Aspekten anerkannt zu wer-
den. Beispielsweise besteht das Face von Lehrer:innen darin, als authentische und respektable
Lehrperson anerkannt und behandelt zu werden. Das negative Face ist der Wunsch, ungehindert
zu sein und dass andere sich nicht einmischen (cf. Brown/Levinson 1987). Beim kommerziellen
CS auf dem Markt kommt besonders dem positiven Face eine zentrale Bedeutung zu.
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Kommunikationswissenschaftler Lim/Bowers (1991) benutzen andere Begriffe und unterteilen
das, was Brown/Levinson (1987) als positives Face auffassen wiirden, noch einmal in Compe-
tence-Face und Fellowship-Face. Fellowship-Face ist der Wunsch, in eine Gruppe inkludiert zu
werden bzw. als Mitglied einer Gruppe wertgeschitzt zu werden. Competence-Face ist der
Wunsch, dass die eigenen Fahigkeiten wertgeschitzt oder respektiert werden. Diese beiden Ar-
ten des Face miissen nicht zwingend parallel verlaufen. Eine Gruppe kann akzeptieren, dass
jemand gewisse Féahigkeiten hat, aber diese Person trotzdem aus ihrer Gruppe ausschliel3en.
Wir benutzen diese beiden Begriffe, um Praktiken auf dem Markt zu beschreiben, die mit dem
Aufbau, der Erhaltung/Bewahrung oder der Verletzung des Face zu tun haben und unter Face-
Arbeit zusammengefasst werden (cf. Goffmann 1955; Domenici/Littlejohn 2006). Zu dieser
Face-Arbeit gehort nach Goffman (1955) und O’Keefe/Stephard (1987) beides, die Bewahrung
des eigenen Face und die Unterstiitzung, dass Interaktionspartner:innen ihr Face bewahren kon-
nen.

Wir haben festgehalten, dass es ganz grundlegend ist, dass sich ein:e Verkdufer:in bei Wunsch
des/der Kund:in in eine Verkaufsinteraktion begibt. Damit wird das Fellowship-Face des/der
Kund:in bewahrt, welches er/sie als Mitglied des Marktes in der Rolle K hat. Durch den Switch
in eine Sprache, die mit der sozialen Zugehorigkeit der Kund:innen in Zusammenhang steht,
wird dieses Fellowship-Face der Kund:innen weiter gestdrkt. Kund:innen, die in ein Verkaufs-
gesprich involviert sind, oder Passant:innen, die an den Stinden vorbeilaufen und horen, dass
in einer Sprache geschrien wird, zu der sie eine Zugehdrigkeit haben, fiihlen sich zusétzlich als
Marktmitglied inkludiert. Aulerdem wird neben dem Fellowship-Face in Bezug auf die Markt-
situation, noch das Fellowship-Face als Teil einer Sprecher:innengruppe gestirkt, indem ihre
Sprache als so wertvoll gesehen wird, dass sie gelernt oder gesprochen wird, was wir weiter
oben als Wertschitzungsprozess benannt haben (siehe (19)).

Nicht nur das Fellowship-Face der Kund:innen wird gestirkt, die Verkdufer:innen bewahren
damit auch ihr eigenes Competence-Face, da sie so ihrer Rolle als V nachkommen kdnnen, aber
auch, dass sie in einer zusédtzlichen Sprache sprechen konnen. Durch eine positive Reaktion der
Kund:innen, beispielsweise ein Anlidcheln, Antworten oder im besten Fall den Kauf von Pro-
dukten, wird dieses Competence-Face bestétigt und gestérkt. Abbildung 1 zeigt die Zusammen-
hiange zwischen semiotischem Input fiir die Identitidtskonstruktion/Zuordnung der Kund:innen
(gepunktete Linie), dem kommerziellen CS, der als Output daraus folgt (durchgezogene Linie)
und den dadurch aktivierten Face-Prozessen (Doppellinien).
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Stdrkt Fellowship-
Face von K

angenommene Zugehorigkeit

Verkaufer:in V » Kund:innen K

Sprachlicher Output >
Kommerzielles CS

Bewahrt Competence-

Stdrkt eigenes FacevonV

Competence-Face

Abbildung 1: Prozesse auf verschiedenen Ebenen beim kommerziellen CS

In der Face-Literatur werden Face-verletzende Praktiken unter den Begriffen ,,face-threatening
acts®, ,,to be out of face* oder ,,shameface* versammelt (Brown/Levinson 1987; Goffman 1955;
Domenici/Littlejohn 2006). Darunter fallen Praktiken, die sich kontrdr zu den Anforderungen
zur Bewahrung des Face verhalten (cf. Brown/Levinson 1987). In den kommerziellen CS-Phi-
nomenen des Marktes geschieht dies meistens ungewollt, denn nicht immer fiihrt die Identitéts-
konstruktion dazu, eine Sprache zu erschlieen, die das Face der Kund:innen stirkt, was in den
Beispielen (3), (14) und (15) beobachtbar ist. Dennoch kann allein die Absicht der Verkau-
fer:innen als positiv bewertet werden. Das sehen wir daran, dass der Kunde in (3) die falsche
Sprachwahl mit Humor nimmt, lacht und in guter Stimmung einen neuen sprachlichen Input
gibt. Dadurch bewahrt er sowohl sein Face als K als auch das Face des Gegeniibers als V. Etwas
mit Humor zu nehmen, zu akzeptieren und sich zu berichtigen, zu ignorieren oder zu verleug-
nen, um Entschuldigung bitten oder die Diskretion sind Strategien unter Interaktionspartner:in-
nen, um sowohl ihr eigenes verletztes Face als auch das des Gegeniibers zu behandeln oder
wiederaufzubauen (Redmond 2015). Auch in (14) und (15) berichtigt sich der Verkédufer und
switcht in eine Sprache, die das Face der Kund:innen auf richtige Weise stirken soll.

