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0 Einleitung

If you cut down advertisement to save money, you might as
well stop your watch to save time.
(Henry Ford)

In einem Zeitalter der Kommunikation, der raschen Entwicklung von Medien und Kommunikati-
onstechnologien und deszunehmenden Warenaustausches zwischen den globalen Wirtschaftsrau-
men kommt der Werbung eine zunehmend bedeutende Rolle zu. Sie gilt als Bindeglied zwischen
den verschiedenen Kulturen und Mérkten. Werbung versteht sich immer als beeinflussende Kom-
munikation, die darauf zielt, das Verhalten der Menschen zu steuern. Werbung fiihrt uns taglich
Lebensstile, Normen, WertmaBstibe, Konsumgewohnheiten und viele andere Aspekte der unter-
schiedlichen Kulturen vor Augen. Jeder moderne Mensch ist der Werbung mehr oder weniger aus-
gesetzt, ganz gleich ob er sie befiirwortet oder ablehnt. Die Werbesprache steht im Mittepunkt der
gesellschaftlichen Kommunikation, da sie sowohl soziale, kiinstlerische als auch sprachliche Ten-
denzen aufgreift und verstirkt oder selbst neue Wege geht und als Trendsetter fungiert. Dies lésst u.
a. eine linguistische Erfassung von Werbetexten als durchaus sinnvolle und notwendige wissen-
schaftliche Aufgabe erscheinen.

Die Erforschung einer Kommunikationsform wie die der Werbung, die stark auf Zeitstromungen
und gesellschaftliche wie kulturelle Entwicklungen reagiert, ist Gegenstand vieler Disziplinen: der
Theologie, der Volks- und Landeskunde, der Linguistik und vor allem der Sozial- und Wirtschafts-
wissenschaften. Durch die Medialisierung unseres Alltags wird es zunehmend schwieriger, die
Werbesprache zu definieren, insofern sie durch komplexe Bild-Textbeziige immer mehr iiber die
Sprache hinausweist. Die Werbesprache, die immer mit Produkten und Dienstleistungen assoziiert
ist, verlangt stetig wachsende Aufmerksamkeit und erfihrt gleichzeitig viel Kritik.

In dieser Hinsicht kann die Sprachwissenschaft einen wesentlichen Beitrag dazu leisten, die bei der
Werbekommunikation benutzten Verfahren verstdndlich zu machen. Eine linguistische Analyse
sprachlicher Strukturen und Vertextungsmittel der Werbung reicht aber nicht aus, um dahinter ste-
hende kulturelle Determinationen und Werte zu erfassen. Die Werbemacher und -berater greifen
immer auf Informationen aus anderen Gebieten zuriick, um effektiver und gezielter zu arbeiten. Die
Interdisziplinaritét schlieft in diesem Sinne die fremdsprachlichen Disziplinen mit ein.

Indem die Werbung gemeinschaftliche Identifikationsmomente schafft, arbeitet sie mit Stereotypen,
die Riickschliisse auf nationale Mythen und Werte erlauben, die trotz Globalisierung Anpassung an
spezifische Mirkte verlangen (konnen). Dies gilt sowohl fiir die Werbung fiir Automobile als auch
fiir die von Lebensmitteln. Das zeigt auch die Verwendung von Jugendsprache und Dialekten. Da
die Werbung nicht davor zuriickschreckt, Minderheiten anzusprechen, zeigt sich eine grofle Kluft
zwischen ihrem Zielpublikum und ithrem behaupteten Weltbild. Die Wahrnehmung dieser Diskre-
panz setzt jedoch kreative Spielrdume frei, weil die Werbung auf formeller Ebene durch Wortspiele
und den dekontextualisierten Umgang mit der Sprache poetische Strukturen in die Alltagskommu-
nikation einfiihrt und wiederum zur Durchbrechung ihrer eigenen Konformismen durch provokative
Gegenstrategien auffordert.

Die vorliegende Arbeit hat die Werbung in Deutschland und Agypten zum Gegenstand. Meine Un-
tersuchung soll Aufschluss iiber den Status der Werbung und Werbesprache in der arabischen und
in der deutschen Kultur geben. Die Werbung in Deutschland gehort zu den wichtigsten Kommuni-
kationsmitteln und ist keiner strikten staatlichen Kontrolle unterstellt. In westlich orientierten Lan-
dern herrscht meist eine freie Marktwirtschaft. Im arabischen Raum sieht das anders aus. Ein freier
Wirtschaftsmarkt existiert nur begrenzt, Werbung unterliegt vielen behordlichen Kontrollen. Ent-
weder unterliegt Werbung in arabischen Léndern, so in Kuwait, einer rigiden staatlichen Kontrolle
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oder Werbung ist ginzlich verboten, wie in Libyen.' Die Vereinigten Arabischen Emirate und
Agypten sind in dieser Hinsicht groBziigiger und bilden die Ausnahme.’

Die vorliegende Arbeit vereint somit eine Reihe von Vorteilen in sich, sodass sie nicht nur fiir Ger-
manisten, Arabisten, Linguisten und Ubersetzer von Wert sein sollte, sondern auch fiir die Praktiker
und Werbemacher in den Werbeagenturen bzw. allen generell an Werbung, Marketing und interkul-
tureller Kommunikation Interessierten von Nutzen sein kann.

0.1 Begriindung der Themenwahl

Als ich vor einigen Jahren fiir das urspriingliche Thema meiner Doktorarbeit (Sprichworter im
Deutschen und Arabischen und die Problematik ihrer Ubersetzung) ein dreimonatiges Material-
sammlungsstipendium fiir Deutschland bekam und unter Betreuung meines jetzigen Doktorvaters
recherchierte, bin ich zum ersten Mal auf die Sprache der Werbung aufmerksam geworden. Die
Wahl meines Themas hingt mit zwei Situationen zusammen, die mein besonderes Interesse an der
Beschiftigung mit Werbung weckten. Im ersten Fall handelte es sich um eine Fernsehwerbung fiir
die Kopfschmerztablette Aspirin. In diesem Spot sieht man ein- und dieselbe Person dreimal in ei-
ner Reihe stehen, jeweils in einer anderen Verfassung. Die Person ganz rechts ist gesund, die mittle-
re nimmt das Medikament ein, und die ganz links sieht krank aus. In dieser Reihenfolge habe ich
die drei Abschnitte des Spots gesehen, von rechts nach links. In diese Richtung gesehen fand eine
Verschlechterung des Gesundheitszustandes statt. Fiir mich war dies eine befremdliche Werbestra-
tegie, die mir doch eher das Image der Marke zu beschéddigen schien als zu fordern. Doch dann
wurde mir klar, was da in mir geschehen war. Aufgrund meiner arabischen Lesegewohnheit — Ara-
bisch wird von rechts nach links gelesen — habe ich auch diesen Spot von rechts nach links gelesen.
Da ich sehr miide und erschopft war, habe ich einfach unbewusst den Werbespot auf Basis meiner
Muttersprache und mit meiner arabischen Mentalitét interpretiert. Die Wahrnehmung von Werbung
war in meinem Fall hier von meinen Schreib- und Lesegewohnheiten bestimmt worden.

Bei dem zweiten Beispiel handelt es sich ebenfalls um eine Werbung, bei der kulturelle Faktoren
die Wahrnehmung bestimmen. Dariiber hinaus ist sie aber auch vom sprachwissenschaftlichen As-
pekt her sehr interessant, wie wir gleich sehen werden. Dieses zweite Beispiel ist eine Anzeigen-
werbung der Fluggesellschaft Condor in einer Ausgabe des Nachrichtenmagazins Der Spiegel. Sie
operiert mit einem Insekt, einer Fliege.

! Wahrscheinlich kénnte sich der Stellenwert der Werbung nach der Vertreibung von Gaddafi — aber auch prinzipiell in
den arabischen Landern nach dem arab. Frithling — bald dndern. Dies wird aber der vorliegenden Arbeit nur mehr Wert
verleihen.

* Zur Geschichte der dgyptischen Werbung vgl. Signor 1991: 6 f.
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Abb. 1: Werbeanzeige fiir Condor-Fluggesellschaft (Der Spiegel Nr. 42/15.10.2007)

Auf den ersten Blick konnte ich diverse kulturell bedingte Unterschiede zwischen der deutschen
und der mir vertrauten arabischen Wahrnehmung feststellen. Diese Anzeige unterscheidet sich von
einer arabischen Anzeige sowohl auf der Text- als auch auf der Bildebene: In einem arabisch spre-
chenden Land ist eine Fliege ein Tier, das Ekel hervorruft. Werbemacher in Agypten wiirden nicht
mit Abscheu erregenden Objekten in einer Werbeanzeige arbeiten. In westlichen Landern ist die
Werbung provokanter, scheut sich nicht, auch Schamgrenzen zu iiberschreiten. Interessant ist in
dieser Werbeanzeige auch die Auswahl des Hemdes. In einer dgyptischen Werbeanzeige wiirde
man ein Polohemd nicht mit Stil verbinden, sondern eher ein schickes, weilles Hemd. Dies ist auch
ein kulturell vermitteltes édsthetisches Phdnomen, das uns hier ebenfalls interessiert. Viel wichtiger
aber ist in diesem Fall, dass die Werbeanzeige mit sprachlichen Verfahren arbeitet, die den Leser
tiberraschen und ihm abverlangen, diese Verfahren zu durchschauen. Die Anzeige arbeitet mit einer
dreifachen Polysemie der Form Fliegen. Diese Form ist zundchst einaml Plural des Substantivs
Fliege und bezeichnet sowohl das Tier als auch das Kleiderstiick. Aulerdem liegt hier noch der
substantivierte Infinitiv des Verbs fliegen vor.

Sprachlich gibt es keinen Zusammenhang zwischen dem arab. Verb _sk: yatir (fliegen) und dem
arabischen Wort fiir Fliege 44> Dubabah. Hier wiren eher das arabische Wort fiir Vogel i 73%
und dessen Ableitungen angemessen. Auch weitere rein sprachliche Probleme tauchen hier auf. So
lassen sich z. B. das Kompositum 5-Sterne-Fliegen oder der Slogan Fliegen mit Stil nicht ohne Be-
deutungsverlust ins Arabische tibersetzen. Auch Worter, denen leicht eine arabische Entsprechung
zuzuordnen wire, konnen beim arabischen Rezipienten eine unterschiedliche Motivation auslosen.
So lasst sich das Wort Urlaub in der Anzeige leicht ins Arabische iibersetzen, hat aber in der arabi-
schen Kultur nicht den gleichen Wert wie in Deutschland. D.h. man kann das Wort zwar {iberset-
zen, aber mit ihm kein Produkt verkaufen. Fazit: Wir stehen vor einem komplexen sprachlichen,
kulturellen und sozialen Problem. Die Verflechtungen zwischen Sprache, Gesellschaft und Kultur
liegen offen auf der Hand. ,,Gerade Werbung ist heute ein wichtiges Instrument, um symbolische
Bedeutungen, gesellschaftliche und kulturelle Werte, Normen und Leitbilder und damit Ideologie
zu vermitteln®, schreibt Hennecke.?

3 Hennecke 1999: 2.
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Der Wunsch nach einer Analyse der Werbung unter linguistischen und tibersetzungsbezogenen Ge-
sichtspunkten war damit in mir bereits entwickelt, vor allem, weil es speziell auf dieses Thema aus-
gerichtete arabische Untersuchungen nicht gab und die deutschen Untersuchungen nicht unbedingt
auf dem neuesten Stand waren. In meiner Heimat suchte ich eine Mdoglichkeit, wieder nach
Deutschland zu kommen, um hier zu promovieren. Und tatsdchlich kam ich ein zweites Mal zu
meinem deutschen Doktorvater, aber nun mit einem neuen Thema: Kontrastive Studie zur Werbe-
sprache im Deutschen und im Arabischen und die Problematik ihrer Ubersetzung.

Es waren also meine personlichen ambivalenten Erfahrungen gegeniiber der tagtdglichen Konfron-
tation mit Werbung in nahezu allen Medien, die mich zu dieser Thematik bewogen haben, und so
entschloss ich mich zu dem Versuch, die evidente Forschungsliicke selbst zu schlie3en.

