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Abstract

Diese Bachelorarbeit beschaftigt sich mit transgressiven deutschsprachigen Aufklebern als
Teil der sprachlichen Landschaften (Linguistic Landscapes) in der Hauptstadt der spanischen
autonomen Region Katalonien, Barcelona. Die Forschungsumgebung liegt vollstandig
innerhalb des drittgrofiten Stadtteils Barcelonas, Horta-Guinard6. Die Forschung stellt eine
explorative Untersuchung tber das Verhalten und die Prasenz der deutschen Sprache und der
aus DACH-Lé&ndern stammenden Identitat dar, die durch transgressive Aufkleber im
offentlichen Raum vermittelt werden.

Die Forschung zielt darauf ab, folgende Fragen zu beantworten: Welche Botschaften
vermitteln die Aufkleber? Wie kommunizieren sie miteinander? In welche Kategorien konnen
sie eingeordnet werden? Die Forschung basiert auf 26 fotografierten Stickern, die entweder
deutsche Worter oder Logos darstellen. Der theoretische Hintergrund wird sowohl durch die
Statistiken tber den Tourismus und die Einwohner aus DACH-Landern als auch rezente
Literatur zu Linguistic Landscapes gebildet. Unterstutzt von dem theoretischen Material
wurden die fotografierten Aufkleber entsprechenden Kategorien zugeordnet.

Die Ergebnisse dieser Forschung enthillen nicht nur die Prasenz kleinerer Akteure in der
untersuchten Umgebung, sondern auch die Kommunikation zwischen thematisch und
diskursiv unterschiedlichen Aufklebern, und wie einige, die keinen eindeutigen Diskurs
haben, die Bedeutung der Botschaft an den Empféanger zu interpretieren tberlassen. Die
Forschung zeigt auch, wie die Fankultur, besonders von FuRballmannschaften, ins Ausland
getragen wird.

Schlagworter: Aufkleber, Transgressivitat, Linguistic Landscapes, Barcelona, Katalonien
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1. Einleitung

Das Konigreich Spanien mit seinen autonomen Regionen ist eines der populérsten Ziele fur
internationale Touristen.! Laut Statista hat die autonome Region Katalonien sich als die
meistbesuchte erwiesen, zum grofiten Teil wegen der Anziehungskraft ihrer Hauptstadt
Barcelona, deren Regierung im November 2025 2.788 271 registrierte Ubernachtungen in
Hotels, Herbergen, sowie Ferienwohnungen berichtete (Infogram, 2025). Im Jahr 2024 stellte
Barcelona sich als die meistbesuchte spanische Stadt mit beinahe 7 Mio.
Ubernachtungstouristen (Statista, 2025) heraus. Wie in anderen bedeutenden spanischen
Touristenstédten stof3t der Tourismus wegen der Einwirkungen auf die Lebenshaltungskosten
der Einheimischen auf Kritik. Zweifellos wirft der stetige Touristenstrom die Frage auf,
welche Spuren die Touristen hinter sich lassen mogen. In dieser Arbeit wird die Frage
teilweise beantwortet durch eine Analyse von absichtlich zuriickgelassenen Aufklebern?, die
im Freien zu finden sind. Das Korpus dieser qualitativen Analyse besteht aus 26
dokumentierten Stickern. Der Fokus dieser Arbeit liegt auf einer bestimmten Umgebung; alle
Proben i.e. fotografierte Aufkleber mit als Deutsch interpretierbaren Mitteilungen, wurden
innerhalb ca. 700 m2 um einen Bereich zwischen den Sehenswirdigkeiten Park Giell, der im
Jahr 2023 die am zweithdufigsten besuchte Attraktion in der Stadt darstellte (Statista, 2025),
und Turd de la Rovira sowie teilweise Parc del Guinardd wéhrend der Spanne von Oktober
bis Dezember 2025 gesammelt. Die Arbeit analysiert die Aufkleber im Rahmen der folgenden
Fragen:

e Welche Botschaften (ibermitteln sie?

e Wie kommunizieren sie miteinander?

e In welche Kategorien kdnnen sie eingeteilt werden?
Thematisch lasst sich diese Arbeit in die Kategorie Linguistic Landscapes einordnen, und ist
von rezenten Untersuchungen zu Linguistic Landscapes im Ostseeraum (Linnasaari &
Kolehmainen, 2025) sowie von der Masterarbeit von Linnasaari (2023) inspiriert. Die
vorliegende unterscheidet sich Arbeit von Forschungen, die die linguistische Landschaft einer
Sprache in einer einheimischen Umgebung durchfiihren auf die Weise, dass es die deutsche

Sprache in einer spanischen Stadt recherchiert.

L In dieser Arbeit wird aus Griinden der Ubersichtlichkeit das generische Maskulinum verwendet. Es schlieRt alle
Geschlechter ein.
2 Die Begriffe Aufkleber und Sticker werden in dieser Arbeit als funktionale Synonyme verwendet.