5 Kommerzielles CS und Sprachkommodifizierung

Bei einigen Beispielen aus den Daten ist es nicht moglich, eine direkte Verbindung zu Identi-
tatskonstruktionen zu ziehen. Besonders im Marktschreien werden nicht immer bestimmte
Kund:innen adressiert. Verkdufer:innen schreien in die Menschenmenge und versuchen alle
potenziellen Kund:innen zu erreichen, die sie horen. Inwieweit dabei das CS auf einer Identi-
titskonstruktion beruht, ist fiir einige Beispiele nicht zu erschlieBen. Die Benutzung von Spra-
chen wie Tiirkisch (siehe Beispiel (16)) spricht sicherlich die soziale Zugehorigkeit einiger Pas-
sant:innen an, die diese Sprache als L1 sprechen, denn Tiirkisch ist mit 34 L1-Sprecher:innen
unter 224 Befragten die zweitstarkste Sprache auf dem Markt, dicht gefolgt von Arabisch (siehe
Tabelle 1 in Kapitel 3). Das oben unter (18) angefiihrte Beispiel mit dem Italienischen und
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Spanischen bedarf aber einer alternativen Analyse, die den Faktor der Identitétskonstruktion
nicht im Vordergrund hélt. Denn sowohl das Italienische mit 9 L1-Sprecher:innen, als auch das
Spanische mit 7 L1-Sprecher:innen fallen da viel schwécher in der Anzahl der potenziellen
Kund:innen aus. Wieso also switchen Verkdufer:innen zu Sprachen, mit denen wahrscheinlich
sehr wenige Kund:innen sich in ihrer Zugehorigkeit wertgeschitzt fiihlen?

Das Switchen kann durch unterschiedliche Faktoren begriindet werden. Ein wichtiger Aspekt
sind Spracheinstellungen. In den soziolinguistischen Interviews mit den Verkdufer:innen (siche
Kapitel 3) wollten wir anhand von direkten und indirekten Fragen Einstellungen der Verkéu-
fer:innen gegeniiber bestimmten Sprachen erfassen. In (20) ist die Antwort von V_OG 01 auf
die Frage ,,Welche Sprache ist fiir Sie die schonste oder klingt fiir Sie am schonsten?* wieder-
gegeben.

(20) ,Auch wenn ich es nicht spreche, finde ich Spanisch sehr schon. 13

AulBerdem haben wir mit Fragen wie ,,Wenn Sie Sprachen mit Kleidungsstiicken vergleichen
sollten — welches Kleidungsstiick wire Tiirkisch, Deutsch, Englisch oder Spanisch fiir Sie?
Welche Farben wiirden Sie diesen Sprachen geben?* erzielt, dass die Verkédufer:innen ihre Ein-
stellungen und Gefiihle, die sie mit einer bestimmten Sprache assoziieren, besser zum Ausdruck
bringen konnen. In (21) wird exemplarisch die Antwort von V_OG_01 wiedergegeben.

(21)  ,Tirkisch ist eine Jacke, weil es einen umarmt und warmhilt und ist rot, weil das die
Farbe der tiirkischen Flagge ist. Deutsch ist eine Sommerlatsche, du ziehst sie nur an,
wenn du sie brauchst und ist violett, weil ich diese Farbe nicht so mag. Englisch ist ein
Smoking, weil man das fiir spezielle Anlédsse anzieht und ist weil3, weil es eine saubere
und hofliche Sprache ist. Spanisch ist ein T-Shirt, was sowohl {iber eine Jeans, als auch
iiber eine Stofthose angezogen werden kann und ist schwarz, weil es etwas unhoflicher
klingt [als Englisch]. Trotzdem mag ich diese Sprache.‘!4

AuBerdem wurde Deutsch von anderen Verkdufer:innen mit einem ,,Anzug* assoziiert, weil es
eine ,,intelligente/wissenschaftliche* Sprache sei und mit den Farben rosa und griin, weil
Deutschland so griin sei und im Friihling die Blumen blithen wiirden. Sowie Spanisch wurde
auch Englisch und Franzdsisch als ,,schonste Sprache® genannt. In Gespridchen mit einigen
Kund:innen wurde das Spanische als ,,leidenschaftlich® und ,,warm* attribuiert. Diese Antwor-
ten zeigen, dass Sprachen fiir gewisse Geflihle stehen oder mit gewissen Elementen assoziiert
werden konnen, die die sprachlichen Praktiken auf dem Markt beeinflussen konnten.

Die Benutzung des Spanischen in Beispiel (18) als schone und leidenschaftlich kategorisierte
Sprache konnte aus dem Aspekt der Spracheinstellungen begriindet werden. Sicher spielt es
auch eine Rolle, dass man als Deutschsprecher:in und Nicht-Spanisch-Sprecher:in, Worter wie
,»€X0tico®, ,,aromatico®, ,,bombastico* und ,,fantastico* einer Bedeutung zuordnen kann, da es
sich hier in Hinblick auf das Deutsche um sogenannte Kognaten handelt, also um Worter, die
sich in ihrer Ubersetzung phonetisch iiberschneiden (exdtico — ,exotisch®, aromdtico — ,aroma-
tisch® etc.). Das konnte bedeuten, dass deutschsprachige Passant:innen die Formen sowohl

13 Ubersetzung aus dem Tiirkischen durch die Autor:innen des vorliegenden Beitrags.
14 Ubersetzung aus dem Tiirkischen und Anmerkung in eckigen Klammern durch die Autor:innen des vorliegen-
den Beitrags.
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verstehen, als auch als schon/leidenschaftlich empfinden konnten. Eine weitere Sprache, die in
(18:01) sowie in (22) verwendet wird, ist das Englische.

(22) MS [eng]
01 V. OG 01 don’t wdérry be happy ladies.