0.2 Stand der Forschung

Es gibt eine Reihe von Arbeiten im Bereich der Linguistik und Kommunikationswissenschaft, die
sich mit Problemen des Sprachgebrauchs, der unterschiedlichen Terminologie im administrativen,
offentlichen und rechtlichen Sektor sowie mit deren Ubersetzungsproblematik befassen. So be-
schéftigt sich, allerdings unter Vernachldssigung kultureller Unterschiede, eine Vielzahl von wis-
senschaftlichen, kontrastiven und nicht kontrastiven Untersuchungen und Studien mit linguistischen
Problemen, die aufgrund von Sprachverschiedenheiten zustande kommen. Das grof3e Interesse, sich
in Deutschland mit dem Phinomen der Werbung zu beschéftigen, verstirkte sich seit den 60er Jah-
ren des letzten Jahrhunderts, nachdem die deutsche Ubersetzung von Packards Buch ,,The Hidden
Persuaders® 1958 erschienen war.* Die Folge war eine beachtliche Reihe von Untersuchungen ver-
schiedener Art. Doch am héufigsten waren die psychologischen und soziologischen Forschungsan-
sdtze vertreten. Die Sprache der Werbung blieb lange vernachldssigt, obwohl hauptsédchlich sie die
Inhalte und die Wirkungen der Werbung ausmacht. Ungefihr ein Jahrzehnt spéter erschien die erste
Arbeit, die die Macht der Sprache in der Werbung als Hauptmedium der Meinungsmanipulation
begreift und sie unter die Lupe genommen hat: 1968 erweist sich Romer mit ihrer umfangreichen
und detaillierten Studie, an der ich mich in meiner Untersuchung oft orientiere, als Pionierin auf
diesem Gebiet.” In fast allen nachfolgenden Arbeiten wird Rémers Buch zitiert, und es wird — trotz
einiger durch die damalige Forschungssituation bedingter Mingel — als das grofe Standardwerk
werbesprachlicher Merkmale betrachtet. Dass ich mich immer wieder auf Romers Werk beziehen
werde, soll u.a. die Bedeutung dieses Buches fiir die werbesprachliche Fachliteratur verdeutlichen.
Das Anwachsen des Interesses an der Werbesprache erlebt nach Romers Arbeit einen Boom, doch
damit wurde auch die Kritik an der Werbung laut. 1972 und 1974 widmete die Zeitschrift ,,Sprache
im technischen Zeitalter* der Werbesprache ein ganzes Heft. Seit Mitte der 80er Jahren erschienen
eine Reihe interessanter neuer Arbeiten und Aufsitze zur Sprachverwendung in der Werbung.®

Seit Ende des letzten Jahrhunderts stellt die Analyse der Werbesprache einen Trend dar. Es werden
Seminare iiber die Sprache der Werbung angeboten, Stellen fiir ihre Erforschung eingerichtet und
Arbeitsbiicher fiir Schulen und Universititen verdffentlicht. Die Forschung auf diesem Gebiet erleb-
te einen solchen Aufschwung, dass es unmoglich wére, samtliche verfiigbare Literatur zu beriick-
sichtigen. Doch trotz der regen Forschungstitigkeit bleibt ein Manko doch noch bestehen: ein Man-
gel an kontrastiven Arbeiten. Bis auf einige wenige vergleichende Studien (u.a. Deutsch-Englisch

* Packard, Vance 1958. Die geheimen Verfiihrer. Der Griff nach dem Unterbewuftsein in jedermann.

Berlin: Econ. (tibers. v. Hermann Kusterer).

> Rémer, Ruth 1968: Die Sprache der Anzeigenwerbung. Diisseldorf: Schwann.

% Ohne sie alle aufzuzihlen oder auf ihre Spezifika bzw. auf Details einzugehen, sollen einige von ihnen genannt wer-
den, da sie die vorliegende Arbeit stirker als andere beeinflusst haben. In erster Linie sind hier u. a. zu nennen die Ar-
beiten von Brandt (1973), Flader (1974), Hantsch (1974), Hauswaldt-Windmiiller (1977), Nusser (Sammelband 1975),
Baumgart (1992), Fritz (1994), Janich (1997, 1998 und 1999), Bendel (1998) und der Sammelband von Dumice und
Kolden (2008).
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und Deutsch-Franzosisch) ist mir nichts bekannt. Allerdings ist hier die Arbeit von Signor zu nen-
nen.” Die Arbeit ist zwar keine kontrastive Studie, doch sie beschiftigt sich mit der dgyptischen
Werbesprache. Signors analysiertes Korpus besteht ausschlieBlich aus Werbeanzeigen der dgypti-
schen Tageszeitung al-Ahram. Signor versucht in ihrer Arbeit, eine Beschreibung der zeitgendssi-
schen arabischen Werbesprache anzubieten, liefert jedoch keine genauen Angaben iiber die linguis-
tischen Charakteristika der arabischen Werbung. Wichtige Themen wie die der Satz-, und Wortar-
ten, Satzldnge oder Bild-Text-Beziehung werden gar nicht untersucht oder nur am Rande behandelt.
Die Studie bietet aber einen guten Uberblick iiber die Geschichte der dgyptischen Werbung. Jeweils
ein ganzes Kapitel widmet die Autorin aber z. B. dem Preis, der Orthographie oder dem Marken-
und Firmennamen. Unter Orthographie geht die Autorin bspw. ausfiihrlich auf die Interpunktion,
die fremdsprachlichen und dialektalen Textteile. Andrere sprachliche Aspekte der Werbung (z. B.
der VerstoB3 gegen die Grammatik) behandelt Signor durch Aufzéhlung von Beispielen und deren
Korrektur. Durch die Arbeit wird nicht klar, was sie an dem Preis des Werbeobjektes besonders
interessiert. So ist es nicht verwunderlich, wenn die Arbeit nur an wenigen Stellen zitiert wird.
Noch diirftiger ist die Lage in der arabischsprachigen Forschungsliteratur. Die ausgiebige Suche
nach Quellen in arabischen Bibliotheken hat ergeben, dass der arabische Teil von mir bis zu einem
gewissen Grad erst erarbeitet werden muss, da Werbung im arabischen Raum noch einen niedrigen
Stellenwert einnimmt und ihr wenig Beachtung geschenkt wird.® In der arabischen Literatur gibt es
meines Wissens bislang keine einzige Untersuchung der Werbesprache aus sprachwissenschaftli-
cher Sicht.

Alle bisherigen Deutungsversuche sind Analyseansétze zur Werbewissenschaft (Art und Weise der
Werbegestaltung), Wirtschaftswerbung oder Ansitze psychologischer und soziologischer Art. Sogar
Arbeiten, die den Titel Werbung oder Werbesprache tragen, haben die sprachwissenschaftlichen
Aspekte der Werbung ausgeklammert. Sie legen ihren Schwerpunkt auf auBBersprachliche Aspekte
wie Werbemittel, Werbestrategien, Werbung vs. Propaganda usw. Zudem stellen wir durch einen
Blick auf diese Werke schnell fest, dass sogar auf diesen Gebieten die meisten Arbeiten, wenn nicht
alle, keine Neuerungen fiir die Werbewissenschaft beisteuern. Die Arbeiten der arabischen Medien-
und Werbewissenschaftler wiederholen lediglich die fremdsprachige Literatur in diesem Bereich, da
der Westen auf diesem Gebiet fithrend ist. Es wurden von den arabischen Autoren auch keine ei-
genstédndigen Definitionsansédtze der Werbung aufler den iibersetzten westlichen formuliert.

Eine Ausnahme bilden vier sprachwissenschaftliche Artikel, die im Zeitraum von Oktober 2000 bis
Dezember 2002 erschienen sind. Obwohl die Arbeiten keine wertvollen statistischen bzw. spezifi-
zierten Ergebnisse liefern, markieren sie den ersten Schritt auf dem Weg zur sprachwissenschaftli-
chen Untersuchung der arabischen Werbesprache. Die arabischen Linguisten, die sich mit Werbe-
sprache auseinandersetzen, konzentrieren sich vor allem auf den gegenseitigen Einfluss von Werbe-
sprache bzw. Sprache der Massenmedien im Allgemeinen und Hochsprache. Es mangelt jedoch an
klaren Ergebnissen und praktischen Statistiken. In keiner der Arbeiten gibt es genaue Auskiinfte
iiber den bevorzugten Stil, die bevorzugte Struktur oder die bevorzugten Satz- oder Wortarten der
Werbesprache. Hinsichtlich der Wechselbeziehung zwischen der Werbe- und Hochsprache bieten
die Autoren weder klare Statistiken noch spezifizierte Ergebnisse, die Auskunft dariiber geben
konnten, welcher Einfluss von der Werbesprache ausgeht, wie grol3 dieser Einfluss ist, aus welchen
Griinden und in welchem Mal3e die Werbesprache die Hochsprache beeinflusst usw.

Trotzdem werde ich mich immer wieder auf diese Untersuchungen beziehen. Aus diesen u. a. oben
genannten Griinden mangelt es den arabischen Bibliotheken an Literatur zur Werbesprache. Diese

7 Neben Signors Arbeit gab es - meines Wissens - bis 2002 nur eine Arbeit auf Englisch iiber die Werbesprache im
Arabischen und Englischen. Diese Arbeit erschien 1997 in Jordanien und stand mir leider nicht zur Verfiigung (Anwar
Al-Khatibs M. A.): Lexical, Phonological, and Textual Features of English, and Arabic Views; Paper Advertisement: A
Contrastive Study).

¥ Viele der arabischen Germanisten nehmen diese Thematik nicht ernst. Meiden- und/oder Kommunikations-
wissenschaftler orientieren sich in ihren Arbeiten an fremdsprachige Literatur, wie wir spéter sehen werden.
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Forschungssituation hat als Konsequenz fiir meine Arbeit, dass der deutsche Teil deutlich umfang-
reicher als der arabische ist, obwohl ich als Autor aus einem arabischen Land stamme.

0.3 Ziel der Arbeit

Das Ziel der vorlegenden Arbeit ist es, sprachliche Techniken und Erscheinungsformen werbe-
sprachlicher Art in aktuellen deutschen und arabischen Werbeanzeigen herauszuarbeiten, miteinan-
der zu vergleichen, bewusst eingesetzte Strategien zur Meinungsmanipulation der Empfanger zu
erkennen und die Konsequenzen fiir die Ubersetzung von Werbetexten klar zu machen und fiir
eventuelle Probleme Losungsvorschlige anzubieten. Es gibt grundsétzlich grole Unterschiede zwi-
schen Themen, Methoden und Strategien der Werbung in beiden Léndern. Dies ist aus trivialen
Griinden unwiderlegbar. Die arabische und deutsche Gesellschaft haben nicht nur unterschiedliche
soziale Orientierungen und entsprechend abweichende Werte, sondern auch ein anderes politisches
und wirtschaftliches System, ein anderes Klima, eine andere Religion und vor allem eine andersar-
tige Sprache. Da Werbung immer die Emotionen und das Lebensgefiihl der Rezipienten zu treffen
versucht, miissen die Werbebotschaften variieren. Werbung kann nur erfolgreich sein, wenn sie sich
wechselnder Strategien bedient, die auf ganz spezielle Wiinsche und Emotionen abzielen. Diese
Verschiedenheit driickt sich in der Werbesprache auch aus. Die Imagewerbung z. B. ist in Deutsch-
land wissenschaftlich bzw. sozial ausgerichtet, wihrend sie in Agypten eine Schmeichelangelegen-
heit ist. Oft trifft man auf Anzeigen, die dem Staats- und Regierungschef oder dem zustédndigen
Staatsminister zu irgendeinem Ereignis gratulieren oder dessen demokratische Gesinnung, Strate-
gien und stindige Bemiihungen zur Verbesserung der Lage preisen, um letztendlich eigene Profite
zu kassieren. Diese Art von Anzeigen habe ich im deutschen Material nicht gefunden. Sie ist wahr-
scheinlich auch unvorstellbar. Trotzdem weist Werbesprache in beiden Kulturen Gemeinsamkeiten
auf.

Mit meiner Untersuchung mochte ich dementsprechend nicht nur die Unterschiede, sondern auch
die Gemeinsamkeiten herausstellen, um ein Modell zu erstellen, welches beim Ubersetzen von
Werbetexten sowie bei der Standardisierung internationaler Werbung dem Ubersetzer sowie dem
Werbetexter Methoden an die Hand liefert, die ihnen behilflich sein konnen. In der Arbeit soll klar
herauskommen, dass Sprache und Kultur manchmal stirker trennen kénnen als geographische oder
politische Grenzen. Im Vorfeld werden u. a. folgende Fragen behandelt:

1. Gibt es unterschiedliche sprachliche Strukturen und Vertextungsstrategien auf der Wort-,
Satz-, und Textebene?

2. Welcher rhetorischen Mittel bedienen sich die arabische und die deutsche Werbung

3. Nehmen Werbeanzeigen auf den unterschiedlichen sozialen, kulturellen und religisen
Hintergrund der Rezipienten in Deutschland und in Agypten Bezug?

4. Ist die Werbesprache iibersetzbar oder uniibersetzbar, und welche Ubersetzungstheorie ist
imstande, dem Ubersetzer bei der Herstellung eines adiquaten Zieltextes zu helfen?

5. Welche Rolle nimmt die Sprachgestaltung einer Anzeige bei einer gelungenen Werbung
ein, und wie préagt die Kultur die Werbesprache?