2. Theorie

In dieser Arbeit wird vorausgesetzt, dass die Mehrheit der zuriickgelassenen Aufkleber von
Touristen geklebt ist, i.e. die Pramisse ist, dass DACH (Deutschland, Osterreich und die
Schweiz) -Burger mit Deutsch als ihrer Muttersprache, Gaste der Hotels, Herbergen oder
Ferienwohnungen sind und die Stadt voriibergehend bewohnen und den Bereich, in dem sie
die Aufkleber hinterlassen, als Touristen besuchen, und flireinander die Botschaften
bestimmen. Bezuglich der Nationalitaten, deren Sprache in den gesammelten Aufklebern
anwesend ist, wird ein Einbezug der Tourismus-Statistiken als aufschlussreich betrachtet.
Basierend auf dem Material sind die Té&ter nicht zu identifizieren und ihre Nationalitaten nicht
eindeutig zu bestimmen. Obwohl diese Einzelheiten beziiglich des Inhalts der Aufkleber nicht
ausschlaggebend sind, wird jedoch von der Hypothese ausgegangen, dass die Urheber der
Aufkleber Touristen aus einem DACH-Land sind, d.h. nicht permanent in der Region leben.
Es ist darauf hinzuweisen, dass nicht alle Besucher der Region Freizeittouristen sind; im
September 2025 waren beinahe ein Drittel, 31,4 % der Besucher, tatséchlich
Geschéftsreisende (Infogram, 2025).

2.1. DACH-Birger in Katalonien und Barcelona

Die oben erwahnten Nationalitdten (DACH-Hintergrund) sind ein erheblicher Faktor der
internationalen Ausrichtung der autonomen Region Katalonien und ihrer Hauptstadt.
Barcelona selbst ist eine von den Stédten, die unter Ubertourismus leiden, obwohl der
Tourismus ein bemerkenswerter Teil der Wirtschaft ist. Nicht nur Gberschreitet die
Gesamtbevodlkerung der DACH-Lé&nder 100 Mio., zahlreiche Betriebe bieten auch direkte
Verbindungen zu den grofiten Stadten, die die Reisen — in diesem Fall nach Katalonien —
relativ einfach, schnell und gunstig machen. Obwohl die Umgebung dieser Forschung sich in
Barcelona befindet, ist es notig zu berticksichtigen, dass viele Touristenziele auBerhalb der
Stadt liegen. Deshalb wére es vereinfachend, eine Betrachtung der touristischen Infrastruktur
allein auf Barcelona zu begrenzen. Es ist wichtig darauf hinzuweisen, dass Katalonien, und
vor allem Barcelona, die Heimat vieler Auslénder sind; im Jahr 2025 betrug der Anteil der
auslandischen Einwohner der Stadt 437.663. Die Gesamtpopulation Barcelonas betragt im
Jahr 2026 mehr als 1.713.000 Einwohner (ldescat, 2026)%. Wenn man im Ausland geborene

Bewohner mitzahlt, steigt der Anteil auf 35.4 % mit mehr als 612.000 Personen. (Barcelona,

3 |descat ist das Statistische Institut von Katalonien.



2025). Die Einwohnerzahlen bieten einen umfassenden Uberblick tiber die auslidndische
Présenz in der Stadt. Laut Idescat war Barcelona im Jahr 2025 von 8.748 Deutschen bewohnt.
Die entsprechende Anzahl Schweizer Einwohner in demselben Jahr belief sich auf 1235. Die

verzeichnete Anzahl von Osterreichern betrug 964.

2.2. Tourismus-Statistik

Wie gesagt, spielt der Tourismus eine enorme Rolle fur die Wirtschaft der Region: Im Jahr
2024 standen 13,4 % der Arbeitsplatze in Barcelona im Zusammenhang mit dem Tourismus,
und in demselben Jahr beliefen sich laut Observatori del Turisme a Barcelona (OTB) und
CaixaBank (2025) die Einnahmen aus dem Tourismus in Katalonien auf zirka 20 Milliarden
Euro. Die Prozentsétze und die Mengen der internationalen Touristen aus den Statistiken
konzentrieren sich eher auf die gréRten Markte, wozu auch Deutschland gehort. Osterreich
und die Schweiz werden aufgrund ihrer geringeren Menge bei OTB unter Rest der Welt
eingeordnet. Trotzdem bietet die Stadtverwaltung Barcelonas Tabellen aller Nationalitéten,
und die Anzahl der dsterreichischen Touristen betrug im Juli 2025 — im statistisch
geschaftigsten Monat — 23.407. Die Schweizer hatten einen Scheitelpunkt im Oktober
desselben Jahres mit 30.468 erreicht. Bei den deutschen Touristen lag die groRte Menge des
Jahres bei 70.120 (Instituto Nacional de Estadistica, 2026). und der Prozentsatz aller
deutschen Touristen entsprach in 2023 5 % (OTB). Es wurde ein Blick auf den Tourismus
geworfen, damit die Signifikanz des Tourismus in diesem Kontext verdeutlicht wird.
Zusammenfassend lasst sich also zeigen, dass Menschen aus DACH-Landern sowohl
hinsichtlich der Einwohnerzahlen aus auch im Bereich des Tourismus eine bedeutende Rolle

in der gewéhlten Region spielen.