Neben den positiven Einstellungen, die das Englische als schon, sauber und hoflich kategori-
sierte Sprache genief3t, wird es von vielen Marktbesucher:innen verstanden, auch wenn es sich
nicht um Kognaten handelt. 119 von 224 Marktbesucher:innen haben das Englische als L2/3
angegeben (siche Tabelle 1). Daneben genie3t das Englische weltweit ein Prestige als Marke-
ting- und Werbesprache, was sicherlich auch auf dem Markt eine Rolle spielt (cf. Steinbach
1984; Bhatia 1992; Kelly-Holmes 2005; Puntoni et al. 2008; Gerritsen et al. 2010; Cameron
2012). Diesbeziiglich argumentiert Puntoni et al. (2008: 1f.): ,,No area of media production
exemplifies the growing importance of the English language better than advertising. Regardless
of their cultural heritage and native language, consumers are routinely addressed by large num-
bers of marketing messages in English.*

19 von 224 Befragten haben das Englische aber als L1 angegeben, weshalb es sicherlich auch
aus dem Aspekt der Identitdtskonstruktion interpretiert werden kann. Neben den Spracheinstel-
lungen gegeniiber einer bestimmten Sprache kann auch die Mehrsprachigkeit selber als ein po-
sitives Attribut aufgefasst werden. Das heif3t, dass das Marktschreien in vier unterschiedlichen
Sprachen in (18) positiv bei den Kund:innen ankommen kann. Die Fokusgruppeninterviews
bieten Anhaltspunkte dafiir (23).

23) @ 04 V_KA 01: <Aufdie Frage, ob es auch deswegen sein kein, dass man zeigen will, das man
05 Teil dieser ,,Multikulti“-Atmosphére ist> Ja, das ist es natiirlich auch.
(5) 03 V_BR 01: <<Tirkisches Sprichwort> Eine Sprache macht einen Menschen>, je mehr

Sprachen du kannst, desto mehr multikulti bist du.
(6) 03 V_BR 01: Mehrsprachigkeit bringt auf jeden Fall einen Nutzen beim Verkauf.
Die Verkéufer:innen sprechen davon, eine ,,mehrsprachige Multikulti“-Atmosphére zu erzeu-
gen und sich als ein Teil dieser Atmosphére zu zeigen. Mehrsprachigkeit selbst kann also auch
einem kommerziellen Zweck dienen. Die Benutzung des Russischen in (17) konnte auch im
Rahmen dieser ,,mehrsprachigen Multikulti“~-Atmosphire bewertet werden. Denn von 224 Be-
fragten gab nur eine Person Russisch als ihre L1-Sprache an.

Solche Beispiele fallen nicht nur in der Doméne des Marktschreiens auf. In (24) sehen wir in
einem Verkaufsgesprich, wie ein Verkdufer den Preis seines Produktes in verschiedenen Spra-
chen aufzihlt und zudem die Mehrsprachigkeit mit ,,all sprachen (.) all language* offen betont.

(24) VG [ara] [deu] [eng] [fur]

01 V TX 01 faddali  ya& ubt-i.
bitteschon oh Schwester-1SG.POSS

02 K TX 06 <<zeigtauf Produktund fragt wahrscheinlich nach dem Preis> ( )>

03 V. TX 01 bhamse euro (.) fiunf euro(.) five euro (.) bes euro (.)
fiinf Euro fiinf Euro

04 all sprachen (.) all language.

,Finf Euro in allen Sprachen.*

Auch einzelne Sprachen in Verkaufsgesprichen konnen aus der Perspektive von
Spracheinstellungen motiviert werden. Beispiel (25) zeigt, wie eine Einleitung eines
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Verkaufsgesprichs auf Franzosisch vorgenommen wird, ohne dass es in einem Zusammenhang
mit der angenommenen Zugehorigkeit der Kund:innen steht. Denn nach eigenen Angaben des
Verkédufers hat er die Kund:innen mit einer deutschen bzw. deutschsprachigen Zugehdorigkeit
assoziiert. Das Franzosische wurde in den soziolinguistischen Interviews auch als schone
Sprache eingestuft und wird hier wahrscheinlich aus dieser Spracheinstellung heraus benutzt.
Mit seiner Intonation wirkt der Verkdufer schmeichelnd. Aber auch das Switchen ins Deutsche
in (26), welches als intelligente Sprache eingestuft wurde, kann aus diesem Blickwinkel
gedeutet werden. Denn gerade auf Deutsch wird die Authentizitit des Produktes betont.

(25) VG [deu] [fra]
01 V_OG 0l <<zuKl> BONjour madame.>

guten.Tag  meine.Dame
02 K OG 02 <<wiederholtleise> bonjour madame.> ((lacht))

03 V_OG 01 <<sichK 03 zuneigend>
04 je (/tu) parle  frangcais monsieur?>

ich du sprechen  Franzosisch mein.Herr
,Sprechen Sie Franzdsisch, mein Herr?*
05 KOG 03 ah oui=oui=oui

ja ja ja
06 V_OG 01 OUI? qu’ est-ce que ci <<reicht K_OG_02 eine Tiite> madame?>
ja was ist das was das meine.Dame

,Ja? Und was ist das? (...) Madame (, mochten Sie eine Tiite)?*
07 K OG 02 <<lehnt Tiite lachelnd ab> non.>

08 V_OG 01 NEI::N? hamse meine herz kaputt gemacht (.) wissen sie?
(26) VG [ara] [deu]

01 V._TX 02 bittschén madame

02 KTX 07 ( )
03 V.TX 02 tamani (.) real-pfanne (-) von real (.) klebt nisch (-)

acht
04 kullu ‘ala gleiche preis.
alle auf

,8 € kosten die Real-Pfannen, sie kleben nicht. Alle zum gleichen Preis.*

Beispiel (26) ist die einzige Ausnahme zu der in den Priliminarien (Kapitel 2) erwéhnten Ein-
schrankung, dass wir nur deutsch-arabische Beispiele aufnehmen, die von tiirkischsprachigen
Verkduferinnen stammen. Denn sonst wére die Interpretation einer kommerziellen Motivation
anfechtbar, weil es sich nicht von einem ,,mixed code as default einer bilingualen Sprecher:in-
nengruppe differenzieren liee. Aber in diesem Beispiel interpretieren wir das Geschehen nicht
aus der Perspektive der Identitdtskonstruktion, wo das Deutsche oder Arabische die soziale Zu-
gehorigkeit der Kund:innen anspricht, sondern durch Spracheinstellungen gegeniiber dem
Deutschen, die die Verkdufer:innen teilen.