6. Welche Konsequenzen hat die Bild-Text-Beziehung fiir die Ubersetzung?

7. Die Arbeit bezweckt auch, den arabischen Raum auf die Bedeutung der Werbung als Ge-
sellschaftsfaktor und -spiegel hinzuweisen, da Werbung in arabischen Landern noch immer
eine untergeordnete Rolle spielt.
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0.4 Aufbau und Methodik der Arbeit

Bei dieser Arbeit stiitze ich mich auf eine von mir getroffene Anzeigenauswahl aus deutschen und
dgyptischen Zeitschriften eines bestimmten Zeitraums. Die Konzentration auf einen bestimmten
Zeitraum und auf bestimme Werbetrdger soll einer préziseren und ergebnisvolleren Analyse dienen.
Im Gegensatz zu der Studie von Romer, die eine diachronische Analyse erstellt hat, zu der Untersu-
chung von Baumgart (1992), die sich auf eine bestimmte Textgattung, die Slogans, konzentriert hat
und zu der Arbeit von Janich (1997, 1998 und 1999), die keine linguistische Analyse anbietet, er-
schien es mir sinnvoller, synchron vorzugehen und die jeweilige ganze Anzeige (einschlieBlich der
Bildfunktion und der Bild-Text-Beziehung) zu untersuchen, um den Ist-Zustand — als Vergleichs-
material fiir spitere Arbeiten — dokumentieren zu konnen und die Reinheit der Konsequenzen fiir
die Ubersetzung zu garantieren. In dieser Arbeit werden immer nur die dgyptische und deutsche
Sprache und Kultur gemeint, auch wenn ich von arabischer und européischer oder 6stlicher und
westlicher Werbung spreche. Agypten soll als Beispiel fiir arabische Werbung dienen und Deutsch-
land fiir europdiische.
Den Zeitraum meines Arbeitskorpus bilden die Monate September und Oktober 2007. Bei den deut-
schen Quellen handelt es sich um zwei populdre Zeitschriften mit bundesweitem Verbreitungsgrad,
ndmlich ,,.Der Spiegel* und ,,Stern*. Als Quelle des arabischen Materials dienen die Zeitschriften
Cangd) 55 cladl) el JAT ) sead) il Caad Nisfir ad-Dunia, al-Musaiiir, Aahir Sa°ah, 3s-Sabab
und Riiza 4l-Yisif® Der Grund, warum ich mehr arabische Zeitschriften fiir meine Untersuchung
herangezogen habe als deutsche, liegt darin, dass ich die Zahl der analysierten Anzeigen ausglei-
chen mochte. Die deutschen Zeitschriften beinhalten deutlich mehr Korpusmaterial. Die Problema-
tik zeigt sich vor allem in der Automobilwerbung. In dem gesamten arabischen Material habe ich
nur fiinf Anzeigen gefunden, was mich wiederum dazu gezwungen hat, Material fiir Automobilwer-
bung auflerhalb des genannten Zeitraums in meine Analyse einzubeziehen, um zu aussagekriftigen
Ergebnissen zu gelangen. "
Aus Rahmen- und Qualititsgriinden werde ich nicht alle Anzeigen in den obengenannten Quellen
zu dem obengenannten Zeitraum analysieren, sondern mich auf vier in beiden Léndern bekannte
und oft beworbene Branchen beschrianken. Auch diese Einschrinkung erzielt rationale, sinnvolle
und praxisnahe Ergebnisse. Die ausgewéhlten Produkte sind: Automobile, Haushaltgerite, Lebens-
mittel und Telekommunikation. In das Korpus wurden deutsche Anzeigen und dgyptische Anzeigen
mit eindeutig kommerziellem Charakter aufgenommen. Wiederholungen von Werbeanzeigen wer-
den berticksichtigt. Ich bin aus mehreren Griinden auf diese Produkte gekommen:
1. Sie werden in beiden Landern beworben.
2. Man kann sie in Bedarf-, Luxus-, und Luxus-Bedarfsprodukte einteilen.
3. Bei einigen Produkten wird die gleiche Ware (z.B. dasselbe Auto- oder Handymodell, derselbe
Handyanbieter) in beiden Landern beworben.
4. Es sind die am meisten beworbenen Produkte.
5. Sie (sogar Luxusprodukte) betreffen alle Schichten der deutschen und dgyptischen Gesellschaft.

In einigen Ausgaben verfiigte die Zeitschrift noch liber ein Beiheft, das nur aus zahlreichen Werbe-
anzeigen (normalerweise fiir eine einzige Marke oder Ware) besteht. In diesem Fall habe ich auf die
Analyse aller Anzeigen des Heftes verzichtet und nur einige als Beispiele meinem Material beige-
fiigt. Die Auswertung des Korpus lduft manuell und betrifft den Anzeigenaufbau, die Wort- und
Satzebene, die fremdsprachlichen Elemente, die rhetorischen Figuren, die Bildfunktion und die
Bild-Textbeziehung. Bei der Auswertung habe ich aber alle Texte und Textpassagen in Fullnoten
(wie Informationen zum Energieverbrauch, zu Kosten der Telefonate und zu den Niederlassungen

? Einige dgyptische Zeitschriften (z. B. a§-Sabab) kommen ohne Ausgabenbezeichnung raus, deswegen werden sie alle
ohne Angabe der Ausgabenummer zitiert.
' Weitere Korpusquellen werden an ihrer Stelle angeben und in die Literatur aufgenommen.



0 Einleitung [IENEEGEGGD

und deren Daten) auller Acht gelassen, weil solche Texte rein informativ sind und nichts mit der
Werbesprache zu tun haben.

Zum Zweck einer lesbaren Darstellung habe ich mich bemiiht, arabische Nomen und Quellen im-
mer in der gingigen Umschrift kursiv neben den Originalen anzufithren.'' Am Anfang der Arbeit
befindet sich eine Liste mit der Umschrift. Eine Ubersetzung habe ich aber nur angeboten, wo es
meiner Meinung nach nétig ist. Arabische Zitate sind nur in meiner eigenen Ubersetzung angefiihrt,
auch wenn dies vielleicht von vielen Wissenschaftlern aus dem arabischen Raum Kritik erfahren
mag. Arabische Literatur wird hingegen nur in arabischer Schrift angefiihrt. Dies soll — genau wie
die Ubersetzung der Zitate — einem einfachen Lese- und Schreibstil dienen. Eine Umschrift oder
Ubersetzung der arabischen Literatur wiirde niemandem helfen, der nicht — sogar flieBend — Ara-
bisch kann. Genauso sehe ich keinen Sinn darin, die Zitate auch im Original anzufithren. Wer des
Arabischen nicht méchtig ist, kann damit nichts anfangen, und wer Arabisch beherrscht, kann das
Original nachschlagen. Mit anderen Worten: Ich wollte mit der Ubersetzung dem Leser helfen, der
nicht Arabisch kann, und die arabische Literatur soll dem Leser helfen, der Arabisch beherrscht.

Im Folgenden mochte ich kurz den Aufbau der Arbeit erldutern. Am Anfang steht ein Einblick in
die Grundziige der arabischen Sprache. Gerechtfertigt ist dieses Kapitel allein schon aufgrund der
Natur dieser Arbeit. Ich rede hier von einer deutsch-arabischen, vergleichenden Untersuchung, de-
ren Leser Deutsch konnen sollten. Um den Sinn eines Vergleichs zu verstehen, muss man zumin-
dest ein Grundwissen des Arabischen haben, und das versuche ich in dem Exkurs anzubieten. Ich
beschridnke mich jedoch dabei auf die Punkte, die fiir meine Untersuchung relevant sein sollten.
Dariiber hinaus wird die Kenntnis der Charakteristik des Arabischen an spéterer Stelle niitzlich sein,
um den hier vertretenen Ansatz zu verstehen. Die Arbeit besteht — neben dem Exkurs, der Anleitung
und der Zusammenfassung der Ergebnisse — hautsichlich aus drei Teilen mit mehreren Unterkapi-
teln.

Zu Beginn des ersten Teils (Kapitel 1) werden die klassischen Grundbegriffe jeder Arbeit zur Wer-
besprache erldutert. Dazu gehoren eine Darstellung des Begriffs Werbung und eine Gegeniiberstel-
lung der Definitionen von Werbung und Werbesprache. AnschlieBend wird die Frage nach der
Textsorte und Textfunktion von Werbetexten gestellt und behandelt. All dies sind Themen, die pri-
mér in der Werbeliteratur und der Sprachwissenschaft diskutiert wurden und werden. Sie bilden
jedoch das Fundament, auf dem die spezifisch linguistische Untersuchung der Werbesprache auf-
bauen kann.

Im Anschluss an diese allgemeine Heranfiihrung beschéftigt sich Kapitel 2 mit dem géngigen Auf-
bau der Printanzeige. Unterstlitzt mit Beispielen aus beiden beteiligten Sprachen werden die géngi-
gen Elemente einer Anzeige und deren Funktionen in ihrer traditionellen Reihenfolge (Schlagzeile,
Slogan, Flietext, Preis, Produkt- und Markennamen und neuerdings Adds) erortert.

AnschlieBend besprochen werden im dritten Kapitel die sprachlichen Charakteristika der Werbung.
Der lexikalischen Auswertung der Werbesprache wird im Rahmen dieses Teils relativ viel Raum
zugestanden, auch wenn es letztendlich nicht anders moglich wére. Den Anfang macht die Syntax
deutschsprachiger Werbung. Hier wird neben der Erérterung der in den Anzeigen realisierten Wort-
bildungsmuster, der Haufigkeit von Substantiven, Adjektiven und Verben und der Héufigkeit be-
stimmter Satzarten auch die Verwendung von Fremd- und Fachwortern und rhetorischer Mittel in
der Werbung dargestellt. Die syntaktische Untersuchung geht von der traditionellen Grammatik aus
und behandelt neben Satz- und Wortarten die Satzldnge sowie die Formen der Attribute in den An-
zeigen. Die Satzlange werde ich in kurz, mittellang und lang unterteilen. Unter kurzen Sitzen ver-
steht die Arbeit Sédtze mit ein bis vier Wortern. Zu den mittellangen Sétzen gehoren solche mit bis
zu acht Wortern. Lange Sitze umfassen mindestens neun Worter. In diesem Zusammenhang werde
ich den (un)bestimmten Artikel zusammen mit dem Bezugswort als ein einziges Wort betrachten,
weil das Arabische keinen unbestimmten Artikel besitzt und den bestimmten Artikel zusammen mit

"' Die Umschrift erfolgt den Regeln der Deutschen Morgenlindischen Gesellschaft (DMG).
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dem Bezugswort schreibt und somit beides als ein Wort betrachtet. Steht der Artikel im Deutschen
allein und ersetzt damit das Bezugswort, wird er als Wort gerechnet. Hingegen mochte ich zusam-
mengeschriebene Pripositionen und Artikel (z. B. zum, ins) als zwei Worter betrachten. Dies soll
der Genauigkeit der Ergebnisse dienen. Darauf folgt in dhnlicher Reihenfolge eine sprachbezogene
Analyse der arabischen Werbeanzeigen, in welcher die Ergebnisse dargestellt und mit jenen des
Deutschen verglichen werden. Hier werde ich zum Zweck genauer Ergebnisse Adjektive nicht als
eine Unterklasse des Nomens betrachten und somit zum Nomen rechnen, sondern als eigene Wort-
art sehen und klassifizieren. Dabei orientiere ich mich an der deutschen Sprache. Dementsprechend
werden Nomen, Adjektiv und Verb im Laufe der Arbeit als drei selbstédndige arabische Wortarten
betrachtet. Ahnlich ist das Vorgehen auch bei der Untersuchung von Satzarten. Die arabische Spra-
che unterscheidet strukturell nur zwei Satzarten, und zwar Nominal- und Verbalsatz, wofiir es keine
deutsche Entsprechung gibt. Semantisch unterscheidet das Arabische beim Satz zwei Arten: Mittei-
lungs- und Wunschsatz bzw. Konjunktiv- und Pridikativsatz. Diese Klassifizierung hat ihre deut-
sche Entsprechung. Doch beide Einteilungen erschweren den Vergleich mit dem Deutschen. Um
moglichst plausible Ergebnisse liefern zu kénnen, werde ich in meiner Auswertung die Satzarten im
Arabischen nach den Kriterien des deutschen Sprachsystems klassifizieren. In der deutschen Wer-
besprache finden vor allem drei Satzarten stindig Gebrauch: Aussage-, Frage- und Aufforderungs-
satz. In der Auswertung des arabischen Materials werden die Satzarten nicht nach strukturellen
Prinzipien in Nominal- und Verbalsatz oder semantisch in Mitteilungs- und Wunschsatz klassifi-
ziert, sondern nach inhaltlichen Kriterien in Aussage-, Frage- und Aufforderungssatz unterteilt. Da-
bei werden wir unter der jeweiligen Satzart das verstehen, was im Deutschen darunter verstanden
wird. Zur schnellen Erfassung folgt eine Darstellung der Ergebnisse in Diagrammen. Im letzten Teil
dieses Kapitels wollen wir die von vielen Linguisten und in vielen Texten iiber Werbung ausge-
klammerte Bild-Text-Beziehung darstellen. Gegenstand dieser Darstellung sind nicht in erster Linie
nur die Bildfunktion und das Bild-Text-Verhiltnis in der Werbung fiir sich, sondern auch die in
Bezug auf deren Konsequenzen fiir die Ubersetzung.
Das vierte und letzte Kapitel des ersten Teils befasst sich mit aktuellen Fragen zum Spannungsfeld
zwischen Ziel und Funktion der Werbung einerseits und Kultur und Werbesprache andererseits.
Anfangs werde ich die pragmatische Perspektive der Werbung erértern, dann folgt eine Gegeniiber-
stellung der Ziele und Funktionen aktueller Werbung mit der AIDA-Formel. Zuletzt wird die span-
nende Beziehung zwischen Werbesprache und Zielkultur untersucht und ausfiihrlich diskutiert. Das
Kapitel schliet mit einer knappen Diskussion der Frage nach der Moglichkeit einer standardisierten
globalen Werbung. Damit ist das Spektrum der linguistischen Charakteristika von Werbesprache
weitgehend abgedeckt, wenn auch natiirlich nicht in all seinem Facettenreichtum.
Den Abschluss des ersten Teils insgesamt bildet ein Fazit, das die wichtigen Ergebnisse aller Kapi-
tel des ersten Teils kurz darstellt und mit Diagrammen veranschaulicht.
Der zweite Teil dieser Arbeit befasst sich mit der Ubersetzung und der Ubersetzungstheorie. Es
werden u. a. Fragen folgender Art diskutiert:

- Was ist Ubersetzen?

- Welche Faktoren beeinflussen den Ubersetzungsprozess?

- Verhalten sich Werbetexte unterschiedlich hinsichtlich Ubersetzung und Ubersetzbarkeit?

- Wo liegen die Grenzen der Ubersetzung von Werbetexten?

- Welche Prinzipien leiten den Ubersetzer von Werbetexten?

- Welche Methoden und Verfahren verwendet der Translator bei der Losung von Uberset-

zungsproblemen werblicher Art?