2.3. Linguistic Landscapes und Transgressivitat

Was bedeuten die sogenannten Linguistic Landscapes (fortan als LL abgekurzt)? In dieser
Untersuchung wird sogenannte bottom-up LL beobachtet. Mit bottom-up bedeutet man solche
Ausdrticke der Sprachen, die nicht vom Staat initiiert sind, sondern die Ideen und Identitaten
privater Einrichtungen und Individuen vermitteln. Mit Schwerpunkt auf Kanada erwahnen
Landry & Bourhis (1997: 23) in ihrer Publikation zum ersten Mal den Begriff LL, und

definieren es als die Sichtbarkeit und Hervorhebung einer Sprache innerhalb einer bestimmten



Umgebung, in kommerziellen oder 6ffentlichen Schildern, wie z. B. StraBenschildern oder
Werbetafeln. Sie unterstreichen auch die Bedeutung ethnolinguistischer Gruppen und heben
vor, dass die Verwendung der Sprache in privaten und Offentlichen Situationen ihre
Forderung in umfassenderen Bereichen beschleunigen kann. Der stédtische Aspekt dieses
Forschungsbereiches, der sich gréRtenteils auf die Erscheinung der Mehrsprachigkeit einer
Region fokussiert, wird von Ziegler et. al (2018: 150) exemplifiziert. Obwohl die Forschung
der LL in diesem Kontext grundsétzlich auf die sprachliche Auffalligkeit in ihrer Gesamtheit
fokussiert i.e. auch auf Fragen der Legalitét, wird zusétzlich der Begriff transgressive
ausschlaggebend. Im Waorterbuch sieht man, dass transgressiv semantisch berschreitend
bedeutet; etwas, das tber die legalen Grenzen hinausgeht, die urspriinglich gesetzt sind. Das
Wort stammt aus dem lateinischen Begriff mit derselben Bedeutung transgressus (Merriam-
Webster). Transgressive Aufkleber, die das Korpus dieser Forschung bilden, fallen unter die
Kategorie Vandalismus, und da das Anbringen der Aufkleber zumeist verboten, unbefugt und
illegal ist, bleiben sie eher ein anonymes Medium (Reeshemius, 2018). Der Begriff
Vandalismus wird von Cambridge Dictionary wie folgt definiert: jede Handlung, die darauf
abzielt, fremdes Eigentum zu beschadigen. Der Zusammenhang zwischen Tourismus und
Vandalismus ist ausreichend dokumentiert, obwohl die Vorteile des Tourismus wie
wirtschaftlicher Gewinn und Gemeinschaftsstolz von groRerer Bedeutung sind (Gjerald, 2005:
44; Haralambopoulos & Pizam, 1996: 503, 514-516).

2.4. Aufkleber als Medium

Die meisten der fotografierten Aufkleber enthalten sowohl Bildsprache als auch textuelle
Botschaften. Diese fir Aufkleber typische Eigenschaft macht sie zu einem multimodalen
Medium. Obwonhl die Geschichte der selbstklebenden Aufkleber in den 1920er Jahren
beginnt, wurden sie erst in den 60er Jahren als eine versatile Form kommerzieller
Kommunikation verwendet, und in den 70er Jahren wurden die Aufkleber wegen der
technologischen Entwicklung — durch die Erfindung der Tintenstrahldrucker in den 80er
Jahren — billiger herstellbar und damit wurden besonders lustig gemeinte Aufkleber mit ihren
humorvollen Inhalten allgemein begehrter (Vigsg, 2010: 30-31). Bezlglich dieser Forschung
ist der Artikel von Torben Rath (2023) besonders relevant, in dem die Sticker Wars den

Forschungsgegenstand darstellen. Rath erklart sowohl die Relevanz der Ultras (fanatische



FuBballfans) in diesem Kontext, als auch die Rolle des allgemeinen Stadtraums als
Kommunikationsraum fiir sie. Laut Rath spielen Provokations- sowie territoriale Aspekte eine
wichtige Rolle in der Ultra-Kultur, und die bewussten Uberschichtungen schaffen neben der
multimodalen Dimension eine interaktionale Dimension. Aufkleber kdnnen wegen der
Prozesse der Planung, dem Festmachen und Lesen, in denen die Absender und Empfénger
beteiligt werden, als lokalisierte kommunikative Ereignisse definiert werden (Kallen, 2008).
Die Uberschichtungen, beziehungsweise die raumlich-territorialen Markierungen finden sich
auch im Korpus dieser Forschung (siehe z. B. Abb. 10 & 11), und in mindestens drei Fallen

handelt es sich um Ubereinanderliegende Sticker von FulRballvereinen.

Reeshemius (2018) weist darauf hin, dass obwohl Sticker fiir meisten Passanten unbeachtet
bleiben, sie gewissen Gemeinschaften eine Art Informationsinfrastruktur bieten. Vigsg (2010)
bringt noch zwei relevante Punkte zur Sprache: Erstens, die Aufkleber sind ein invasives,
schnelles und demokratisches Medium, die an unerwarteten Orten auftauchen, womit der
Konsum der Aufkleber durch die Invasivitét einfach wird. Zweitens sind Aufkleber ein fester
Bestandteil der Subkulturen und funktionieren damit als ein Kanal fir vox populi mit ihren
Madglichkeiten rebellische und systemkritische Haltungen zu vermitteln.