Die Beispiele in diesem Abschnitt konnen in einen groferen theoretischen Rahmen eingeordnet
werden, der in der Literatur unter Begriffen wie ,,linguistic commodification®, ,,Janguage com-
modification* oder ,,commodification of language* aufgefiihrt wird (cf. Block 2018; Heller
2010; Heller/Duchéne 2016). In dieser Arbeit benutzen wir den Begriff ,,Sprach-
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kommodifizierung®. Eine der dlteren Arbeiten, in der dieses Phinomen angesprochen wird, ist
Coulmas (1992). Er beschreibt es wie folgt:

[L]anguages have market value that is the exchange value a certain language has as a
commodity, or the index of its appreciation by a relevant group as compared to other
languages. The commodity nature of languages manifests itself most clearly in the de-
mand of foreign language learning which can be described as market. The factors deter-
mining the market value of a language at a given point in time are various kinds, political,

cultural, but above all economic.
(Coulmas 1992: 77f.)

Fiir unsere Beispiele heif3it das, dass einzelnen Sprachen wie Spanisch, Englisch, Franzosisch
und Deutsch oder der Mehrsprachigkeit von Verkdufer:innen ein kommerzieller Mehrwert zu-
geteilt wird, der auf Spracheinstellungen beruht, die durch verschiedene Faktoren entstanden
sind. Heller (2010: 102) erkldrt die Sprachkommodifizierung aus einer historischen Perspektive
und gibt an, dass sie auf zwei Ebenen erkliart werden muss: Eine Ebene bezieht sich auf Aus-
tauschformen, die friither diskursiv als Angelegenheiten der intellektuellen Kompetenz oder des
rationalen Denkens behandelt wurden, heute aber als austauschbar fiir einen materiellen Wert,
insbesondere flir Geld, betrachtet werden. Mit Austauschformen bezieht sich Heller (2010: 102)
beispielsweise auf die Kompetenz standardisierter Sprachnutzung fiir Berufe. Die andere Ebene
bezieht sich auf die Zirkulation von Giitern, die heute, im postkolonialen Zeitalter, mehr denn
je vom Einsatz kommunikativer Fahigkeiten und linguistischer Ressourcen abhédnge. Im Ge-
gensatz dazu habe friiher die physikalische Starke Prioritét bei der Berufsfindung gehabt.

Block (2018) kritisiert den Begriff der ,,Sprachkommodifizierung® in Hinblick auf zwei Punkte.
Zum einen kritisiert er, dass sich die Bedeutungsgebung des Begriffes mit dem Ursprung des
Begriffes in Marx (1993 [1858]) nicht vereinbaren ldsst. Demnach verlduft die Kommodifizie-
rung in vier Schritten, ndmlich der Produktion, der Distribution, dem Austausch und der
Konsumption. In der Tat ist in Heller (2010) ein starker historischer Bezug auf Marx, die post-
koloniale Zeit und den Kapitalismus vorhanden. Die linguistischen Phdnomene in unseren Da-
ten konnen und mochten wir nicht auf diese Weise historisch einordnen. Es geht uns, wie oben
beschrieben, nur um den kommerziellen Mehrwert einzelner Sprachen, der durch einen Einfluss
von Spracheinstellungen zugeteilt wird.

Ein weiterer Kritikpunkt Blocks (2018) richtet sich an einige Beispiele, die Heller (2010) fiir
Sprachkommodifizierung nennt. Er findet, dass der Vorteil des Beherrschens einer bestimmten
sprachlichen Varietit, beispielsweise bei der Berufsfindung fiir ein Callcenter, nicht als Kom-
modifizierung von Sprache, sondern als self-presentation und branding analysiert werden kann.
Er begriindet seine Ansicht damit, dass die Benutzung einer bestimmten Varietit in diesem
Beruf nicht trennbar ist von der Féhigkeit, Menschen anzusprechen, Smalltalk zu fiihren, Tele-
fonate anzunehmen, feste sprachliche Vorformulierungen abzulesen und zu generieren etc.
Block (2018: 133) argumentiert aber auch: ,,All of this is very different from saying that lan-
guage is commodified unless we mean bundles of features of language converted into some
notion of skill separable from other actions constituting labour power.*

Wir denken, dass gerade in unseren Beispielen diese Trennung von Biindeln sprachlicher Merk-
male sehr gut funktioniert. Myers-Scotton (1993) schreibt, dass es in jeder multilingualen
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Community eine markierte und unmarkierte Art des Sprachwechsels gibt, also dass die benutzte
Sprache erwartet oder unerwartet in Hinblick auf einen bestimmten Kontext ist. Die CS-Phi-
nomene in den obigen Beispielen bilden jeweils markierte Switches in ihren Kontexten, sie
tauchen im Vergleich zu Beispielen, die auf einer Identitdtskonstruktion beruhen, unerwartet
auf und teasen!> damit Marktbesucher:innen. So sind sie nicht nur auf syntaktischer Ebene,
sondern auch durch ihre Markiertheit in der Motivationsebene trennbar von anderen Aktionen.

Vergleichbare Arbeiten zum kommerziellen Gebrauch von CS liefern Kelly-Holmes (2000,
2005) und Bishop et al. (2005) in der Forschung zu Marketing und Advertising. Im Unterschied
zur vorliegenden Studie beschéftigen sie sich mit Werbung aus Massenmedien. Obwohl sie
nicht von einer Kommodifizierung sprechen, ordnet sie Heller (2010) dieser Doméne zu.