Wie eingangs bereits erwihnt, bezweckt diese Arbeit auch die Untersuchung einer moglichen
Ubersetzbarkeit von Werbesprache in beide Richtungen (deutsch-arabisch, arabisch-deutsch), um so
eine grofle Liicke zu schlieBen. Da es schon Hinweise (natiirlich nur im Deutschen) gibt, worauf
beim Werbeiibersetzen zu achten ist, werde ich zunéchst versuchen, diesen auf die Spur zu kom-
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men. Dies macht doch eine umfassende Kenntnis der wichtigsten Ubersetzungstheorien unabding-
bar. Wenn man von iibersetzungsrelevanten Fragestellungen spricht, setzt dies voraus, dass der Be-
griff der Ubersetzung und damit die Frage nach der Aufgabe des Ubersetzers geklirt sind. Diese
Begriffsbestimmung kommt nicht aus ohne die Klirung der Frage nach der Rolle der Ubersetzung
als Kommunikationsmittel. Dies sind klassische Fragen, die in jeder Diskussion zur Ubersetzung
auftauchten und immer noch auftauchen. Demensprechend werden sie in dieser Arbeit auch disku-
tiert.

AnschlieBend (im Kapitel 2) befasse ich mich kurz mit den klassischen Ubersetzungstheorien von
Hieronymus (4./5. Jh.) tiber Luther, Schleiermacher, Humboldt bis zur Hermeneutik und der
Skopostheorie der achtziger Jahre des letzten Jahrhunderts. Das Phinomen Ubersetzung ist nicht
zuletzt deshalb so faszinierend, weil man sich ihm auch von ganz anderen Ansétzen und Interessen
her nidhern kann als den sprachlich-textuellen, namlich dem philosophischen, semiotischen, dem
ethnologischen, dem theologischen usw., was auch in den unterschiedlichen Definitionen von Uber-
setzung seinen Niederschlag findet, die unterschiedliche Aspekte der Ubersetzung thematisieren.
Mit dieser Diskussion verfolge ich drei Ziele: Erstens mochte ich einen Uberblick iiber die Ge-
schichte und Entwicklung der jeweiligen Theorie geben. Zweitens soll gezeigt werden, dass die
Vertreter der verschiedenen Ubersetzungstheorien im Prinzip alle eine angemessene Ubersetzung
bezwecken und sich somit gegenseitig erginzen, sodass der Ubersetzer aus allen Theorien Nutzen
ziehen kann und soll und nicht unbedingt nur eine bestimmte Position vertritt und die anderen an-
greift. Drittens — und das ist auch der Kern dieses Teils — mochte ich Griinde dafiir liefern, warum
ich eine bestimmte Ubersetzungstheorie bevorzuge und als geeignet fiir Werbeiibersetzung betrach-
te. Da ,,jede Beschéftigung mit iibersetzungsbezogenen Problemen zugleich auch die dahinterste-
hende Auffassung von Aquivalenz* spiegelt, muss dem Begriff der Aquivalenz besondere Auf-
merksamkeit gewidmet werden.'? Breiten Raum nimmt deshalb auch die Auseinandersetzung mit
den schillernden Begriffen der Ubersetzung Aquivalenz und (Un)iibersetzbarkeit ein. Durchgehend
kommen die Grabenkimpfe zwischen #quivalenzorientierten und funktionalistischen Ubersetzungs-
richtungen zum Tragen. Das Problem der (Un)Ubersetzbarkeit wird einerseits im Zusammenhang
mit der Problematik der Aquivalenz, andererseits aber unabhingig davon als sprachphilosophisches
und sprachtheoretisches Problem erdrtert.

Da auch unter den Anhéngern einer Theorie groe Uneinigkeit iiber die Bedeutung und Definition
dieser Begriffe herrscht, werde ich diese Begriffe moglichst in Bezug auf Werbetexte (Kapitel 3)
diskutieren und anwenden. Es darf daher keinesfalls verwundern, wenn meine diesbeziigliche Ant-
wort nicht neu ist. Es geht in erster Linie darum, die (Un)iibersetzbarkeit von Werbetexten heraus-
zuarbeiten.

Ein eigenes Kapitel geht der Frage nach, was Werbetexte von anderen Textsorten in iibersetzungs-
bezogener Perspektive unterscheidet. In diesem Kapitel wird die Préazisierung der Diskussion {iber
die Werbetexte hinaus mit aktuellen Beispielen untermauert. Bevor ich diesen Teil mit einem Re-
siimee abschliefe, erorterte ich ausfiihrlich die Ubersetzung von Metaphern, Wortspielen, Eigen-
und Markennamen in der Werbung. Auf die kulturellen Aspekte der Ubersetzung wird hier ausfiihr-
lich eingegangen.

Das Kernstiick dieser Arbeit bildet — neben Kapitel 3 des ersten und zweiten Teils — der dritte Teil
mit seinen vier Unterkapiteln. In diesem Teil werden die zuvor gesammelten Erkenntnisse gebiin-
delt und in einen praktischen Vorschlag fiir eine Ubersetzungstheorie der Werbetexte umgemiinzt.
Als wichtiges Element werden hier kulturspezifische Merkmale hervorgehoben. Mit anderen Wor-
ten: Ich mochte in diesem Teil die im sprachbezogenen, analytischen Teil vorgestellten sprachli-
chen Merkmale der Printanzeigen und ihre Konsequenzen auf den Ubersetzungsprozess praktisch
anwenden. Gleichzeitig mdchte ich tiberpriifen, ob die von mir ausgewihlte Ubersetzungsmethode
beim Ubersetzen von Texten mit Werbecharakter hilfreich sein kann. Im Besonderen will ich darauf

"> Thome (1992: 2 f.
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achten, ob und welche kulturspezifischen Unterschiede beim Ubersetzen erkennbar werden und wie
sie sich in der Werbesprache ausdriicken. Dieser Teil ist in vier Kapitel unterteilt. Die Kapitel sind
alphabetisch nach dem Werbeobjekt aufgeteilt: Automobile, Haushaltsgerite, Lebensmittel und
Produkte der Telekommunikationsindustrie.

Im ersten Kapitel werden einige Werbeanzeigen fiir Automobile aus dem Korpus dargestellt, analy-
siert und iibersetzt."” Hier werden immer zwei Werbeanzeigen (deutsch und arabisch) einander ge-
geniiber gestellt und verglichen, moglichst fiir dasselbe Produkt. Zuerst werden Anzeigen fiir deut-
sche Automobile (BMW) in Deutschland und Agypten, dann Anzeigen fiir auslindische Automobile
(Toyota) in beiden Léndern herausgearbeitet werden. Unser Ziel ist es, herauszufinden, wie ein
deutsches Unternehmen und ein neutrales Unternehmen die beiden Kulturen betrachten und bewer-
ben.

Nach der iibersetzungs-, kultur- und sprachbezogenen Analyse der Anzeigen folgt ein Uberset-
zungsvorschlag. AbschlieBend werden die Ubersetzungsvorschlige kommentiert und begriindet.

Im zweiten Kapitel dieses Teiles geht es um Werbeanzeigen fiir Haushaltsgerite. Zuerst mochte ich
zwel Werbeanzeigen des Fernsehherstellers Philips einander gegeniiberstellen und herausarbeiten,
wie ein internationaler Konzern in verschiedenen Kulturen seine Produkte bewirbt. Anders gesagt:
Wo sehen die internationalen Firmen die Grenzen zwischen den Kulturen und wie beriicksichtigen
sie diese in ithren Anzeigen? Lisst sich eine solche Grenze tiberhaupt ziehen? Einmal aufgeworfen,
werden diese Fragen auch in jedem Kapitel dieses Teiles immer wieder auftauchen. Auf die Analy-
se folgen jeweils ein Ubersetzungsvorschlag und eine Diskussion dieses Vorschlags, wobei immer
sprachliche und kulturelle Groen im Zentrum stehen. Im Anschluss daran beschéftige ich mich mit
der Werbeanzeige fiir einen Kiihlschrank der deutschen Marke Liebherr und mit einer dgyptischen
Anzeige der internationalen Marke Toshiba in dhnlicher Weise. Der letzte Abschnitt dieses Kapitels
ist der Vorstellung und Diskussion von Werbeanzeigen nationaler Hersteller (Miele fiir Deutschland
und Kiriazi fir Agypten) gewidmet. Mithilfe eines Vergleichs der Werbeanzeigen nationaler Her-
steller mochte ich herausfinden, ob nationale und internationale Werbemacher dieselbe Kultur un-
terschiedlich betrachten. Ein weiteres Ziel dieser Arbeit ist die Antwort auf die Frage, ob eine ten-
denziell kulturunspezifische, d.h. standardisierte Werbeanzeige moglich ist.

Im dritten Kapitel werden Werbeanzeigen fiir Lebensmittel untersucht. Dabei werden aus weltan-
schaulichen Griinden Werbung fiir Alkohol und Schweinefleisch methodisch vermieden. Beide
Produkte werden aufgrund religiéser Prinzipen in Agypten nicht beworben, daher wire deren Auf-
nahme in meine Analysen weder plausibel noch zielfiihrend. Es gibt keine Vergleichsobjekte und
auch nur sehr wenig Zielpersonen fiir diese Produkte in Agypten. Die Darstellung der Werbeanzei-
gen folgt in diesem Kapitel der erlduterten Methode und Reihenfolge und bezweckt dieselben Ziele.
Im vierten Kapitel geht es mit der Werbung fiir Telekommunikation um duBerst aktuelle zeitgends-
sische Produkte. In diesem Kapitel werden Werbeanzeigen kontinenteniibergreifender gigantischer
Unternehmen wie Vodafone, Werbeanzeigen deutscher Unternehmen wie 02 und Werbeanzeigen
agyptischer Anbieter wie Mobinil ins Zentrum der Analyse gestellt. Dabei wird besonders das je-
weilige Fremdbild unter die Lupe genommen und problematisiert. Ich bin ndmlich der Meinung,
dass beim Ubersetzen von Texten mit Werbungscharakter ein profundes Hintergrundwissen beider
betroffenen Kulturen vorhanden sein sollte, um die Funktion des Werbetextes im urspriinglichem
Kontext richtig einschidtzen und angemessen in die Zielkultur tibertragen zu konnen. Desweiteren
spiirt dieser Teil den unterschiedlichen Arten von Werbeanzeigen nach und versucht, die Rolle des
Zielpublikums im Hinblick auf die in diesem Zusammenhang getroffen Differenzierungen zu praizi-
sieren. Den Schluss dieses Teils bildet eine kurze Zusammenfassung der gewonnenen Ergebnisse.
Ein gesondertes Kapitel bildet das Fazit und den Ausblick der ganzen Arbeit.

AbschlieBend noch einige grundlegende Anmerkungen zur Methode. Ich habe mich in zweierlei
Hinsicht um eine gut lesbare Darstellung bemiiht. Zum einen betrifft dies die Ebene der sprachli-

'3 Welche Prinzipien bei der Auswahl des Materials aus dem ganzem Korpus beachtet werden, ist dem Vorwort des
dritten Teils zu entnehmen.
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chen Form. Das Thema dieser Arbeit, die Werbesprache, zeichnet sich durch seinen recht schnellen
Wandel und die Arbeit selbst durch seinen potenziellen Leser aus. Ein Teil der potenziellen Leser
sollten deutschlernende Nichtmuttersprachler sein, denen auch die Moglichkeit zu einem Aufenthalt
in Deutschland fehlt. Zudem geniel3t das Thema der Arbeit bei vielen arabischen Germanisten kei-
nen hohen Stellenwert. Deshalb sollte der Zugang zu ihm nicht noch zusitzlich durch eine unnétig
umstidndliche Sprache erschwert werden. Um den Lesefluss zu foérdern, habe ich daher einen einfa-
chen und ungezwungenen Stil gewihlt, obwohl das fiir mich als Nichtmuttersprachler nicht ganz
einfach ist. Ebenso verzichte ich aus Griinden der Lesbarkeit moglichst auf die Verwendung von
Anglizismen, auch wenn vielleicht der eine oder andere dies als weniger wissenschaftlich betrach-
ten mag. Zum anderen sollte es dem Leser ermdglicht werden, die Arbeit bzw. deren Teile mog-
lichst ungehindert nach eigenem Interesse studieren zu konnen. Die einzelnen Teile sind deshalb —
soweit wie moglich — so verfasst, dass sie aus sich heraus verstdndlich sind. Insbesondere der erste
und zweite Teil lassen sich problemlos ohne Einfiihrung lesen. Trotzdem habe ich den zweiten Teil
mit einer Einfiihrung in das Thema versehen, in der ich noch einmal kurz die Methode und das Ziel
der Arbeit dargelegt habe. Fiir den dritten Teil empfiehlt sich eine Einfithrung in das Thema. Dem-
entsprechend werden in der Einleitung die ersten zwei Teile kurz dargestellt, damit ein Quereinstieg
durchaus moglich ist. Da es sich bei dem arabischen Korpus um eine unbegrenzte Auswahl handelt,
verstehen sich die Ergebnisse als ein Beitrag zur Charakterisierung der Anzeigensprache. Erst ver-
gleichbare Untersuchungen zu anderen Anzeigen werden ein abschlieBendes Urteil zur sprachlichen
Gestaltung arabischer Werbung ermdglichen bzw. legitimieren. Meine Untersuchung versteht sich
als ein erster Schritt auf diesem Weg.

Mit der vorliegenden Arbeit hoffe ich, eine Entwicklung in diese Richtung anstoen zu konnen.
Wenn der von mir vorgestellte Ansatz die Moglichkeit einer standardisierten Werbung ins Leben zu
rufen vermag, wenn er als Ausgangspunkt weitergehender Uberlegungen — vor allem von arabi-
schen Linguisten — dient oder auch zum Widerspruch anregt, ist bereits viel gewonnen. Die Arbeit
mochte auch internationalen Konzernen eine Anleitung zu ihrer Arbeit in der arabischen Welt an
die Hand geben. Um die Chance dafiir zu erh6hen, kommen wir nun zur Sache.