3. Forschungsmethoden und —Material

Die Durchfiihrung dieser qualitativen Analyse beinhaltete das Sammeln der Aufkleber und
ihre Kategorisierung. Die fotografierten Sticker wurden beim Spazierengehen innerhalb der
Forschungsumgebung (siehe unten) gefunden. Alle durchgegangenen Pfade liegen im
offentlichen Raum, und beim Forschen wurden keine Privatbereiche verletzt. Nachdem das
Korpus zusammengestellt wurde, wurden die Fotos in eine Datenbank eingeordnet (in diesem
Fall Microsoft Excel), wonach die Kategorisierung durchgefiihrt wurde. Einige Aufkleber
wurden durch Google Lens bestimmt. Da diese Bachelorarbeit Aufkleber analysiert, die
arbitrar gestreut sind, ist es unrealistisch ein genau &hnliches Forschungsergebnis zu
reproduzieren. Vielmehr bleiben die Vorgange und die Funktion der Aufkleber im diskursiven
Kontext voraussichtlich ahnlich, falls die gesellschaftlichen und touristischen Umsténde
unverandert bleiben. Wesentlich zu bericksichtigen ist auch, dass die Analyse nicht alle

gefundenen Aufkleber einzeln beriicksichtigt.
3.1. Zeitrdume der Aufnahme

Das Material dieser Arbeit wurde in zwei Zeitraumen fotografiert. Die erste Spanne fand in
der ersten Oktoberhélfte 2025 statt, die zweite im Dezember 2025, aulRer Probe E2, die im
Marz 2026 gewonnen wurde. Das Materialsammeln wurde aufgrund von persénlichen
Besuchsgelegenheiten in der Stadt gespalten, aber alles Material wird synchron analysiert.
Obwohl das Alter der Aufkleber ohne lange Uberwachung unbekannt bleibt, ist darauf
hinzuweisen, dass beide Zeitradume auf3erhalb des Sommers lagen; die meisten Touristen
kommen im Juli (Gencat, 2026) an, deshalb wurden die meisten Aufkleber voraussichtlich
wahrend der geschaftigen Sommermonate zurtickgelassen. Somit kann man vermuten, dass
zwischen den zwei Zeitrdumen sich nichts auffallend geéndert hat. Allerdings sind Aufkleber
in meisten Féllen den Witterungseinfliissen ausgesetzt, und oft entweder dadurch abgenutzt
oder durch Vandalismus zerstort. Unten wird ein Beispiel daflir vorgestellt, mit einem
diachronen Vergleich der Anderungen der Umgebung des Stickers F1 (danke) innerhalb eines
Zeitraums von sechs Monaten. Es sei darauf hingewiesen, dass F1 schon wahrend der ersten
Beobachtung beschédigt war (siehe Abb. 1). Die Abbildung 2 wurde im April fotografiert,
und zeigt, dass irgendwann zwischen sechs Monaten darauf ein weiterer Aufkleber geklebt

wurde, der selbst teilweise zerstort wurde.
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Abb. 1: F1 im Oktober 2025 Abb. 2: F1 im April 2026

3.2. Forschungsumgebung

% % nstitut ;)Ul’
\\\\ Ferran-Tallad Q

Parc del
égg B3 Guinardo
N

A

Q

el €Y ()
9/ : =7 Nen de la

@‘kmw
\ B}%@

Miradol

B3
s
| SR
£

iell 7, \\\\\
Abb. 3 (Foto: Google Earth)

Die Forschung wurde innerhalb einer relativ geringen Flache ausgefiihrt, und soll als
praktisches Beispiel flr die Linguistic Landscapes in Barcelona dienen. Die Umgebung, in
der alle untersuchten Aufkleber zum Zeitpunkt der Abbildung lagen, befindet sich im
drittgréften Stadtviertel Barcelonas Horta-Guinardd, zwischen dem stidwestlichen Rand von
Parc Guinard6 und Placa de Raimon Casellas. Zusatzlich macht Aufkleber B2 eine

Ausnahme, denn er befand sich entlang einer Treppe zwischen Carretera del Carmel und
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Avinguda de Pompeu Fabra, von den anderen getrennt. Durch Markierung der Standorte auf
der Karte wurden drei Hotspots gefunden: der erste und niedrigste ist Placa de Raimon
Casellas, der tatsachlich ein Durchgang von der Umgebung Can Baré nach Carretera del
Carmel ist und Carrer de Miihlberg, der einer der Durchgange entlang der TMB-Buslinien
V19 und 24, die auch Besucher des nahelegendes Parc Guell dienen (TMB/Webseite) zum
zweiten Hotspot ist. Die zweite Anh&ufung findet man um die Bunker von Turd de la Rovira
I.e. die Spitze des Hugels, die von Touristen wegen ihrer Aussicht als besuchenswert
betrachtet wird. Der dritte Schwerpunkt liegt hingegen sowohl entlang der Treppe von
Escales de Tenerife als auch um einen Treppenabsatz herum. Diese Treppe ist ebenso ein

Weg zum obenerwahnten Gipfel.

3.3. Korpusinduzierte Kategorisierung

Als Ergebnis der Datenerhebung konnten die Aufkleber basierend auf ihren Botschaften in
sechs Kategorien unterteilt werden. Es wird ein ahnliches Verfahren wie bei Linnasaari
(2023) verwendet. In ihrer Arbeit analysiert Linnasaari die LL der transgressiven Aufkleber in
Greifswald und hat auch eine korpusinduzierte Kategorisierung durchgefihrt. Im Gegensatz
zu dieser Forschung, die sich auf die deutsche Sprache konzentriert, wurden die Kategorien
von Linnasaari nur basierend auf den Themen unabhéngig von den jeweiligen Sprachen
eingeteilt. Wie gesagt, ist das Korpus dieser Forschung auch deutlich geringer als das von

Linnasaari und vermutet, dass die Distribution zu anderen Stadtteilen vergleichbar ist.