6 Kommerzielles CS und Kommunikation

Der dritte Faktor, dem bei der Konstituierung einer kommerziellen Motivation hinter CS eine
wichtige Rolle zukommit, ist die Kommunikation bzw. die Gewéhrleistung der Kommunikation
durch eine Sprache oder einen Code, den das Gegeniiber versteht. Die Absicht dahinter ist das
Verkaufsgespriach zu ermoglichen oder zu vereinfachen. Somit ist dieser Faktor mit einer
kommerziellen Motivation verbunden.

Kund:innen auf dem Markt sind nicht immer in der Lage auf Deutsch zu kommunizieren oder
sie bevorzugen aus verschiedenen Griinden eine andere Sprache. Insbesondere besuchen, neben
lokalen Kund:innen, auch internationale Tourist:innen den Markt. Sie tendieren dazu, Englisch
als Kommunikationsmedium zu nutzen. In der Tat stehen Deutsch und Englisch als
Verkehrssprachen des Marktes in einem dichotomen Verhéltnis zueinander. Die
Verkéufer:innen und lokalen Besucher:innen des Marktes benutzen iiberwiegend das Deutsche
zur Kommunikation, auler es gibt eine gemeinsame Heritage-Sprache wie Tirkisch oder
Arabisch, dann werden diese iiberwiegend benutzt. Die Benutzung der letztgenannten Sprachen
erfolgt oft in Form eines monolingualen Gespriches. Falls sie doch im Wechsel mit dem
Deutschen gesprochen werden, dann womdoglich mit einer Interpretierbarkeit als ,,mixed code
as default”, insbesondere wenn sowohl Verkdufer:innen als auch Kund:innen derselben
bilingualen Sprecher:innengruppe angehdren.

Im Gegensatz dazu verwenden Verkdufer:innen das Englische oft im Wechsel mit dem
Deutschen. Diese CS-Konstellation kann aber nicht als ,,mixed code as default™ interpretiert
werden, da die Verkdufer:innen keine Zugehorigkeit zu einer deutsch-englischen bilingualen
Sprecher:innengruppe aufweisen. Vielmehr hingt der Wechsel zwischen diesen beiden
Sprachen mit den Englischkenntnissen der Verkdufer:innen zusammen, die nach ihren eigenen
Angaben auf einem niedrigen Niveau sind (siehe (7) in Kapitel 3). Zwangslaufig zeigt sich die
kommunikative und dem Kommerz dienende Motivation der Wahl des Englischen in Form von
CS, so wie auch die Wahl von Sprachen, die mit der angenommenen Zugehorigkeit der
Kund:innen assoziiert werden.

15 Teaser und teasen als ein dazugehdriges Verb sind Begriffe aus der Werbesprache. Duden Online fiihrt folgende
Bedeutungserklarung auf: ,, Kurzes Werbeelement, das die Neugier des Kunden wecken soll (z. B. ein kleiner
Film , Musik- oder Textausschnitt) (Duden Online, s. v. Teaser). Fiir ,,teasen” wird ,,Jocken* als ein Synonym
angegeben (ibd., s. v. teasen).
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Da das Englische zur Kommunikation mit internationalen Tourist:innen aus verschiedenen
Landern verwendet wird, also auch aus Landern wo Englisch nicht die Hauptverkehrssprache
ist, filhren wir Beispiele mit dem Englischen lediglich zur Verdeutlichung des kommunikativen
Faktors an. (27) zeigt einen Ausschnitt eines Verkaufsgespriaches mit italienischsprachigen
Kund:innen. Die Funktion des Deutschen als Verkehrssprache fallt mit der Aussage ,,nits
verstehen (27:04) von K KA 03 aus, da sie damit signalisiert, dass ihre Deutschkenntnisse
eingeschrinkt sind. Die Verkduferin switcht unmittelbar ins deutsch-englische CS, damit sie
von den Kund:innen verstanden werden kann. Im weiteren Verlauf der Interaktion, den wir hier
der Lange wegen nicht angefiihrt haben, benutzt sie auch italienische Ausdriicke, um auf die
Zugehorigkeit der Kund:innen zu referieren. (28) zeigt einen Ausschnitt eines
Verkaufsgespriches mit spanischsprachigen Kund:innen. Auch hier erfolgt neben dem
Englischen ein Switch ins Spanische mit ,,patata patata® (28:04), womit der Verkaufer auf die
Zugehorigkeit der Kund:innen referiert.

(27) VG [deu] [eng]

01 V KA 02 zum mitnehmen?
02 K KA 02 <<sich mit Begleitschaft annickend> ja danke.>

03 V_KA 01 <<wendetsich K KA 03 zu> wir ham auch tiirkisch tee:.>
04 K KA 03 nits verstehn. [((lacht))]
05 V_KA 01 [okay ] black tea o=oder ginger tea.

(28) VG [deu] [eng] [spa]

01 V_BR 01 HALlo.

02 K BR 05 hello (.) eh: what are the ingredients of THIS?

03 V_BR 01 das ist eh: (-) sh=spina=cheese (.) cheese (.) eh:
04 patata=patata und hm ok. ((..))

Kartoffel Kartoffel

Durch diese Sonderstellung, die das Englische einnimmt, ist es nicht einfach zu erschlie3en, ob
die Wahl des Englischen mit der angenommen sozialen Zugehorigkeit der Kund:innen in Ver-
bindung steht. Es gibt durchaus Beispiele, wo die Interaktion nur mit CS zwischen Deutsch und
Englisch abléuft, aber das allein ist kein hinreichender Indikator fiir eine solche Interpretation.
Nur bei Fillen, in denen es sicher ist, dass die Kund:innen eine Zugehorigkeit haben, die mit
der englischen Sprache assoziiert ist, wére diese Interpretation sinnvoll. Beispielsweise bei
Tourist:innen aus England. Der kommunikative Faktor wiirde bei CS in solchen Verkaufsge-
sprachen mit dem Faktor der Identitdtskonstruktion interagieren, um eine kommerzielle Moti-
vation zu konstituieren.