0 Einleitung

0.5 Exkurs: Einblick in die arabische Sprache

Mit diesem Exkurs versuche ich dem Leser ohne Arabischkenntnisse einen Einblick in das arabi-
sche Sprachsystem anzubieten. Ich beschrinke mich jedoch dabei auf die Punkte (z.B. Morpholo-
gie, Wort- und Satzarten), die fiir meine Untersuchung relevant sein sollten. Dariiber hinaus wird
die Kenntnis der Charakteristik des Arabischen an spéterer Stelle niitzlich sein, um den in der Ar-
beit vertretenen Ansatz zu verstehen. Anfangen mochte ich mit den historischen Aspekten des Ara-
bischen.

0.5.1 Historische Aspekte des Arabischen

Die arabische Sprache gehort der semitischen Sprachfamilie an und zéhlt zu den groBen Weltkultur-
sprachen. Das Arabische war urspriinglich nur auf der arabischen Halbinsel verbreitet. Mit dem
Auftreten des Islam gewann die arabische Sprache iiberregionale Bedeutung.'* Sie ist die offizielle
Sprache der arabischen Lander. Durch ihren Aufstieg zur Wissenschafts- und Handelssprache tibte
die arabische Sprache einen reichhaltigen Einfluss auf andere Sprachen aus, wie z. B. das Persische,
Tiirkische, Albanische, Spanische usw.

Die Sprache wird in der arabischen Schrift von rechts nach links geschrieben. Die arabische Schrift
ist eine phonologisch-morphologisch orientierte Alphabetschrift und unterliegt nicht der Gro83- und
Kleinschreibung. Die arabische Sprache hat eine fortlaufende Schrift. Demnach werden die Buch-
staben eines Worts miteinander verbunden. Ein Autbau von Wortern aus unverbundenen Buchsta-
ben ist nicht moglich.”” Eine Trennung von Wartern am Zeilenende ist ebenfalls nicht moglich. Ne-
ben den Buchstaben gibt es sog. Hilfszeichen zur Bezeichnung von Vokalen. Diese Zeichen sind
keine Buchstaben, sondern bestimmte Markierungen, die fakultativ einsetzbar sind. Sie werden
hauptsédchlich in Korantexten und Gedichten gesetzt; in herkdmmlichen Texten werden sie als Le-
sehilfe gegeben, aber oft fehlen sie génzlich.

Obwohl man im Arabischen prinzipiell — analog zum Deutschen — zwischen ><é Fusha (Hoch-
sprache) und 4x\e Zmiah (Umgangssprache bzw. regionalen Dialekten) unterscheidet, versteht man
unter dem Begriff Arabisch im Allgemeinen drei wichtige Existenzformen, die sich durch ihre sti-
listischen, pragmatisch-kommunikativen, lautlichen und morphologischen Merkmale stark vonei-
nander unterscheiden: das klassische und das moderne Arabische sowie regionale Umgangsspra-
chen.

Das klassische Arabisch ist ,,der dlteste normierte Sprachtyp des Arabischen mit iiberregionalem
Kommunikationseffekt“.'* Man unterscheidet zwischen einer vorklassischer Periode (vor- und friih-
islamische Zeit), klassischer Periode (8. und 9. Jh.) und einer nachklassischen Periode der Sprache
(ab 10. Jh.), welche als Ausgangspunkt fiir das moderne Arabisch zu betrachten ist. Die klassische
Hochsprache, deren verschrinkte Grammatik auf der Basis des Korantextes und der iiberlieferten
vor- und frithislamischen Texte entstand, ist heute ungebrauchlich. An Stelle des klassischen setzte
sich das moderne Arabische durch.

Das moderne Arabische bzw. die arabische Hochsprache der Gegenwart stellt eine Fortsetzung des
klassischen Arabisch dar und fungiert als Bindeglied zwischen allen Arabern — nur nicht im Alltag,
den der Lokaldialekt bestimmt. Doch der Unterschied zwischen klassischem und modernem Ara-
bisch ist nicht so gro3 wie etwa der zwischen Alt- und Neuhochdeutsch. Klassisches und modernes
Arabisch stimmen orthographisch, morphologisch und — mit kleinen Verdnderungen — syntaktisch
miteinander iiberein. ,, (...) the grammar of 6th century Arabic still applies largely to modern writ-

' Die arabische Sprache findet zurzeit Gebrauch in einem groBen Bereich, vom Atlantik bis zum Golf und von Syrien
bis Eritrea.

' Sechs Buchstaben (¢ ¢_s3xdl) bilden Ausnahmen von dieser Regel, indem sie nur mit dem vorhergehenden Buchsta-
ben verbunden werden kénnen; ein nachfolgender Buchstabe muss neu angesetzt werden.

' Mansour 1988: 10.
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ten Arabic“."” Sie unterscheiden sich voneinander vor allem im Bereich des Wortschatzes und der
modernen Terminologie. ,,There are important differences of style and very great differences of
vocabulary between this modern idiom and the old classical language of Arabic literature (...)”,
schreibt Scott."®

In der arabischen Hochsprache findet man auch regionale Unterschiede, doch sie sind — im Ver-
gleich zum Unterschied zwischen britischem und amerikanischem Englisch — sehr gering.

Neben den zwei Existenzformen des Hocharabischen gibt es regionale Dialekte, die als die Sprache
des Alltagslebens in der jeweiligen Region bzw. dem jeweiligen Land fungieren. Die Dialekte wei-
sen mehr oder weniger starke syntaktische, semantische, morphologische und vor allem phonologi-
sche Unterschiede auf und weichen in verschiedenen Formen von der Standardsprache ab. Die um-
gangssprachlichen Dialekte (z. B. dgyptischer, marokkanischer und saudi-arabischer Dialekt) sind
regional sehr spezifisch geprigt, sodass arabische Muttersprachler verschiedener Regionen in der
Regel nur durch die Hochsprache miteinander kommunizieren kénnen.

In meiner Untersuchung bleiben deshalb die umgangssprachlichen Dialekte unberiicksichtigt, weil
man davon ausgehen kann, dass alle Deutsch lernenden Araber sowie alle Arabisch lernenden Deut-
schen vor allem die arabische Hochsprache lernen bzw. beherrschen. Zudem bezwecke ich mit mei-
ner Arbeit nicht, eine Studie regionaler Varietiten anzubieten, sondern eine am Hocharabischen der
Gegenwart orientierte Arbeit vorzulegen. AuBlerdem wiirde dies zu einer unangemessenen Auswei-
tung meines Themas fithren. Dementsprechend wird das Wort Arabisch in dieser Arbeit im Sinne
des modernen Hocharabischen verwendet.

0.5.2 Allgemeine sprachtypologische und phonologische Grundziige des Arabischen

Die arabische Schrift hat 28 Buchstaben (Grapheme), welche 28 Konsonanten wiedergeben. Neben
den Konsonanten kennt das Arabische sechs Vokalphoneme, die fakultativ von sechs Vokalzeichen
bezeichnet werden koénnen." Charakteristisch fiir das Arabische ist die Verdoppelung (Verstirkung)
eines Buchstabens durch 333 = Sadda (Gemination). Das Arabische schreibt der Gemination wichti-
ge Funktionen zu wie ,,die Unterscheidung zwischen dem I. und dem II. Verbstamm®, z. B. (s
darasa (leren) und (»)? darrasa (Iehren).”® AuBerdem zeichnet sich das Arabische durch gepresste
Laute aus.

Die arabische Sprache kennt nur drei Kasus gegeniiber vier Kasus im Deutschen, ndmlich &) Raf’
(den Nominativ), <»=i Nasb (den Akkusativ) und 5> Garr (den Genitiv). Fiir den Dativ hat das Ara-
bische keine Entsprechung. Die Kasus werden im Arabischen anders realisiert als im Deutschen.
Sie kénnen an der morphologischen Struktur der Substantive abgelesen werden.”' Der Akkusativ hat
im Arabischen die Hauptfunktion als casus adverbialis und tritt daher hdufig an die Stelle des deut-
schen Dativs. Im Gegensatz zu Negationswortern im Deutschen konnen arabische Negationsworter
einen Kasus regieren.

Charakteristisch fiir das Arabische ist oS« Sukadn (der Apokopatus = Ruhe). Der Apokopatus wird
meist u. a. vom Partikel 4 /i- (das L der Bitte und des Befehles) regiert. Tréigt ein Konsonant keinen
Vokal, wird dies durch ¢ sS« Sukiin (&) im Anlaut und durch s> Gazm (Abschnitt) im Auslaut an-

" Haywood und Nahmad 1993: 2.

** Scott 1962: ix.

" Einige Grammatiker (z.B. Hassan 2004) unterscheiden zwischen dem Alif und dem Hamza und reden daher von 29
Buchstaben. Im Arabischen unterscheidet man zwischen langen und kurzen Vokalen. Langvokale werden durch einen
Konsonantenbuchstaben gekennzeichnet, wihrend Kurzvokale unterdriickt bleiben. Kurze Vokale stehen niemals im
Silbenanlaut. Zu Besonderheiten des jeweiligen Vokals bzw. Konsonanten vgl. Wolfdietrich 1987: 19 ff.

** Harrer 1992: 104.

' Im Arabischen gibt es auch den sog. Gthd) Jssiall 4/-Mafil al-Mutlaq (inneres oder absolutes Objekt). Trotz dieser
Bezeichnung gehort es nicht zu den Objektaktanten, beeinflusst die Bedeutung des Verbs nicht und tritt nicht nur zu
transitiven Verben, sondern auch zu intransitiven und zum Passiv, vgl. El-Ayoubi, Fischer und Langer 2001: 23.
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gezeigt.”” Die wichtigste Funktion des Apokopats ist der Jussiv, der auch zur Verneinung des Impe-
rativs dient. Die Form hat dann in etwa die Bedeutung eines mit "sollen" versehenen deutschen
Verbs.

<3S ol Jam yaktub (er schreibt nicht) — <S4 /i-yaktub (er soll schreiben).

Das Arabische verfiigt {iber drei Numeri gegeniiber zwei im Deutschen, ndmlich Singular, Dual und
Plural.” Gegeniiber drei deutschen Genusklassen bietet das Arabische nur zwei an, nimlich die bei-
den biologischen Klassen. Fiir das Femininum besitzt das Arabische bestimmte Morpheme (z.B.
Cuilillel 73 ag- T4 piit und 353 O 55 Niln an-Nisidah), fiir das Maskulinum gibt es keine. Das Arabi-
sche unterscheidet auch bei Personalpronomen in der 2. Person Singular und Plural und in 3. Person
Plural zwischen feminin und maskulin. Abkiirzungen sind im Arabischen in der Regel nicht {iblich.
Populir ist lediglich die Abkiirzung & 7la dahirihi, d. h. und so weiter (wortlich: bis an dessen En-
de).

0.5.3 Die Morphologie

Im Arabischen spielt die dreikonsonantige Wurzel eine wichtige Rolle. Eine dreikonsonantige Wur-
zel enthélt allgemein die Grundbedeutung der von ihr abgeleiteten Worter, z. B. «° darasa (stu-
dieren/studierte), 4x % Madrasa (Schule), ¢y Mudarris (Lehrer).

Das Arabische kennt dhnliche Ablautreihen, wie sie im Deutschen bei der Bildung des Priteritums,
Perfekts oder der Pluralbildung in Erscheinung treten:

i yaktub (schreibt), S kataba (hat geschrieben/schrieb), <! uktub (schreib!).

Dem deutschen Reichtum an Substantiv-, Adjektiv- und Verbkomposita steht im Arabischen keine
Kompositumentsprechung gegeniiber. Das Arabische kennt andere Mittel zur Bildung von Aquiva-
lenten der deutschen Komposita. Dafiir verwendet das Arabische bspw. syntaktische Konstruktio-
nen der Genitivform als attributive und prépositionale Verbindung etc.:

Nom. + Nom.: ......ccueeneee. SV 43 Lygatu 1l-Ilanat (Werbesprache/wortl.: Sprache die Werbung)
Adj. + Nom.: paal .S kabiru il- Hagm (groBformatig/wortl.: gro3 das Format).

Nom. + attributive Fiigung aus Nom. + Adj.: 4wl O\SeN) &V Lygar il-Ilanat il-"arbiah
(arabischsprachige Werbung bzw. arabische Werbesprache/ wortl.: Sprache Werbung Arabisch).
Die arabische Sprache verwendet gerne — parallel zum Deutschen — die Deverbativa als Methode
zur Bildung neuer Worter. Unter Deverbativa versteht man neue Substantive oder Adjektive, die
von Verben abgeleitet sind. Das Arabische bevorzugt die substantivische Ausdrucksweise. Sehr
beliebt ist das Gerundium. Wie im Deutschen kénnen auch Derivationsmorpheme im Arabischen
aus einer Wortart eine andere bilden.

0.5.4 Wortarten im Arabischen

Die traditionelle Dreiteilung fiir das Arabische beruht auf dem Wortartensystem des arabischen
Grammatikers 4 ss Siibawaayhi.** Gegeniiber den vielen Wortarten der deutschen Sprache besitzt
das Arabische nur drei Wortarten:*

a). e Ism (Nomen),

b). J=& Fi’/(Verbum, Operation/ Handlung), und

c). <~ Harf(weder Ism noch Fi’l; Partikel).

2 Es gibt Partikel, die einen Apokopat, und andere, die zweimal den Apokopatus regieren. Dazu ausfiihrlich
Reckendorf 1997: 15 f.

2 Zur Definition und zu Besonderheiten des Duals vgl. Hassan 2004; Bd. 1; S. 117 ff.

*Siibawaayhi (gestorben 796) duBert die Auffassung, dass jede Rede aus minimal zwei Satzgliedern (al-Musnad und al-
Musnad ilayh) bestehen muss, was dem Begriff Thema-Rhema entspricht, vgl. El-Ayoubi/Fischer/Langer 2001: 11f.