Bezliglich der Sticker dieser Arbeit wurden die Kategorien wie folgt bestimmt:

A) Werbungen, die entweder fir Unternehmen, Produkte (siehe Abb. 5) oder Benutzerkontos
werben. (Aufkleber A1-5)

B) Geografische Angabe: Sticker, die eine geografische Identitat tragen. Ein bedeutendes
Beispiel dafiir sind die Nett hier —Aufkleber mit zahlreichen Varietéten, die nicht unbedingt
geografische Verwendung aufweisen. (Aufkleber B1&2)
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C) Reaktionen auf vorige Aufkleber: Unter diese Kategorie fallen die Aufkleber, die
deutlich tbereinander geklebt sind. Es ist erforderlich, dass die vorigen Aufkleber kontextuell
identifizierbar sind, damit die kommunikative Verbindung erkl&rbar wird, und offensichtlich
absichtlich Gber einen anderen Aufkleber geklebt sind. Bei dieser Kategorisierung sind
manche Aufkleber in zwei Kategorien anwesend, obwohl sie nur eine Kategorie

reprasentieren. (Aufkleber C1-3)

D) Vereine: Aufkleber, die offenkundig Studentenvereine, Sportvereine oder Mannschaften
reprasentieren. Diese kdnnten auch als Werbungen ausgelegt werden, aber trotzdem sind sie
fundamental mit der sportlichen (Vereins-)ldentitat verbunden. Im Gegensatz zu den
kommerziellen Werbungen, die hauptsachlich versuchen, das Bewusstsein fur die Existenz
des Unternehmens zu steigern, werden die Vereinsticker besonders von FufRball-Ultras als
raumlich-territoriale und provokative Verfahren verwendet (Rath, 2023). (Aufkleber D1-13)

E) Positionierung gegen Rechts/Rassismus: Zwei der Proben stellen sich entweder gegen
Rassismus oder Rechts. In beiden Fallen ist die Gegnerschaft mit einem Sportverein
verbunden. (Aufkleber E1&2)

F) Sonstiges: Aufkleber, die keine Tags, erkennbaren Logos oder Benutzerkontos beinhalten,
deren Kontext fur zuféllige Beobachter unbekannt bleiben und die kein eindeutiges
Thema/keinen eindeutigen Diskurs haben. (Aufkleber F1&2)
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4. Analyse

A) Werbungen

kg Wa” - ] i) : |
Abb. 4: A1, Bierhaus Urban Abb. 5 A3, Nett hier. Rolinck

Die erste Kategorie enthalt die flnf Aufkleber, die entweder fir Unternehmen oder Produkte
oder Benutzerkonten werben. Die kommerzielle Verwendung der Aufkleber wird von Vigse
(2010) erwahnt. Vigsg verweist auch darauf, dass obwohl die Unmittelbarkeit der Aufkleber
sie zu einem innovativen Marketingkonzept machen, sie andererseits von den
Wahrnehmungen der Empfanger beziiglich des Status des Absenders abhéngig sind. Der
Kontext jedes Aufklebers wurde im Internet recherchiert. Zwei der Aufkleber haben direkt
mit Alkoholgetranken zu tun; der Aufkleber Al (siehe Abb. 4) ist an sich das Logo von
Bierhaus Urban, das anscheinend ein Bierhaus in Berlin ist, mit seinem Grindungsjahr.
Obwohl kein Teil des Korpus, befindet sich oberhalb von A1 ein Sticker von Peschino, der
ein italienischer Cocktail ist. Der andere Aufkleber, der fur Alkohol wirbt, ist A3 (siehe Abb.
5), eine Variante der originellen “Nett hier“— Aufkleber, die Baden-Wirttemberg bewerben
(Abb. 9). Anstatt eines Bundeslandes, mit anderen Worten anstatt der Frage der originalen
Nett hier — Aufkleber ,,Aber waren Sie schon mal in Baden-Wiirttemberg?” verkiindet dieser
Sticker ,,Aber mit einem Rolinck in der Hand war’s schdner!” Unter dem Satz sieht man das
Logo von Rolinck, die eine deutsche Brauerei ist. A4 hingegen fragt ,,IST DAS TATTOO
VON BINO?”, und beim Googeln landet man auf der Webseite des Tatowierers Bino Feyer.
Obwonhl die direkte Verbindung zwischen den Unternehmen und dem Werber unklar ist,

konnen die Aufkleber dieser Kategorie als indirekte Bewerbung betrachtet werden. Neben den
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kommerziellen Werbeanzeigen stellen sich zwei Aufkleber als Werbung fir ein Nutzerprofil
heraus. Beide Aufkleber, A2 und A5 (Abb. 6 & 7) stellen ein Logo in der Form eines Lachses
dar. Der textuelle Modus der Aufkleber besteht sowohl aus dem Griindungszeitpunkt ,,ESTD
2018” als auch dem Benutzerkonto selbst @diekegelndenLachse. Das Konto ist auf Instagram
zu finden (Stand 2026) und gehort zu einem Kegelclub, der laut der Beitrdge Barcelona im

Jahr 2025 besuchte.