7 Fazit: CS an der Schnittstelle von Kommerz, Kommunikation und Identitit

Anhand verschiedener theoretischer Ansitze zu Identitdtskonstruktion, Face-Theorie,
Spracheinstellungen, Sprachkommodifizierung, CS-Forschung und mit Ansdtzen der
interaktionalen Linguistik wurde gezeigt, dass einigen CS-Phidnomenen auf dem Markt eine
kommerzielle Motivation zugeschrieben werden kann. Kommerzialitit referiert hier auf das
Ziel eines Verkaufsakts, also auf die grundlegende Intention der Verkaufer:innen dem
Geschiéftsverkehr/Kommerz nachzugehen. Durch Beispiele aus den Marktdaten wurde gezeigt,
dass das kommerzielle CS durch ein komplexes Geflecht von drei Faktoren, die ineinander
iibergehen, interagieren oder sich gegenseitig bedingen bzw. ausschlieBen, ndher bestimmt
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werden kann. Fiir die einzelnen Verkaufsinteraktionen treten einige dieser Faktoren teilweise
mehr in den Vordergrund als andere, die vielleicht gar keine Rolle spielen. Abbildung 2
illustriert dieses Geflecht in Form eines Venn-Diagramms.

(angenommene) Sprach-
Zugehorigkeit / kommodifizierung

am n
O PP LR
L}
. *
- *
o .n®
“m, »

Kommunikation

Abbildung 2: Geflecht zusammenhiingender Faktoren beim kommerziellen CS

Die gestrichelten Linien verdeutlichen, dass der Bewegungsraum des kommerziellen CS dyna-

misch ist und vom Faktor der angenommenen Zugehorigkeit, der Sprachkommodifizierung und
des kommunikativen Zwecks bedingt werden kann:

(angenommene) Zugehorigkeit: Aus verschiedenen semiotischen Ressourcen, worun-
ter sowohl optische als auch sprachliche Merkmale fallen, konstruieren Verkaufer:innen
eine Identitdt der Kund:innen. Bei dieser konstruierten Identitit handelt es sich um eine
angenommene soziale Zugehorigkeit, die mit einer Sprache oder im weitesten Sinne
einer Varietét assoziiert wird. Verkdufer:innen versuchen in den Interaktionen in dieser
Varietit zu kommunizieren, was sich auf der strukturellen Oberfldche in Form von CS
gestalten kann. Kund:innen fiihlen sich damit besonders angesprochen oder wertge-
schétzt, da dadurch zwei Fellowship-Faces bestirkt werden. Zum einen das Fellowship-
Face, ein Teil des Marktes zu sein und als Kund:in behandelt zu werden und zum ande-
ren das Fellowship-Face als Sprecher:in einer Sprache.

Sprachkommodifizierung: Einzelnen Sprachen wie Spanisch, Englisch, Franzosisch
und Deutsch oder der Mehrsprachigkeit an sich wird von Verkdufer:innen ein kommer-
zieller Mehrwert zugesprochen, der auf Spracheinstellungen beruht. Dadurch werden
diese Sprachen oder die Mehrsprachigkeit instrumentalisiert und wirken sich positiv auf
das Geschift aus.

Kommunikation: Manchmal zielt der Switch in eine Sprache weder auf die soziale
Zugehorigkeit der Kund:innen ab, noch auf eine Sprachkommodifizierung. CS kann es-
sentiell fiir die Kommunikation sein, wenn das Gegeniiber die Verkdufer:innen nur auf
diese Weise versteht. Beispielsweise zeigt sich die Sprachwahl der Verkdufer:innen in
Form von CS zwischen Deutsch und Englisch, wenn sie mit internationalen Tourist:in-
nen kommunizieren.

In den Beispielen (10) bis (16) tritt die angenommene Zugehdrigkeit als wichtigster Faktor in
den Vordergrund. Fiir (13) wurde gezeigt, dass ein Verkdufer auch mit einer Sprache, die mit

seiner eigenen Zugehorigkeit assoziiert wird, Nihe erzeugen kann. In den Beispielen (17) und
(18) zum Marktschreien bewegt sich das CS zwischen der angenommenen Zugehorigkeit und
der Sprachkommodifizierung und kann dahingehend interpretiert werden, dass beide Faktoren
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gleichzeitig auf verschiedene Kund:innen zutreffen. Fiir das Englische in (3), (27) und (28) tritt
der kommunikative Faktor stérker in den Vordergrund als fiir die anderen Beispiele.

Das kommerzielle CS ist nur ein Teil der Vielfalt an CS, das auf dem Markt anzutreffen ist.
Vor allem kann CS in Privatgesprachen zwischen Verkéufer:innen, oder genauer gesagt in Ge-
sprachen, wo niemand die Rolle K annimmt, prinzipiell nicht mit Kommerzialitit attribuiert
werden, so wie in (29), (31) und (32) illustriert. Aber auch bei Verkaufsgespriachen mit Inter-
aktant:innen, die derselben bilingualen Sprecher:innengruppe angehoren, ist es schwer, das CS
mit Kommerzialitdt zu erkldren (30). Denn in solchen Sprecher:innengruppen hat sich so etwas
wie das in den Priliminarien (Kapitel 2) beschriebene ,,mixed code as default™ oder ,,Diskurs-
modus* (Poplack 2015; Lim/Ansaldo 2016; Pfaff 1979; Blommaert 2010; aber auch Translan-
guaging-Theorien gehen verstirkt darauf ein) entwickelt, wo Switches sehr oft durch themati-
sche Zusammenhénge motiviert sind oder eine diskursive Motivation schwer oder nicht ziel-
fiihrend scheint.