* Im Deutschen redet man traditionell von acht bis zehn Wortarten. Manche Grammatiker reden von mehr als 20 Wort-
arten. Zifonun u. a. (1997) z. B. sprechen von 24 deutschen Wortarten; vgl. ebd. Bd. 1., S. 28 ff.
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Die Einteilung von Siibawaayhi wird durch eine Subkategorisierung weiter differenziert.

Da die arabische Wortart <~ Harf (Partikel) Prapositionen, Konjunktionen und Fiigeworter um-
fasst, deren Verwendung kein Merkmal der Werbesprache darstellt, werde ich im Folgenden nur die
Wortarten J=i s asl [smund F77/niher erldutern.”®

Die Wortart o) /sm (Nomen) umfasst im Arabischen nicht nur Substantive und Eigennamen, son-
dern auch Adjektive, Pronomen, Demonstrativ, Relativ-, und Interrogativpronomen. ,,Das Nomen
im Arabischen umfasst die Worter, welche unteilbar auf einen Sinninhalt festgelegt sind, wobei
dieser nicht mit den drei Zeiten verbunden ist*, schreiben El-Ayoubi/Fischer/Langer.”” Charakteris-
tisch fiir das Nomen ist — so Ibn Al-Sarraaj — dass ithm ein Artikel oder eine Préposition vorausge-
hen kann. Dies unterscheidet das Nomen als Oberbegriff von dem Adjektiv als Unterklasse. Adjek-
tiven kann ein Artikel vorausgehen, aber keine Priposition.

Das Nomen wird zusammen mit dem definiten Artikel geschrieben. Das Arabische besitzt lediglich
einen definiten Artikel 4 al-. Der Artikel al- ist daher genus- und numerusneutral. Er steht nie iso-
liert vor dem Nomen, sondern wird ihm vorangehidngt. Deswegen kann man im Arabischen den
Artikel 3 nicht verwenden, um auf dessen Nomen hinzuweisen. Im Gegensatz zum Deutschen —
und Englischen — besitzt das Arabische keinen indefiniten Artikel.

Im Arabischen stehen keine morphologischen Mittel zur Verfiigung, die den Adjektiven gemeinsam
sind oder dazu dienen, das Adjektiv als Wortart zu kennzeichnen. Die semantische Klassifizierung
des Adjektivs im Deutschen stimmt mit der des Adjektivs im Arabischen iiberein. Nach semanti-
schen Kriterien unterscheidet man zwischen absoluten (griin, sii}) und relativen (klein, alt) Adjekti-
ven.”

Adjektive richten sich im Arabischen — wie im Deutschen — in Kasus, Genus und Numerus nach
threm Bezugswort. Doch im Arabischen kann man eine Pluralform des préadikativen Adjektivs bil-
den, im Deutschen nicht.” Ein pridikatives Attribut wird im Deutschen nicht dekliniert, im Arabi-
schen wohl. Im Deutschen wird das attributive Adjektiv dem Substantiv vorangestellt, im Arabi-
schen wird es dem Bezugswort nachgestellt:

wertvolles Buch. a8 QS Kjtabun gaimun (wortl.: Buch wertvoll)
wertvolle Biicher. 4l IS Kutubun gaimah (wortl.: Biicher wertvolle)
Die Biicher sind wertvoll. dad Sl g/-Kutubu gaimatu (wortl.: die Biicher wertvolle)

Das arabische Adjektiv umfasst Wortgruppen, die morphologisch verschieden sind. Im Gebrauch
lassen sich aber keine syntaktischen Unterschiede feststellen. Unter Adjektiv klassifiziert man im
Arabischen u. a. Aktiv- und Passivpartizipien, Beziehungsadjektive, elativische Adjektive,
Ordinalzahlworter und Zusammenbildungen mit 53 ziw (u. a. mit/hat/besitzt). Zum dem Verb rech-
nen ,,arabische Grammatiker Worter, die auf ein mit den drei Zeiten verbundenes Geschehen hin-
weisen“.** Dem Verb wird ein Morphem am Anfang (Prifix) oder am Ende (Suffix) angefiigt. Die-
ses Morphem entspricht in seiner Form dem Subjekt und gibt daher an, welches Pronomen das Sub-
jekt ist. In manchen Fillen (z. B. 1. und 3. Pers. Sg.) weist dieses Morphem deutlich auf das Subjekt
hin, sodass man das Subjekt nicht nennt. In diesem Fall redet man vom verborgenen Subjekt. Da
wird das Verb zusammen mit dem (Subjekt)Morphem als ein einzelnes Wort betrachtet, was spéter
seine Konsequenzen fiir die sprachliche Auswertung der Werbesprache hat:

*% Das Arabische kennt mehrere Klassifikationskriterien der Partikeln (z. B. nach ihrem Bezugswort und Kasus, nach
ihrer Funktion, nach ihrer Bedeutung etc.), s. Hassan 2004; Bd. I; S. 66 ff. und 71 ff.

*7 El-Ayoubi/Fischer/Langer 2001: 4. Man redet insgesamt von fiinf Merkmalen fiir das Nomen im Arabischen; Hassan
(2004) nennt allerdings tiber sieben Merkmale (z. B. Fahigkeit zur Bildung von Genitiv- und Pluralform) vgl. ebd. Bd.
I.; S. 26 ff.

* Vgl. El-Ayoubi, Fischer und Langer 2001: 132 und Hentschel und Weydt 2003: 201 f.

% Zur Bildung der Pluralform des Adjektivs vgl. Hassan 2004; Bd. I; S. 142 ff.

%% El-Ayoubi, Fischer und Langer 2001: 4. Mehr zu den Merkmalen der Wortart Verb vgl. Jse ¢ul ibn ‘agil 1985: 22 ff.
und Hassan 2004; Bd. I; S. 48 ff. und 80 ff.
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Cia g (1. Pers. Sg.) - Ich komme/kam (wortl.: komme/kam)

s 5724 (1. Pers. PL.) - Wir kommen/kamen (wortl.: kommen/kamen)
ela g2°(3. Pers. Sg. m.) - Er kommt/kam (wortl.: kommt/kam)

Cela §at (3. Pers. Sg. f.) - Sie kommt/kam (wortl.: kommt/kam)

Nach der Rektion des Verbs unterscheidet man im Arabischen drei Arten von Verben: transitive
(horen, glauben), intransitive (bleiben) und transitive/intransitive Verben (wie danken, raten). Eini-
ge transitive Verben (wie (s zanna glauben/annehmen und ae! 47ama mitteilen) kénnen bis zu drei
Objekte regieren, was im Deutschen nur mit Hilfe einer Priposition moglich ist.”'

Das Arabische kennt nur Vollverben. Es unterscheidet nicht zwischen Kopula-, Hilfs- und Modal-
verben.*? Somit hat das bekannteste Kopulaverb des Deutschen sein kein Aquivalent im Arabischen.
Das entsprechende arabische Verb ¢S kana (sein) ist ein Vollverb und wird als eine abstrakte Grofe
betrachtet, die im mentalen Bereich des Sprechers und Horers realisiert wird. Es stellt eine sinnge-
mifBe Verbindung zwischen zwei Wortkategorien oder Phrasen her, wird aber nicht explizit ausge-
driickt. Arabische Grammatiker reden hier von obligatorischer Ellipse. Im Nominalsatz in der Ver-
gangenheits- und Zukunftsform wird das Verb S kana (sein) explizit ausgedriickt, doch ihm
kommt eine andere Funktion zu. Es dient zur Zuordnung des Nominalsatzes in die Zeitperspektive
von Vergangenheit oder Zukunft. Es tritt ebenso zusammengesetzt mit anderen Verben zur Bildung
von Tempusformen auf, besonders zur Kliarung, welches Ereignis zuerst passierte. Hier kann man
das arabische Verb 0 kdna mit dem deutschen Kopulaverb sein vergleichen. Das deutsche Hilfs-
verb haben hat wiederum keine Entsprechung im Arabischen. Im Arabischen wird es ebenso als
Vollverb definiert und dient nicht zur Bildung von Zeitformen:

Gegenwart: _xS &l g/-Baitu kabiru - Das Haus ist gro (wortl.: das Haus groB). 4l 3l Sarah
talibah. — Sarah ist Studentin (wortl.: Sarah Studentin)

Vergangenheit: 4,3l & S kana fil Madrasa - Er war in der Schule. (wortl.: war in der Schule).
Tempusform: @il 8 jadll S Snva Joa s Wxic pndama dasla sadiqy kana al-Qitaru qd intalaga - Als
mein Freund ankam, war der Zug abgefahren. (wortl.: Als ankam mein Freund, war der Zug abge-
fahren).

Haben: YW 4. Jadihi maalan - Er hat Geld. (wortl.: hat Geld).

0.5.5 Satzarten im Arabischen

Bevor ich auf die Satzarten im Arabischen eingehe, will ich kurz auf die verschiedenen Kriterien fiir
die Unterteilung von Sdtzen im Arabischen hinweisen. Die arab. Sprache unterscheidet strukturell
zwischen Nominal- und Verbalsatz. Dies ist die bekannte Satzklassifikation im Arabischen, und sie
hat keine deutsche Entsprechung. Semantisch unterscheidet das Arabische beim Satz zwei Arten:
Mitteilungs- und Wunschsatz bzw. Konjunktiv- und Préadikativsatz. Diese Klassifizierung hat ihre
deutsche Entsprechung. Doch damit wire das Problem nicht ausgerdumt. Es bedeutet auch nicht,
dass das Arabische keine Entsprechungen fiir deutsche Satzarten besidBe. Das Problem liegt darin,
dass das Arabische andere Klassifikationskriterien als das Deutsche kennt. Vergleicht man das
strukturelle/syntaktische Klassifizieren der Satzarten in beiden Sprachen, kommt man zum Schluss,
dass das Arabische den fiinf deutschen Satzarten gegeniiber nur zwei besitzt. Doch auf der Inhalts-

3! Ausfiihrlich dazu vgl. Hassan 2004; Bd. IT; S. 150 ff.

32 Von Hilfsverben im Arabischen reden El-Ayoubi, Fischer und Langer (2001: 26), wenn JS kana (sein) als
Pradikationsverb zur Verbalisierung des Nominalsatzes eintritt. Neben ¢S gibt es auch eine Gruppe von Hilfsverben
(Vb= «Jh zala, sara etc.), die ebenfalls zur Verbalisierung des Nominalsatzes dienen, und daher werden sie als O\S <l sal
ahauat kana (die Schwester von kana) bezeichnet. Obwohl diese Verben in der arabischen Grammatik als unvollstiandi-

ge Verben bekannt sind, redet man nicht - wie im Deutschen - von Hilfs-, Modal-, oder Kopulaverben, vgl. Hassan
2004; Bd. I; S. 543 ff.
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ebene finden wir im Arabischen alle deutschen Satzarten (Aussage-, Frage-, Aufforderungssatz
etc.). Strukturmittel zur Realisierung der verschiedenen Satzarten unterliegen natiirlich den Regeln
der jeweiligen Sprache.

In der traditionellen Grammatik unterscheidet man im Arabischen zwischen nominalem Satz (Wort-
folge: Subjekt, Verb, Objekt) und verbalem Satz (Grundwortstellung: Verb, Subjekt, Objekt).” Der
Satz ist dementsprechend verbal, wenn er mit einem Verb anfingt und umgekehrt. Einige Gramma-
tiker meinen, dass der Verbalsatz obligatorisch ein (finites) Verb enthélt. Relativsidtze mit einem
Relativpronomen als Subjekt sowie Fragesitze sind als Verbalsatz mit Permutation zu klassifizie-
ren. Ein nominaler Satz enthilt nach dieser Ansicht kein Verb, sondern die Null-Form der Kopula
S kana (sein) mit Gegenwartsbedeutung. Bei Topikalisierung des Subjekts oder auch jedes ande-
ren Nomens wird ein Riickbezug mit einem riickweisenden Wort hergestellt. Im Nominalsatz bildet
das Subjekt die Basis des Satzes, die durch das Priadikat definiert wird; im Verbalsatz ist wiederum
das Verb die Basis, die durch das Subjekt Definition erfdhrt. Das Subjekt ist ein reines Subjekt oder
ein freies Pronomen. In diesem Zusammenhang redet Fischer (1987) von drei Satzarten: Nominal-,
Verbal- und Kopulativsatz. Ihm folgend liegt ein Verbalsatz vor, wenn das Pridikat ein Verbum ist;
im nominalen Satz kann das Priddikat dagegen ein Nomen, Pronomen, Prépositionalausdruck oder
Adverb sein. Im Kopulativsatz steht das Subjekt immer am Satzbeginn. Hier kann jedes nominale
oder pronominale Satzglied durch hervorhebende Anfangsstellung das Subjekt werden. Das Pradi-
kat ist dann ein Verb oder ein Nominalsatz mit einem Kopulapronomen, das auf das Subjekt Bezug
nimmt. Der arabische Nominalsatz trégt in sich keine verbale Kopula und ist daher zeitneutral.

Ali schreibt den Brief. Al e S yaktubu li ar-Risala.
Den Brief schreibt Ali. e Wi A )N ar-Risalata yaktubu-ha “Ii.
Das Haus ist groB. S &l a/-Baitu kabir (un).

Der Normalsatz besteht aus zwei Teilen: dem Bezugswort, also dem Subjekt, und dem Rest, also
aus Priadikat und Satzergéinzung. Das Subjekt ist der signifikante Teil, also das Thema, das den Satz
als Nominalsatz definiert. Das Préadikat stellt das Rhema dar. Im Verbalsatz bildet das Verb das
Thema des ihm nachfolgenden Subjekts als Rhema. Der Nominalsatz bezeichnet einen bestehenden
oder erwiinschten Zustand. Zum Ausdriicken eines vergangenen oder zukiinftigen Zustandes ver-
wendet man einen Verbalsatz mit J\S kana (war), o5& yakian (wird sein).

