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1. Einleitung

Durch die fortlaufende Verinderung der Gesellschaft verindert
sich auch die Art und Weise, wie wir Sprache benutzen. Das
Internet hat die Kommunikation revolutioniert und insbeson-
dere durch schnelllebige soziale Netzwerke haben sich neue
Formen der Verstindigung entwickelt. Dazu gehéren unter
anderem Hashtags, die mitterweile sogar in der gesprochenen
Sprache anzutreffen sind, und die den Untersuchungsgegen-
stand der vorliegenden Arbeit darstellen.

Da es sich bei Hashtags um ein relativ junges Thema handels, ist
die bisherige Forschungsliteratur verhiltnismifig tibersichdlich.
Hervorgehoben werden miissen insbesondere die Arbeiten von
Zappavigna (2012; 2015; 2017) und Scott (2015; 2018), die
sich allerdings auf die Hashtagnutzung auf einer interpersonel-
len Ebene beschrinken. Calefhi (2015) ging in ihrem Aufsatz au-
Berdem auf die Form von Hashtags aus morphologischer Sicht
ein. Des Weiteren existieren mit Tsur und Rappoport (2012)
und Bansal et al. (2015) Arbeiten, die sich mit der maschinellen
Auswertung von Hashtags befassen. Eine Analyse beziiglich des
Gebrauchs von Hashtags im Kommunikationsbereich Werbung
stelle hingegen ein Forschungsdesiderat dar. Ziel dieser Arbeit
ist es deswegen, Facebook-Beitrige ausgewihlter Unternehmen
hinsichtlich ihrer Hashtags sprachwissenschaftlich zu analysie-
ren sowie einen Vergleich zwischen bestehender Literatur und
der sprachlichen Wirklichkeit herzustellen.
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Aufgrund der oben genannten Forschungslage miissen neben
der Anwendung einschligiger Literatur Transferleistungen
erfolgen. Dabei werden traditionelle linguistische Arbeiten
vor dem Hintergrund der Hashtags bearbeitet. Dementspre-
chend werden im Verlauf der vorliegenden Arbeit verschiede-
ne sprachliche Kategorien vorgestellt und zusammengetragen,
inwiefern Hashtags Konventionen folgen oder brechen sowie
welche linguistischen Innovationen Hashtagging herbeifiihre.
Des Weiteren werden verschiedene bestehende Untersuchun-
gen vorgestellt, die beleuchten, welche Eigenschaften Hashtags
im allddglichen Gebrauch normalerweise aufweisen.

Zunichst wird allerdings der Kommunikationsbereich Wer-
bung kurz beschrieben, damit vorgestellt werden kann, was
Werbesprache im Allgemeinen umfasst. Anschlieflend wird
versucht, den Begriff Hashtag zu definieren, wobei unter an-
derem darauf eingegangen wird, aus welchen Bestandteilen er
zusammengesetzt werden kann. Das darauffolgende Kapitel
konzentriert sich auf die Geschichte von Hashtags.

Im Anschluss daran findet die oben genannte Betrachtung ver-
schiedener sprachlicher Kategorien statt. Dabei handelt es sich
um Morphologie, Orthografie, Syntax, Textlinguistik, Seman-
tik und Pragmarik.

Auf morphologischer Ebene wird untersucht, um welche
Wortart es sich bei Hashtags handelt. Dabei wird stark auf die
oben genannte Arbeit von Calefhi eingegangen. Des Weiteren
wird die Morphologie des Rautezeichens, das obligatorischer
Bestandteil jedes Hashtags ist, untersucht.

Im anschlieenden Kapitel wird sich mit Orthografie be-
schiftigt, wobei dabei zunichst Groff- und Kleinschreibung
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eine grofle Bedeutung haben sowie darauf eingegangen wird,
inwiefern Binnenmajuskeln relevant fiir das Signalisieren von
Lexemgrenzen innerhalb eines Hashtags sind. In diesem Zu-
sammenhang werden auch Unterstriche kurz beleuchtet. Des
Weiteren befasst sich dieses Kapitel mit verschiedenen Schrift-
systemen sowie der Anzahl von Schriftzeichen, die ein Hashtag
im Idealfall haben sollte.