(29) PG [deu] [tur]
01 V_OG 02 wissenschaft? ne wissenschaft -i-ymis bu ya?

was POSS-EVI DEM PTCL
,Wissenschaft? Was fiir eine Wissenschaft soll das denn sein?*

(30) VG [deu] [zur]

01 K OG 01 kendi pirivat g¢aligs-iyor-du. ((..))
selber  privat arbeit-IPFV-PAST
,Er selbst arbeitete privat.

(1) PG [deu] [fur]

01 V KA 02 ana-m orti bile ug-mus (.) strom gel-di
Mutter-1SG.POSS  Decke sogar flieg-PFV =Sturm  komm-PAST
02 bile herhalde.
schon wohl

,Oh Mama, die Decke ist sogar weggeflogen. Der Sturm ist wohl schon gekommen.*
03 V_KA 01 <<lacht, weil V ,Strom“ statt ,,Sturm” sagt> strom gel -mis.>
komm-PFV
,Der Strom (!) ist gekommen.*

(32) PG [deu] [zur]

0l V KA 03 ich will diese stehlampe(.) das ist  <<zeigtmitHand> so bdyle
so

02 ama dért tane var so groB (.)>ist groBer(.) bi  biyiik.
aber vier Stiick EXIST eins  grof3
,Ich will diese Stehlampe. Das ist hier so. Aber es gibt vier so gro3ere Teile.

03 bi bak(.) wenn nicht(.) wenn es zu teuer ist al-ma.
einmal  schau kauf.IMP-NEG

,Schau dir das erst an, wenn es zu teuer ist, dann kauf es nicht.*

(29) und (30) zeigen Beispiele mit ,,wissenschaft* und ,,pirivat“16, die typisch fiir das CS der
tiirkisch-deutschsprachigen Sprecher:innengruppe in Deutschland sind. Das sind Begriffe aus

16 Pirivat ist eine an die tiirkische Phonotaktik angeglichene Form von privat. Die Angleichung an die Phonotaktik
einer bestimmten Sprache kann, je nach theoretischem Standpunkt, neben CS auch als Entlehnung bewertet wer-
den.
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der Bildungs- und Arbeitswelt, wo Deutsch stirker gebraucht wird als andere Sprachen, wes-
halb es nicht verwunderlich ist, dass gerade Lexeme aus dem Bereich stérker im CS bilingualer
Sprecher:innen vorkommen. In (31) stammt der Begriff ,,strom‘ nicht unbedingt aus einer Do-
maéne, in der Deutsch stdrker vertreten ist. Solche Switches konnen sich kontextbedingt entwi-
ckeln, wenn beispielsweise eine Referenz zum selben deutschen Begriff besteht. Es geht um
einen spezifizierten Sturm, bile (tiirk. ,schon*) zeigt, dass dieser, wahrscheinlich durch deutsch-
sprachige Medien, angekiindigt war.!7 In (32) sehen wir eine erweiterte Form dieses ,,mixed
code as default”, wo der thematische Zusammenhang einzelner Lexeme sich fiir die Motivation
des CS nicht als zielfiihrend zeigt. Die Sprecherin switcht auf inter- und intraphrasaler Ebene
immer wieder zwischen den beiden Sprachen und bildet komplexere Strukturen wie Bedin-
gungssitze zweisprachig. Dies konnte in Relation zu Theorien von zusammenwirkenden Gram-
matiken betrachtet werden (cf. Torres Cacoullos/Travis 2015; Hoder 2014, 2018). In der bishe-
rigen CS-Forschung werden Phidnomene dieser Art, die typisch fiir bilinguale Sprecher:innen-
gruppen sind, eingehend beschrieben und analysiert (Beispiele gab es in Fullnote 2).

Gemail dem ,,metrolingualism‘-Ansatz (Otsuji/Pennycook 2010; Pennycook/Otsuji 2015), der
einen urbanen Raum als Quelle des sprachlichen Inputs definiert, gibt der Markt selbst den
sprachlichen Input, was zu einer ,,mehrstufigen Mehrsprachigkeit® fiihrt, in der verschiedene
sprachliche Ressourcen mobilisiert werden. Aus einer solchen Perspektive heraus konnte man
die Definition des ,,mixed code as default” von der Sprache einer bilingualen Sprecher:innen-
gruppe auf diese ,,mehrstufige Mehrsprachigkeit ausdehnen, jedoch mit einem gro3en Unter-
schied: Das dynamische Wesen des Marktes mit immer wechselnden Besucher:innen mit ver-
schiedenen sprachlichen Hintergriinden fiihrt eher zu einem instabileren sprachlichen Kon-
strukt. Wiese (2020) vergleicht die Kommunikation in einem solchen Setting mit dem, was
Velupillai (2015) in einer kontaktlinguistischen Arbeit als ,,Jargon* definiert. Sie analysiert die
linguistische Situation unter anderem auch auf dem Maybachufer-Markt aus dieser Perspektive
und beschreibt Prinzipien, die die Mechanismen eines Marktjargons festlegen:

From a contact-linguistic point of view, such multilingual practices could be seen as something
like the “jargons” described in creole studies; cf. Vellupilai (2015: 534), “individual ad hoc solu-
tions in individual contact situations leading to a highly variable and unstable contact language”.
If taken literally, there is no such thing as a jargon, then, since these solutions will differ from
speaker to speaker and emerge differently in each communicative situation. However, as we will
see below for the example of two urban markets in Berlin, one can often find some recurring
patterns in these settings, and perhaps the best way to think of an urban market’s jargon is as an
integrative linguistic practice characterised by (a) access to a spatially determined, but principally
open range of linguistic resources and (b) a liberal use of individual ad hoc solutions, but at the
same time (c) guided by local customs of language choice and language dominance and (d) cen-
tering around a shared core of recurring patterns.