\ : ",.‘ L. o ——
Abb 6. (A2) @diekegelnden Lachse

B) Geografische Angabe

ol Nett hier, |

2%

Baten Wortimbery
LA

Abb. 8: B1 Nett hier: Bauwagen Perouse + C1 Abb. 9: B2 (Nett hier: Original)

Die zwei Aufkleber, die eine geografische Angabe beinhalten, sind als die Nett hier -
,,Bébber” (also ,,Aufkleber”’) erkennbar. Der Slogan ,,Nett hier, aber waren Sie schon mal in
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Baden-Wirttemberg?” wurde von der Hamburger Werbeagentur Scholz & Friends im Herbst
1999 erfunden (Financial Times), um das Bundesland zu bewerben. Wie Aufkleber A3 (Abb.
5) und B1 (Abb. 8) beweisen, gibt es zahlreiche Variationen, die nicht unbedingt geografisch
relevant sind, sondern werben, was mit dem Slogan angemessen verbindbar ist. Die
Erstellung dieser Varianten ist fir Konsumenten einfach, denn auf der Webseite nett-hier.app
gibt es einen Aufkleber-Editor, womit zur Schaffung eigener Versionen sogar eingeladen
wird. Bezuglich der originalen Nett hier—Aufkleber, ist B2 (Abb. 9) davon ein unverandertes
Beispiel. Dagegen stellt B1 sich als eine Variante heraus, und obwohl genauso kanariengelb,
sieht man, dass anstatt des vorher erwéhnten Bundeslandes, der Sticker fragt, ob der
Beobachter ,,schon mal bei uns am Bauwagen Perouse war”. Erstens verrat das Internet, dass
Bauwagen Perouse ein Bauwagen in Rutesheim ist und zweitens ist der Bauwagen als
Toilettenwagen umgebaut worden (WordPress/Eddy’s Blog, 2011). Bemerkenswert ist auch,
dass B1 direkt von dem uberlappenden Aufkleber C1 (Abb. 8) beantwortet wird, und damit
zeigen sie eine direkte Kommunikation an. Hier zeigt sich eine Uberschneidung zur folgenden

Kategorie C.

C) Reaktionen auf vorige Aufkleber

7 |
Abb. 10: C2 Minchen St Pauli Abb. 11: C3 lberdeckt D11

In funf Fallen werden die sogenannten ,,sticker wars” (vgl. Rath 2023) offensichtlich
ausgefihrt. Wie schon erwahnt, ist bei der ersten kommunikativen Situation (siehe Abb. 8)
der Aufkleber C1 eine direkte Antwort auf B1. Der textuelle Inhalt des Aufklebers C1 ist fiir
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Reaktionszwecke gedacht; es zeigt den als freimitig bekannten Musikproduzenten und
DSDS-Juroren Dieter Bohlen mit einer Bowlingkugel in seiner Hand, und auf der blauen
Kugel steht ,,halt deine scheil fresse”. Da C1 selbst schon abgenutzt im Korpus ist, konnte
der Rest des Aufklebers durch die Webseite intill.wtf, wo die entsprechenden Aufkleber zum
Zeitpunkt dieser Untersuchung zum Verkauf stehen, identifiziert werden. Die Verbindung
zwischen dem Satz und Dieter Bohlen bleibt in dieser Forschung unbestétigt, aber kdnnte mit
den auffalligen, derben Spriichen von Bohlen zusammenhangen. (tvspielfilm.de, 2022). In
Bezug auf den Kontext der Bowlingkugel wire es niitzlich zu beachten, dass ,,Bohlen” sich

fonetisch mit ,,bowlen” dhnelt.

In zwei Féllen sind Sportvereinssticker Ubereinander geklebt. Es gibt Beispiele sowohl flr
miteinander kdmpfende Aufkleber i. e. die ,,sticker wars” als auch fiir ,,Verstirkungen”, die
Aufkleber mit derselben Agenda/ldentitét verteidigen. Ein Beispiel fur den ersten Fall ist der
Versuch, den vorigen Aufkleber entweder vollstandig oder die wichtigsten Teile zu verbergen
(siehe Abb. 10, C2). Dagegen sieht man in der Abbildung 11 mindestens vier Uberlappende
Aufkleber, wovon nur die zwei obersten Aufkleber sich als Symbole fur den FulRballverein
Hertha, Berliner Sport-Club erkennen lassen. Anstatt die anderen vollstandig zu tiberdecken,

lasst der oberste Aufkleber das Logo sichtbar.

D) Vereine

o [
| R

Abb. 12: D2, Chemieelferrat Leipzig e.V. Abb. 13: D13, Teutonia 08

Aufkleber, die entweder fur Sport- oder Studentenvereine (siehe Abb. 12) stehen, bilden die

groRte Gruppe im Korpus mit 12 Belegen. Der Betrag ware noch héher, wenn man die als
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Reaktionen kategorisierten Aufkleber einbeziehen wiirde, denn zwei der Reaktionsaufkleber
vertreten Sportvereine. VVon den 12 Aufklebern steht nur D2 (Abb. 12) mit einem
Studentenverein in Verbindung. Die Tatsache, dass Sportteams das haufigste Thema der aus
uberlappenden Stickern bestehenden Stickerhaufen bilden, und die breiteste Kategorie
darstellt (neben Kategorie C sind auch beide Proben von D mit einem Sportteam-Logo
verbunden; siehe Abb. 14 & 15), stehen mit der Bedeutung der Aufkleber in der Ultra-Kultur
als territoriale Reviermarkierungen (Rath, 2023) im Zusammenhang. Aullerdem weist Jack
(2024) darauf hin, dass es ein charakteristisches Merkmal der Ultras sei, wichentliche Reisen
und Transporte auch auflerhalb Deutschlands zu organisieren. Dadurch wollen sie gleichzeitig
ihre eigenen Mannschaften unterstlitzen und sich tatkraftig gegen die Leitungsgremien
positionieren, die laut den Ultras ,,durch die Strategien, den Profifulball von einem Spiel in

eine kapitalistische Industrie zu verwandeln, verdorben seien”. (Jack, 2024: 777)