Auch im Fragesatz unterscheidet sich das Arabische vom Deutschen. Die Entscheidungsfragen im
Arabischen bspw. werden nicht mit Voranstellung des konjugierten Verbs am Satzanfang gebildet,
sondern mit einem Fragepronomen Ja Aal (interrogative Partikel) bzw. mit 34 Hamza "“aa-"" (wie
oo eal/da al/$ac 4l-Mudarrs). Zudem miissen Fragewdrter im Arabischen nicht am Satzanfang
stehen.

¢ ol o mn dina tH? Woher kommst du?
S X B fy-turiidu mada? Was willst du also?

Neben den obengenannten Merkmalen besitzt die arabische Sprache weiterhin viele andere Eigen-
schaften, die aber an dieser Stelle unberiicksichtigt bleiben miissen, weil sie fiir das Thema dieser
Arbeit irrelevant sind. Ganz unberiicksichtigt bleiben hier auch die rhetorischen Methoden und Fi-
guren des Arabischen, obwohl sie fiir die Werbesprache von groler Bedeutung sind. Der Grund
dafiir liegt darin, dass die Rhetorik im Arabischen einer ausfiihrlichen Darstellung bedarf, was zur

3 Im Arabischen vollzieht sich die Reihenfolge der Satzglieder nach klaren Regeln, wenn kein bestimmtes Glied aus
pragmatischen Griinden hervorgehoben werden soll. Theoretisch lassen sich alle Satzmuster im Arabischen auf den
Verbalsatz zurtickfithren. Der Nominalsatz wird in diesem Zusammenhang als sekundéres Gefiige betrachtet, in dem
das Subjekt eine Extraposition in der Anfangsstellung besitzt.
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Ausweitung des Exkurses fithren wiirde. Eine allgemeine Untersuchung der — fiir die Werbesprache
relevanten — rhetorischen Figuren folgt jedoch in dieser Arbeit an der fiir sie vorgesehenen Stelle.
Mit diesem Exkurs hoffe ich, einen kleinen Einblick in das arabische Sprachsystem vermittelt zu
haben. Die Leser ohne Vorkenntnisse des Arabischen diirften so zumindest eine Vorstellung von
der Struktur der Sprache erlangt haben. Wie sich dann all diese Merkmale in der Werbesprache
wiederspiegeln, erfahren wir im folgenden Teil.
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Teil I: Linguistische Analyse der Werbesprache
1 Theoretische Vorbemerkungen
1.1 Was ist Werbung?

Werbung und Werbesprache sind die Schliisselworter unserer Untersuchung. Deshalb mochte ich
eine Weile darauf verwenden zu verdeutlichen, wie man diese Begriffe fiir unsere Zwecke sinnvoll
verwenden sollte bzw. welche Begriffsdefinitionen fiir meine Arbeit relevant wiren. Um die Wer-
besprache untersuchen, erfassen und verstehen zu konnen, muss zuerst kurz erkldrt werden, was
Werbung ist, was sie eigentlich darstellt, wie sie eingesetzt wird und was sie beabsichtigt und wel-
che kommunikativen Ziele sie verfolgt. Die Erforschung einer Kommunikationsform wie die der
Werbung, die stark auf Zeitstromungen und gesellschaftliche wie kulturelle Entwicklungen reagiert,
ist — wie bereits erwdhnt —Gegenstand vieler Disziplinen, wie der Theologie, der Volks- und Lan-
deskunde, der Linguistik, und vor allem der Sozial- und Wirtschaftswissenschaften. Unter Werbung
versteht man in erster Linie — und genau das ist hier auch gemeint — die Wirtschaftswerbung.’* Un-
ter Wirtschaftswerbung versteht man all das, was man auch im allgemeinen Sprachgebrauch unter
Werbung versteht, und zwar die 6ffentliche Bekanntmachung von Produkt- und Firmennamen so-
wie der Werbebotschaft bzw. des Produktimages, in der Absicht, den Kauf der Ware zu férdern.
Damit sollen die Verkaufszahlen gesteigert und neue Absatzmirkte erobert werden.” Obwohl wir
tagtdglich mit Werbung in diesem Sinne und in ganz unterschiedlichen Formen konfrontiert wer-
den, ist fiir diese Arbeit nur die Anzeigenwerbung in den Printmedien relevant.

Das Wort werben bedeutet im Deutschen urspriinglich (nach Duden Herkunftsworterbuch) sich
drehen, bewegen, bemiihen, sich wenden nach, woraus dann sich um jemanden bemiihen wird. Das
stimmt mit anderen Anwendungsgebieten des Wortes iiberein: Bei der Brautwerbung bemiiht sich
der Mann um die Hand der Frau. In der Wirtschaft wirbt man um die Gunst der Kunden.* Da die
Hersteller meistens dhnliche Waren oder Dienstleistungen anbieten, versuchen sie mithilfe der
Werbung die Kdufer zu steuern, damit sie sich fiir ihre Produkte entscheiden. Nach Wehrli (1983)
wird Werbung als Instrument der Kommunikationspolitik verstanden. Brandt (1973) klassifiziert
Werbung unter die Beziehungsprozesse, in denen der Mensch als Initiator die Rezipienten zu einem
bestimmten Zweck steuern will. Nach Christian Behrens ist die Werbung ,,eine absichtliche und
zwangfreie Form der Beeinflussung, welche die Menschen zur Erfiillung der Werbeziele veranlas-
sen soll“.*> Obwohl diese Definitionen deutlich aus der obengenannten Bedeutung des Verbs wer-
ben stammen, betonen sie nicht ausreichend das Hauptziel der Werbung, nidmlich Beeinflussung
und Steuerung des Rezipienten. Daher greife ich auf die genaueren Definitionen von Roémer und
von Hans-Joachim Hoffmann zuriick:

Die offentliche Bekanntmachung von Firmennamen, Warennamen und Aussagen {iber
Waren, angeregt von dem Erzeuger oder Verkdufer der betreffenden Ware, in der Ab-
sicht, den Absatz der Ware zu fordern, [...].%

32 Zur Entstehung und zur Entwicklung der Werbung iiber die Jahrhunderte vgl. Sowinski 1979: 10 ff. Zur Un-
terscheidung zwischen Werbung, Reklame und Propaganda vgl. Romer 1973: 11 ff. und Leitherer 1975: 1 ff.

3 Ausfiihrlich dazu vgl. Handwdérterbuch der Wirtschaftwissenschaft (HIWW) 1988; Bd. VIII Artikel Werbung,
S. 638 ff., Handworterbuch der Sozialwissenschaft (HASW) 1960/1961; Bd. XI: 624 und Bufimann 2002: 746.

** Griiske und Schneider (2003: 586) bezeichnen Werbung als Sprachrohr des Marketings. Die Autoren unter-
scheiden zwischen Einfiihrungs-, Erinnerungs- und Behauptungswerbung. Dazu vgl. auch das neue BWL-
Lexikon 2005: 430.

% Christian Behrens 1975: 4

* Romer 1973: 9.
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Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von Nachrichten dann genannt,
wenn die Nachrichten das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen
und damit einer Giiter, Leistungen, oder Ideen produzierenden oder absetzenden Gruppe
oder Instsi;[ution (vergroBernd, erhaltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) die-
nen soll.

Die Definition von Brockhaus (2002) geht detaillierter auf Werbearten, Werbeziele bzw. Werbe-
strategien ein und versucht sowohl eine Abgrenzung von élteren bzw. bedeutungsidhnlichen Be-
zeichnungen als auch eine Hierarchie der Werbungstypen anzubieten:

(friher Reklame), Versuch der zwangfreien Meinungsbeeinflussung durch besondere
Kommunikationsmittel; bezieht sich diese Beeinflussung auf politische, kulturelle oder
religiose Ziele, spricht man von Propaganda; bezieht sie sich auf wirtschaftliche Ziele,
spricht man von Wirtschaftswerbung, die unterteilt wird in Werbung um 6ffentliches
Vertrauen (Public Relations) und Absatzwerbung. Die Absatzwerbung gilt als wichtiges
absatzpolitisches Instrument und dient v. a. der Einfithrung neuer Produkte und Dienst-
leistungen sowie der Sicherung beziehungsweise Erhohung des Marktanteils gegeniiber
Konkurrenten.*®

Der Wirtschaftsbrockhaus (2004) bezeichnet Werbung als ,,jede Darstellung von Botschaften, die
das Ziel verfolgt, Einstellungen und Handlungen der Adressaten zugunsten der Werbefachleute zu
beeinflussen.®” Aus welchen Griinden die Werbung den Adressaten zugunsten der Werbefachleute
beeinflusst, erldutert diese Definition nicht. Werbung beeinflusst den Adressaten zugunsten der
Auftraggeber bzw. der Dienstleistungsanbieter und Warenproduzierenden. Dennoch fehlt in allen
oben angefiihrten Definitionen ein entscheidender Faktor in der Werbung, ndmlich die Persuasion.
Die Persuasion ist eine wirksame Strategie sowohl in der alltdglichen Kommunikation als auch in
der wirtschaftswerblichen Kommunikation. So definiert Spang die Werbung vom informationswis-
senschaftlichen Standpunkt aus als ,,eine persuasive Information, die zum Erwerb einer Ware oder
einer Dienstleistung verleiten soll“.*” Im Arabischen heiBt Werbung o) I /dan (Bekanntmachung)
und stammt urspriinglich von dem Verb ol @ Jana (bekannt machen).*' Diese Bedeutung stimmt
im Kern mit der deutschen iiberein. Im Arabischen sagt man auch <&l Glse ‘ilganu al-Kitab
(Buchtitel). Das Wort ¢l sle i/izan (Titel) leitet sich meines Erachtens von o3e) I lan (Werbung) her.
Man meint damit, dass das Buch unter seinem Titel bekannt ist.

Im Arabischen kann man einen Zusammenhang zwischen (3! [ lan (Werbung), 353\ ‘ilatiah (Zu-
satz) und sle /i (Erhohung) feststellen. Werbung misst dem Werbeobjekt immer einen Zusatznut-
zen bei, den das Produkt de facto nicht immer beinhaltet und erhoht somit seinen Stellenwert ge-
geniiber der Konkurrenz.

Al-Mu‘gam al-Uasit definiert Werbung als ,,die Bekanntmachung einer Ware oder Dienstleistung in
Printmedien (Zeitungen, Zeitschriften, etc.).** Durch die Einschrinkung auf Printmedien taugt die-
se Definition nicht fiir unseren Zweck. Sie ist nicht umfassend genug. Ebenso wenig anwendbar ist
die Definition von Abdelkader. Sie beschrédnkt sich auf die Bekanntmachung und Anpreisung einer
Ware oder Dienstleistung. Von Methoden, Strategien oder Zielen der Werbung ist {iberhaupt nicht
die Rede. Dementsprechend eignt sich die Definition nicht dafiir, eine Festlegung und Abgrenzung
der Werbung zu leisten. Abdelkader definiert die Werbung wie folgt:

37 Hoffmann 1981: 10

38 Der Brockhaus in Bild und Text 2002.

% Der Brockhaus Wirtschaft 2004: 662.

0 Spang 1987: 63.

' Vgl. TAE Al-‘arUs 1966; Bd. IX: 280, Lisanu Al-‘arab; Bd. XVII: 161f. und Magafisu al-LuEa 1971; Bd. IV:
111.

2 Al-Mu' gam al-@asiO 1961; Bd. II: 631. (meine Ubersetzung).
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Verwendung verschiedener Kommunikationsmittel, um ein Handels- oder Industrieunter-
nehmen, bzw. dessen Produkte bekannt zu machen oder anzupreisen.*

In der arabischen Werbeliteratur sind mir keine vollstindigen Definitionen der Werbung begegnet,
deswegen versuche ich unten eine — fiir meine Arbeit relevante — eigene Definition zu kreieren. Die
Definitionsproblematik im Arabischen kann man zweifelsohne auf zweierlei Griinde zuriickfiihren:
1. In der arabischen Welt wird die Rolle der Werbung noch unterschétzt. Sie hat nicht den gleichen
hohen Stellenwert wie im Westen. Demzufolge gibt es keine wirklich ernstzunehmenden Untersu-
chungen. Wenn {iberhaupt vorhanden, behandeln die Arbeiten meist die wirtschaftliche Rolle der
Werbung in Europa oder Amerika als Einkommensfaktor fiir viele Unternehmen. 2. Die arabische
Werbeliteratur ist auf die westliche Literatur angewiesen, weil die Studien in diesem Bereich — wie
tiblich — reicher und fortgeschrittener sind. Diese Tatsache hat wiederum eine Fiille von importier-
ten, ibernommenen (teilweise leicht bearbeiteten) Definitionen in der arabischen Werbeliteratur zur
Folge. Oftmals wird die Geschichte der Werbung im Westen erldutert, ohne auch nur ansatzweise
auf die Geschichte der Werbung in den arabischen Léndern einzugehen.