(Wiese 2020: 268)

Klare Grenzen eines Marktjargons zu ziehen ist also nicht wirklich moglich, da es diese so nicht
gibt. Besonders der Punkt (d) gibt aber einen Anhaltspunkt fiir eine differenziertere Herange-
hensweise auch im Zusammenhang mit der Bestimmung von kommerziellem CS. Eine quanti-
tative Analyse wurde nicht durchgefiihrt, aber dennoch kénnen wir sagen, dass einige Worter

17V KA _02 sagt strom statt Sturm, weil sie es vielleicht so aufgefasst hat.
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auf dem Markt frequenter auftreten. Besonders zu erwéhnen sind deutsche Begriffe die in die
Syntax anderer Sprachen integriert werden. Beispielsweise wird Angebot in (33) in einen tiir-
kischen oder in (34) in einen arabischen Satz eingebettet. Ahnlich verhalten sich auch bitte-
schon (35) und bittschon (36). Aber auch Worter fiir markttypische Utensilien wie Tiite (37)
oder Klassifikatoren wie Schale in (16:01) werden hédufig in Phrasen anderer Sprachen einge-
bettet.

(33) MS  [deu] [zur]

01 V_OG 02 her yerde iki ¢ 1iRA angebot yap-ti-k bugiin.
iiberall zwei drei Lira mach-PAST-1PL  heute
(34) VG [ara] [deu]
01 V.TX 01 <<zuK> a‘ti lak angebot.>

geb. IPFV.ISG dir
(35) PG [deu] [fur]

01 V_KA 01 <<zueinem Verkédufer von einem anderen Stand>  <Name> bey
Herr
02 hos gel-di-niz bittSCHO:N?>
nett komm-PAST-2PL
,Herr <Name> ich hei3e Sie willkommen, bittschon?‘

(36) VG [ara] [deu]

01 V_TX 02 bittschén madame (.) tamani euro ila hon.

acht Euro nach hier
,Bitteschon Madame, das hier kostet 8 €.

(37) VG [deu] [zur]

01 K BR 06 <<zumV>  bana bi tane  tite versene.>
mir ein Stiick gib.mal

Diese Begriffe konnotieren das Marktgeschehen. Dass wir sie nicht als Beispiele kommerziel-
len CS nennen hat keinen motivationalen, sondern eher strukturellen Grund. Ihre hohe Fre-
quenz, auch eingebettet in nicht-deutsche Phrasen, ermoglicht die Interpretation, dass es sich
bei diesen Begriffen um mégliche Kandidaten fiir feste Elemente in einem Marktjargon handelt.
Dieser Marktjargon ist als dynamischer Sprachgebrauch jenseits von separaten Sprachen wie
Deutsch, Tiirkisch oder Arabisch zu verstehen. Auch Produktbezeichnungen auf dem Markt
sind des Ofteren auf Deutsch. Beispielsweise sind Worter wie Limette und Clementine nicht
uniiblich in groBteilig tlirkischsprachigen Verkaufsgesprachen am Obst- und Gemiisestand oder
der Schneeanzug am Textilienstand in arabischsprachigen Gesprichen.

Im Kontrast dazu stehen Anredeformen, die aus verschiedenen Sprachen stammen und in deut-
sche Phrasen eingebettet wurden. Sie bilden ein weiteres Feld mit Lexemen, die als Teil eines
Marktjargons aufgefasst werden kénnen, da auch sie hochfrequent auf dem Markt vorkommen.
Der Unterschied ist, dass sie im Gegensatz zu den oben genannten Beispielen die Besucher:in-
nen des Marktes personlich ansprechen und sich auf ihre Zugehorigkeit beziehen. Deswegen
sehen wir in den Beispielen (10) und (15) mit ,,abla* Anredeformen als kommerzielles CS. Die
Interpretation héngt hier also von der Perspektive ab.
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Diese Diskussion gibt Inspirationen fiir weitere Forschungsfragen. Vor allem konnte eine struk-
turelle Analyse der Daten neue Perspektiven in die Forschung bringen, die versucht die Unter-
schiede zwischen CS- und Entlehnungsphdnomenen zu definieren. AuBerdem spielt neben der
gesprochenen Sprache auch die geschriebene Sprache auf dem Markt eine wichtige Rolle.
Duman (2017) und Duman und Lin (2021) zeigen eine Analyse von Schildern auf dem May-
bachufer-Markt (im Vergleich zu den Schildern im Dong-Xuan-Center in Berlin-Lichtenberg)
mit Werkzeugen der Linguistic-Landscape-Forschung. Die Linguistic-Landscape des Marktes
weist eine Mehrsprachigkeit auf, die sich durch Ubersetzungen und verschiedene Formen der
Sprachmischungen zeigt. Die Mischungen zeigen sich sowohl in Form von CS in der Schrift-
sprache, als auch von grammatisch und graphematisch integrierten Wortern bzw. Ausdriicken.
AuBerdem zeigt die Untersuchung, dass die Wahl der Sprachen sich nach den angebotenen
Waren, der groBBeren Kund:innengruppen und den relevanten Marketingstrategien orientiert und
bestimmte Sprachen zum Teil kommodifiziert werden, was aus dem Blickwinkel einer kom-
merziellen Motivation interessant ist.

Ein weiterer Forschungsansatz, der direkt an das Ergebnis der vorliegenden Arbeit ankniipfen
wiirde, wire das kommerzielle CS aus der anderen Richtung zu betrachten. In (19) haben wir
gesehen, dass sich die tiirkischsprachigen Verkdufer:innen wertgeschétzt fiihlen, wenn sie von
Kund:innen auf Tiirkisch angesprochen werden, die diese Sprache nicht als L1 sprechen. Es
ware interessant zu verstehen, welche Prozesse sich dabei vollziehen, ob Kund:innen auch mit
dhnlichen Strategien Identititen konstruieren oder, und ganz besonders, ob sie davon einen
kommerziellen Nutzen beispielsweise in Form von vergiinstigten Preisen ziehen.
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