Hinsichtlich der vertretenen Fuf3ball- und Sportmannschaften ist die Verteilung recht
gleichmaRig, was zu einem vielféltigen Forschungsumfeld fuhrt; von den 12 Aufklebern wird
nur die oben erwdhnte Mannschaft Hertha BSC mehrmals dargestellt, die tibrigen Sticker
bilden die folgenden Mannschaften oder Verbande mit Verweisen oder Logos dar: Teutonia
GrolRenluder (Abb. 13), FC Zirich, 1. FC Kaiserslautern, 1. FSV Mainz 05 (,,Avanti
Nullfiinf), Freerunning Schlappen, die laut ihrem YouTube-Kanal @FreerunningSchlappen
eine Freerunninggruppe ist, FC Augsburg, TSV 1860 Miinchen und Deutscher-Jugendkraft-
Sportverband (DJK). Obwohl der Aufkleber von Freerunning Schlappen auch fiir eine online
aktive Sportgruppe steht, wird er dieser Kategorie zugeordnet, denn im Unterschied zu den
Aufklebern A1 & 2 (Abb. 6 & 7) zeigt er an sich kein Benutzerkonto. In Bezug auf die
Herkunftslander ist es bemerkenswert, dass keiner der Aufkleber sich auf Osterreich bezieht.
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E) Positionierung gegen Rechts/Rassismus

A

Abb. 14: E1, BVB gegen Rechts Abb. 15: E2, Wolfsburg gegen Rassismus

Wenn auch gleichzeitig mit einem Fufl3ballmannschaftslogo versehen, positionieren sich diese
zwei Sticker entweder gegen Rassismus oder gegen Rechts: Im ersten Aufkleber E1 (Abb. 14)
wird das Logo von Borussia Dortmund mit einer Faust dargestellt, die das Hakenkreuz
zerschlagt. E1 ist von ,,Borussia Fans” gezeichnet, und zielt darauf ab, die politische Haltung
und Werte der gesamten Fangemeinde und der entsprechenden Mannschaft auszudriicken. E2
(Abb. 15) ist visuell einfacher und erklart unter dem Logo von VfL Wolfsburg ,,Wolfsburg
gegen Rassismus”. Auch wenn die Aufkleber sich semantisch unterscheiden, kann das Ziel
der Positionierung, als wenn nicht dasselbe, doch mindestens miteinander eng verbunden
aufgefasst werden: Das Hakenkreuz — trotz seiner langen Geschichte als Gluckssymbol —
bezieht sich zweifellos auf die extreme Rechte i. e. Nazismus. Mit derselben Ideologie steht
Rassismus in Zusammenhang, den E2 explizit ablehnt und sich damit implizit auch gegen die
rechte Ideologie positioniert. Wie Koch & Hanson (2025: 48) zeigen, dienen die
FuBballstadien in ganz Europa seit langem als kulturelle und politische Kampfplatze, und
heutzutage bieten die Sozialen Medien eine neue Plattform fir politische Akteure und Sport,
die durch Algorithmen vermischt werden. Positionierungen gegen die extreme Rechte und
Rassismus sind ein typisches Merkmal zahlreicher deutscher FuRballvereine und rechtfertigen
so die Bildung einer eigenen Analysekategorie.

Den FuRballvereinen ist die Einflussmacht der Fans immer bewusst, aber trotzdem ist nicht
jeder Verein einheitlich inklusiv wie FC Pauli, dessen Fans Malinahmen zur Férderung der
Inklusion ergreifen, die von der Vereinsfiihrung nicht nur akzeptiert, sondern auch geférdert

werden (Kennedy & Kennedy, 2013). Die deutsche FulRballszene stellt sich als multikulturell
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heraus, und die Toleranz und Inklusivitat sind Identitdtsmerkmale der politischen Linken.
Kennedy & Kennedy (2013) argumentieren, dass sich die Fans, die sich als politisch links
orientiert darstellen, starker verbunden fiihlen, und dass ,,ihre politischen Bestrebungen aus
den Besonderheiten der modernen Fuballindustrie stammen. In diesem Fall ware der
kapitalistische Charakter der ProfifuBballindustrie eine wesentliche Besonderheit, und geht
Hand in Hand mit der Philosophie der Ultras (siehe Seite 17).