Hinsichtlich der Syntax ist zunichst die Satzposition von Be-
deutung. Dabei wird der Frage nachgegangen, an welchen
moglichen Stellen eines Satzes ein Hashtag gesetzt werden
kann und inwieweit dies sinnvoll ist. Auflerdem wird sich mit
Flexion auseinandergesetzt. Dafiir findet eine kurze Prisentati-
on des deutschen Flexionssystems statt, worauthin eine Bezug-
nahme auf Hashrtags folgt.

In Verbindung mit Texdinguistik werden Hashtags einerseits
als zusammenfassendes Element, andererseits aber auch vor
dem Hintergrund ihrer themenbenennenden Funktion analy-
siert. Des Weiteren wird auf Textvernetzung bezichungsweise
Intertextualitit eingegangen.

Das Kapitel beziiglich Semantik befasst sich zunichst mit Re-
ferenz und welche Bedeutung dieses Konzept mit Hashtags
aufweist. Anschlieffend behandelt es Ambiguitit und Synony-
mie und inwiefern diese traditionellen Konzepte auf Hashtags

angewandt werden konnen.

Auf pragmatischer Ebene werden Hashtags anhand von be-
stehender Literatur in verschiedene Kategorien eingeteilt. An-
schlieflend werden sie mit sprachlichen Elementen verglichen,
die dhnliche pragmatische Eigenschaften wie Hashtags aufwei-
sen koénnen. Dabei handelt es sich um Modalpartikeln, Emojis
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und Emoticons sowie Satzzeichen. Den Abschluss des Kapitels
bildet eine Darstellung der Sprechaketheorie von Searle (1976).

Darauthin folgt dann die Erstellung eines Analyseinstru-
ments, das mithilfe der aus den vorherigen Kapiteln erar-
beiteten Informationen entwickelt wird. Dieses Instrument
wird im anschlieflenden Kapitel auf die Facebook-Posts aus-
gewihlter Unternehmen angewandt, wobei stets eine Zusam-
menfassung und eine Interpretation erfolgt. Am Ende dieses
Teils folgt ein Vergleich aller Unternehmen hinsichtlich ihrer
Hashtag-Nutzung. Im Fazit werden die wichtigsten Ergebnis-
se dieser Arbeit kurz zusammengefasst sowie Forschungsdesi-
derate fiir die Zukunft formuliert.



2. Der Kommunikationsbereich
Werbung

Es ist moglich, sowohl fiir eine Sache als auch um eine Person
zu werben (vgl. Janich 2013:18), wobei ersteres insbesondere
im Rahmen dieser Arbeit relevanter ist. Dieses Konzept kann
als Wirtschaftswerbung beschrieben werden, was bedeutet,
dass der Werbetreibende ein Wirtschaftsunternehmen sein
muss (vgl. Janich 2013:19).

Aus textlinguistischer Perspektive betrachtet, muss mit einem
erweiterten Textbegriff gearbeitet werden, da die Eigenschaften
von Werbetexten weit von denen eines prototypischen Texts ent-
fernt liegen (vgl. Adamzik 2012:124). Des Weiteren versuchen
Werbetreibende oft, Werbung aufgrund ihres negativen Images
in der Gesellschaft zu verschleiern (vgl. Adamzik 2012:125).
Daraus folgt, dass es kaum Komponenten gibt, die simtliche
Werbetexte innehaben. Adamzik (2012:130) fithre lediglich das
Logo cines Unternechmens als inhirenten Bestandteil auf.