F) Sonstiges

25052 ¥

Abb. 16: F1, danke Abb. 17: F2, Raum zum Wurzeln

Diese letzte Kategorie enthalt die zwei Aufkleber, die sich wegen ihres Mangels an Diskursen
bzw. Themen keiner anderen Kategorie zuordnen lassen. Der Grund fiir diese Isoliertheit kann
in einer begrenzten Zielgruppe (ein Insiderwitz) oder im Unterhaltungszweck liegen.
Wenngleich diese Untersuchung das ganze Korpus als transgressiv betrachtet, bietet z. B.
Reershemius (2018: 1) zwei andere Klassifikationen: kiinstlerische und geschéftliche
Diskurse. Der erste Sticker dieser Kategorie F1 (Abb. 16) ist ein schwarzes Rechteck mit
einem anonymen Sprechakt ,,danke” innerhalb eines weiflen Ovals.

Er ist von der Sonne ausgeblichen, und es fehlt die linke Ecke. Auf diese leere Flache wurde
ein anderer Aufkleber geklebt, aber es ist nicht tberprifbar, ob F1 wegen der anderen Sticker
besch&digt war, oder ob der leere Raum nur ausgenutzt wurde. Demgegeniber bringt F2
(Abb. 17) eine rétselhafte Botschaft zum Ausdruck: ,,Raum zum Wurzeln” in einer Kreisform
mit schlagenden Wurzeln, sodass der Raum in der Mitte ,,Raum zum Wurzeln” ist. Deshalb

stellt sich F2 auf jeden Fall als multimodal, aber ebenfalls auch als kontextlos heraus.
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5. Fazit

Diese Bachelorarbeit setzt sich mit deutschsprachigen transgressiven Stickern als Teil der
sprachlichen Landschaften in Barcelona, der Hauptstadt der autonomen Region Katalonien
und die meistbesuchte spanische Stadt im Jahr 2025, auseinander. Die Untersuchung wurde
innerhalb des Stadtteils Horta-Guinardé ausgefiihrt und versucht, explorativ einen Uberblick
Uber das transgressive Verhalten und die Présenz der deutschen Sprache und deren Identitat
auBerhalb der DACH-La&nder, in dieser Arbeit in Spanien, abzubilden. Dieses Ziel wird
mithilfe des theoretischen Teils, bzw. sowohl Tourismus- und Einwohnerstatistiken als auch
entsprechender Literatur Uber die mediale Funktion der Aufkleber und die sprachliche

Landschaft, zu denen sie gehoren, verfolgt.

Das Korpus von 26 Aufklebern wurde zu drei Zeitpunkten innerhalb von fiinf Monaten
erstellt, aber nicht jeder Aufkleber wurde in der Analyse separat berticksichtigt. Die
Ergebnisse der Forschung zeigen, welche die diskursiven Absichten der Aufkleber sind, wie
sie sich darstellen und flr wen sie gedacht sind. Nach der Analyse formen
Sportmannschaften/Vereine die Kategorie mit den meisten miteinander kommunizierenden /
ubereinander geklebten Aufklebern, wobei auch unterschiedliche Reaktionen mit
intertextuellen Referenzen ohne Sportbeziehungen deutlich werden. Jeder Aufkleber des
Korpus enthalt eine textuelle Dimension, obgleich die meisten als multimodal interpretiert
werden konnen. Die Standorte der Proben treten hauptsachlich in Gruppen bzw. Clustern auf
(Abb. 3), und die Grunde dafur liegen nicht nur in absichtlicher Kommunikation, sondern
auch in den entsprechenden Infrastrukturen; alle Aufkleber, wie es typisch fir urbanen
Vandalismus ist, liegen auf kiinstlichen Flachen wie Stral3enlaternen und Stromkasten. Die
Analyse, obwohl begrenzt, ergab, dass sich die sprachliche Versatilitat der analysierten
Aufkleber in sechs Kategorien einordnen lasst; Werbungen mit einer kommerziellen
Funktion, Sticker mit einem geografischen Fingerabdruck, sportthematisierte Aufkleber, von
denen einige sich solidarisch positionieren, und so eine eigene Einordnung bilden. Der Rest
wird dann als die sonstigen Sticker eingeordnet. Hinsichtlich der transgressiven sprachlichen
Landschaften sind Sticker eine versatile und tblicherweise anonyme Kommunikationsform.
Wenn auch in meisten Féllen illegal, macht die Tatsache, dass lediglich eine geeignete
Oberfléche erforderlich ist, es einfach, die sprachliche Anwesenheit zu verbreitern und zu

verstarken. Die Mdglichkeit, akademische Forschungen zu betreiben, bestétigt die Rolle der
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Aufkleber als wichtiger Akteur in der sprachlichen Landschaft. Diese Forschung zeigt, dass
eines der wesentlichsten Themen der Aufkleber Sport ist, dabei ist beispielsweise im
Vergleich zu den Forschungen von Linnasaari (2023) und Linnasaari & Kolehmainen (2025)
der Anteil politischer Aufkleber relativ unaufféllig. Die Ergebnisse zeigen, dass
sportthematisierte Aufkleber hdufig tbereinander geklebt sind, was mit den
Forschungsergebnissen von Rath (2023) korrespondiert. Was kiinftige Untersuchungen
betrifft, waren beispielsweise &hnliche Forschungen in anderen berihmten Touristenzielen in
Spanien denkbar — die Balearen und Kanarischen Inseln mitgezahlt. Zu erforschen wére auch
die Beziehung des Vandalismus mit dem Tourismus. Es sollte nicht nur Spanien abdecken,
sondern die Pravalenz deutscher Aufkleber weltweit auBerhalb der DACH-Lander verraten.

Daher ware das Verstandnis kultureller Griinde dafiir wesentlich.
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