Durch die Popularitit von sozialen Netzwerken hat auch die
Werbung auf ebendiesen an Wichtigkeit gewonnen. Bereits
im Jahr 2009 waren »«60 der 100 groften deutschen Marken
in Social-Media-Angeboten aktiv« (Hettler 2012:22). Dabei
riicke klassische Werbung in den Hintergrund, wihrend Kun-
denkommunikation, die Erstellung attraktiver Inhalte sowie
ein Aufbau von Glaubwiirdigkeit und Integritit eine héhere
Bedeutung zugesprochen wird (vgl. Hetder 2012:74).
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Aus diesen Griinden werden auch Hashtags in der Werbung
kontinuierlich beliebter. Einerseits kann ein populires Hashtag
verwendet werden, um eine hohe Reichweite zu erhalten, oder
man kreiert ein eigenes Hashtag, um ein Thema zu besetzen
(vgl. Beilharz 2014:206). Auf diese Aspekte wird im Laufe die-
ser Arbeit ofter eingegangen. Als erfolgreich in der Werbung
eingesetzte Hashtags nennt Beilharz (2014:206) unter ande-
rem #machdichwahr von McFit und #destigram der Fluglinie
Qatar Airways.



3. Definition und Form
von Hashtags

Laut Twitter (twitter.com a) lautet die Definition von Hashtags
wie folgt:

»Ein Hashtag — geschrieben mit einem #-Symbol — dient dazu,
einen Index der Schlagworter oder Themen auf Twitter zu erstel-
len. Diese Funktion wurde auf Twitter erfunden. Damit wird es

leichter, Themen zu folgen, die von besonderem Interesse sind.«

Diese Definition ist insofern unvollstindig, als Hashtags auf
anderen sozialen Netzwerken ausgeschlossen werden. Der Rest
der Definition ist hingegen wahr: Benutzer konnen auf Hash-
tags klicken, um zum Suchergebnis desselben weitergeleitet zu
werden (vgl. Rao 2009). Zudem wird beschrieben, dass Hash-
tags gebildet werden, indem ein Rautezeichen vor ein Schlag-
wort gesetzt wird (vgl. twitter.com o. J. a). Dies bedeutet, dass
die gesamte Zeichenfolge inklusive Rautezeichen ein Hashtag
ist, wihrend das hinter dem Rautezeichen Stehende als Hash-
tag-Wort bezeichnet wird (vgl. twitter.com o. J. a). Dem stechen
jedoch Definitionen von anderen Quellen wie Worterbiichern
gegeniiber. So werden auch das Rautezeichen selbst, das Rau-
tezeichen in Verbindung mit dem, was folgt, und selbst die
Handlung, ein Hashtag zu setzen, als Hashtag bezeichnet (vgl.
Caleffi 2015:51f.). In der vorliegenden Arbeit wird die Definiti-
on von Twitter genutzt, sodass das Raute- und die Folgezeichen
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gemeinsam als Hashtag bezeichnet werden. Der Prozess, ein
Hashtag zu setzen, wird hingegen Hashtagging genannt.

Hashtags kénnen aus einem oder mehreren Lexemen bestehen,
wobei keine Einschrinkungen vorhanden sind. So kénnen sie
ein einzelnes Lexem, aus mehreren Lexemen zusammengesetzt
oder eine Abkiirzung sein (vgl. Tsur & Rappoport 2012:645).
Formal werden Hashtags allerdings durch Satzzeichen beendet,
sodass #lach‘mal »anter #lach eingeordnet« (twitter.com b) wird.
Eine Ausnahme bildet der Unterstrich (_ ), der in einem Hash-
tag wie ein Buchstabe behandelt wird (vgl. Caleffi 2015:48). Des
Weiteren diirfen direkt vor dem Rautezeichen weder Buchstaben
noch Zahlen vorhanden sein und das Hashtag kann nicht aus-
schlieflich aus Zahlen bestehen (vgl. twitter.com b). Grof3- und
Kleinschreibung wird vom System nicht berticksichtigt, sodass
sowohl #freeiran als auch #Freelran zum selben Suchergebnis
fithren (vgl. Tsur & Rappoport 2012:645).