Nun will ich versuchen, die kontrdren Standpunkte hinsichtlich der Bewertung von Werbung darzu-
stellen. Es gibt Befiirworter und Gegner der Werbung. Die Befiirworter betrachten die Werbung als
Entscheidungshilfe fiir den Konsumenten und als notwendiges Mittel der Wirtschaft zur Produkt-
platzierung. Sie weckt Bediirfnisse und kann zur richtigen Produktauswahl beitragen. Viele Kon-
sumenten werden erst durch Werbung auf das richtige Produkt aufmerksam gemacht. Die Werbung
macht das fiir sie. Die Beflirworter sehen daher keinen Unterschied zwischen Werbung und norma-
ler Kommunikation, da Kommunikation generell zu beeinflussen versucht.**

Die Gegner meinen, dass das Verhalten des Menschen sowohl von gesellschaftlichen Faktoren als
auch von menschlichen Charaktereigenschaften abhéngig ist. Romer wirft der Werbesprache eine
inhaltliche Verblassung der Bedeutung oft verwendeter Worter vor. Ich stimme mit Dreike/Bracke
(1991) in der Ansicht iiberein, dass es naiv wére zu glauben, Werbung wiirde dem Konsumenten
dienen. Das heif3t jedoch nicht unbedingt, dass ich mich den Gegnern anschliefe. Die Werbung hat
Ziele und Strategien, die letztendlich dem Auftraggeber dienen sollen. Der Konsument finanziert
die Werbung nicht direkt, dementsprechend arbeitet die Werbung auch nicht fiir sein Interesse.
Zweifelsohne gibt es Fille, in denen der Konsument von der Werbung profitiert und dadurch Zeit
bzw. Geld spart. Solche Einzelfille sind nicht die Regel. Die Werbung niitzt laut Sporri (1993)
Grundbediirfnisse aus, um das Verlangen nach bestimmten Produkten oder bestimmten Marken zu
erzeugen. Die Werbung muss ,.einerseits das BewuBtsein der Unvollkommenheit der eigenen Le-
benssituation bei den Konsumenten wach halten [...] und andererseits vorgeben, die Unvollkom-
menheit beseitigen zu konnen, die sie jedoch gleichzeitig niemals beseitigen kann und darf*.*’

Die Werbung zeigt dem Rezipienten nicht nur die Vorteile eines Produktes, die zum Kauf verleiten
sollen, sondern sie weist ihn auch darauf hin, wofiir er das Produkt braucht, z. B. als Geschenk, fiir
das Wochenende, fiir die Kinder oder fiir den Partner. Werbefachleute kaschieren nach Habermas
ihre geschiftlichen Absichten hinter der Fassade eines am Sffentlichen Wohl Interessierten.*® Die
Kritik an der Werbung ist indes nicht neu. In der Werbeliteratur wird man damit oftmals konfron-
tiert. Hundhausen (1971) unterteilt die Werbekritik in drei Kategorien:

1. Kritik am Verhalten der Werbebranche,
2. Kritik an der Benachteiligung der Umworbenen,
3. Kritik wegen Schidigung der Interessen der Allgemeinheit.*’

* Abdelkader 1982: 89; zit. nach Mahmoud 2002: 26. (Meine Ubersetzung).
* Vgl. dazu auch Januschek 1976: 86 ff.

* Hauswaldt-Windmiiller 1977: 35.

* Vgl. Habermas 1969: 211f.

*" Dazu ausfiihrlich vgl. Hundhausen 1971: 17 ff.
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Die Zahl der Kategorien konnte man ohne Probleme erweitern. Die Werbung erfahrt Kritik in allen
thren Bereichen: Linguisten kritisieren ithren Sprachstil, Psychologen ihren Umgang mit den Kon-
sumenten, Soziologen und Theologen ihr Verachten bzw. Umwandeln der Gesellschaftswerte,
Wirtschaftler ihre mangelnde Kenntnis des Umworbenen usw. Sowinski (1979) wirft beispielsweise
der Werbung vor, dass sie oftmals unkonventionelle Wege zur Konsumaufforderung einschlagt, um
den Absatz zu fordern. Trotzdem betrachtet er den Werbevorgang in seiner Komplexitit dhnlich wie
einen Prozess literarischer Kommunikation, bei dem der Rezipient mit Bild und Text angesprochen
wird. Doch gleichzeitig unterscheidet Sowinski Werbeanzeigen von literarischen Texten zu Recht
dadurch, dass alle Elemente der Webetexte durch den intentionalen Charakter bestimmt sind und
dass Asthetik in der Werbung anders als in literarischen Texten nicht dem Selbstzweck dient.**
Hahn (2000) stellt die Frage, ob die Werbung von uns traumt, oder ob wir, die Konsumenten, von
der Werbung trdumen. Hahn (2000: 228) liegt wahrscheinlich richtig mit seiner Ansicht, dass Wer-
bung, um den Kaufanreiz zu erhéhen, uns immer dhnlicher zu werden versucht. Sie kreiert fiir uns
Personen, mit denen wir uns identifizieren sollen. Sie macht fiir uns Traume vermeintlich erfiillbar
und zeigt uns eine ideale Welt, die nicht real ist. Sie ist dann perfekt, wenn sie mit unserer Idealwelt
identisch ist. Erst dann werden wir tun, was sie uns empfiehlt. Wenn sie dann mit uns endgiiltig
verschmolzen ist, beginnen wir die Giiter zu begehren, die sie uns prisentiert. Erst dann hat die
Werbung ihr Ziel erreicht.

Die Werbung schmeichelt dem Konsumenten, indem sie ihn zum Kenner, Genie3er, Experten oder
zum Gliickpilz stilisiert und ihn einer aulergewohnlichen Menschengruppe zuordnet, die durch den
Konsum bestimmter Waren besondere Qualitdten und Fahigkeiten hat. Durch stdndige Appelle an
Sehnsiichte, Wiinsche und Triebe, durch das Hervorheben der Unzufriedenheit mit der vorhandenen
Ware und durch Versprechen bzw. Darstellung des idealen Lebensstils weckt die Werbung die
Konsumbediirfnisse und Genusswiinsche des Rezipienten nach dem Werbeobjekt.

Oft appelliert Werbung aber auch an Angst und Furcht durch das Ausmalen von Mangelsituationen,
deren Beseitigung nur durch Gebrauch des beworbenen Objekts moglich ist. Ein solcher Fall ist z.
B. die Darstellung von Mund- oder Korpergeruch als Grund fiir Partnertrennung (Werbung fiir Deo,
Zahncreme oder Mundwasser).

Die Akzeptanz der Rolle der Werbung vergrofert sich in der freien Marktwirtschaft. Nur wenige
Konsumenten nehmen es tibel, dass die Werbung sie zum Kaufen verfiihrt, zumal die meisten nicht
an die Werbung glauben. Daher ist Glaubwiirdigkeit ein wichtiges Ziel von Werbung. Die Werbung
weicht oftmals von allgemeinen Normen ab und variiert je nach Bedarf im sprachlichen Register.
Diese Abweichung ist beabsichtigt und zielt darauf, mit ihrer Besonderheit eine spezielle Wirkung
zu erzeugen und Aufmerksamkeit zu erregen. Inwieweit der Rezipient den Verfithrungsreizen wi-
derstehen kann, ist ,,unmittelbarer Ausdruck seiner subjektiven Ich-Stdrke, das Persuasionsspiel
souverin zu meistern®.*” Wenn die Werbung ihre persuasive Strategie mit Unterhaltung, Informati-
on oder Sportereignissen tarnt, fiihlt sich der Konsument sicher im Umgang mit ihr.

Die Werbung ist ,,sozialistisch®. Sie kreiert keine neuen Bediirfnisse, sondern ist bestrebt, alle vor-
handenen Bediirfnisse an die Warennachfrage zu koppeln, vor allem nach immer mehr und immer
neuen Waren. Da der Werbebranche bewusst ist, dass der Mensch Bediirfnisse hat, ob echte oder
eingebildete, versucht sie, diese im Unterbewusstsein der Rezipienten zu verankern und bei zukiinf-
tigen Kéufen durch Abruf fiir sich zu nutzen. Es geht nicht um die Produkte an sich, sondern um die
Glaubwiirdigkeit ihrer angepriesenen Unentbehrlichkeit und der ithnen zugeschriebenen Wirkungen
und Eigenschaften.

In diesem Zusammenhang ist die Werbebotschaft nicht als Ausdruck individueller Intention zu be-
trachten, sondern als absichtsvolle Einflussnahme einer bestimmten sozialen Gruppe auf eine ande-
re. Werbung ist immer bestrebt, die Grenze zwischen dem Werbenden und dem Angesprochenen

* Vgl. Sowinski 1979: 39 ff.
Fritz 1994: 79.
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aufzuheben, sodass er sich mit dem Sprecher identifiziert.”® Hier unterscheiden die Werbefachleute
zwischen zwei Hauptformen von Werbung, nédmlich emotionaler und rationaler Werbung.

Shams (2002) teilt die Werbung in drei Gruppen ein: emotionale, rationale und gemischte Werbung.
Emotionale Werbung spricht das Unterbewusstsein des Rezipienten an und liefert Vorbilder und
Traumwelten, die sich der Leser wiinscht. Durch Hervorhebung des Zusatznutzens des Werbeob-
jekts tiberzeugt diese Art von Werbung den Rezipienten, dass er durch Erwerb des beworbenen Ob-
jekts genauso gliicklich leben kann. Rationale Werbung bedient sich dagegen realer Beschreibungen
der Ware und betont ihre besonderen Vorteile, um das Vertrauen des Rezipienten zu gewinnen.
Gemischte Werbung verbindet beide Werbestrategien, verwendet sowohl emotionale als auch ratio-
nale Elemente. Shams wechselt hier wahrscheinlich zwischen Werbestrategie und Werbetext. Ein
Werbetext kann emotionale oder rationale, sowie emotionale und rationale Strategien beinhalten.
Das heiBt, es gibt zwei Werbeformen, die einzeln bzw. kombiniert anwendbar sind.

Die Werbung erzeugt ein Produktimage, mit dem die Rezipienten bestimmte Bilder assoziieren,
ohne die sie das Produkt vermutlich nicht gekauft hitten. In Ubereinstimmung mit deutschsprachi-
ger Werbung miissen auch im arabischen Raum die Werbeobjekte auf psychologische, wirtschaftli-
che und soziale Bediirfnisse des Rezipienten abgestimmt werden. Werbestrategien zielen oft darauf
ab, dem Rezipienten das Gefiihl zu vermitteln, dass das Werbeobjekt nach seinen Wiinschen opti-
miert wurde. Dementsprechend ist al-Anatly der Ansicht, dass sich arabische Werbung auf die Er-
kenntnisse der Psychologie, Soziologie und der Sprachwissenschaft stiitzt, was meines Erachtens,
sowohl im Arabischen als auch im Deutschen selbstverstindlich sein sollte. Die Werbung vermark-
tet keine Waren, sondern Traume und Wiinsche. Man wirbt nicht mehr fiir Zahncreme, sondern fiir
Zahnschutz (in einer einzigen Anzeige von blend-a-med stand: Kariesschutz, Zahnsteinschutz,
Zahnfleischschutz und Plaqueschutz).

Werbung will nicht nur die Vorstellungen des Rezipienten abbilden, an die sie gewiss ankniipft,
sondern vor allem das in ihnen angelegte Wunsch- oder Bediirfnispotenzial intensivieren. Uberzeu-
gen bedeutet nicht, die Werbebotschaft ins Publikum zu inkorporieren, sondern das im Rezipienten
Angelegte zu entfalten. Die Werbung spricht dem Konsumenten einen guten Geschmack durch Er-
werb des Werbeobjekts zu. Durch konstante Wiederholung dieser Strategie glaubt der Konsument
langsam daran, dass er personlich angesprochen wird.

Im arabischen Raum betrachtet man Werbung als ein Medium, das weder vor Liigen zuriick-
schreckt, noch die Vernunft anspricht. Da wird versprochen, verschont und verzerrt. In erster Linie
werden die Emotionen des Rezipienten anvisiert. Man hat der Werbung gegeniiber oft eine negative
Einstellung. Die arabische Werbung kiimmert sich nach Al-Hadidy/Ali nur um die Form und das
Layout der Werbeanzeige und bietet keine sachdienlichen Informationen iiber das Werbeobjekt. Ich
kann jedoch Al-Hadidy/Ali nicht ganz zustimmen. In der Analyse stellte ich fest, dass diese Strate-
gie vom beworbenen Produkt abhéngt. Nicht selten begegneten mir Werbeanzeigen (vor allem bei
Werbeanzeigen fiir Haushalt- und Elektrogerite), die sachlich und rational sind.”' Die Autorinnen
fithren dies auf das Fehlen behordlicher Kontrollen zuriick. Das Publikum ist fiir die Manipulation
mitverantwortlich, da es nicht iiber seine Grundrechte aufgeklart ist und die Behorden zu mehr
Kontrolle nicht auffordert. Viele arabische Konsumenten rezipieren — fahren Al-Hadidy/Ali fort —
nicht nur die Werbebotschaft, sondern sie imitieren sie, ohne iiber den Inhalt oder die vermittelten
Werte zu reflektieren. Im arabischen Raum zweifeln viele an der Glaubwiirdigkeit der Werbung und
betrachten sie als Teil des Alltags, was in Europa jedoch nicht anders ist.>

Nun komme ich zuriick zu der Frage: Was ist Werbung? Betrachtet man die urspriingliche Form der
Werbung, ndmlich das Anbieten und die unmittelbare Prasentation des Produktes in einer Verkaufs-

*% Shams 2002 erwihnt, dass die Sprachwissenschaftler Werbung einstimmig als iiberredendes Kommunikati-
onsmittel bezeichnen. Vgl. ebd. 440.

>1'vgl. die Anzeigen fiir Tochiba-Kiihlschrank, den Gasherd von Kiriazi und Nokia 6300 (Abb. 65, 67 und 77).

2 vgl. Al-Hadidy und Ali 2005: 267 f.
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situation und die Erhéhung von Absatz, dann verstehe ich — auf der Basis der Definition von
Brockhaus — unter Werbung folgendes:

Werbung ist ein (oft) einseitiger persuasiver Kommunikationsprozess, in dem es um offentliche,
geplante Meinungsbeeinflussung durch besondere Kommunikationsstrategien geht. Werbung iiber-
mittelt keine Ist-Bilder, sondern Wunsch-Bilder durch Ausmalen von Traumwelten. Die Werbung
dient vor allem der Einfiihrung, Etablierung, Erinnerung oder Imagebildung eines Unternehmens,
einer Ware/Marke oder Dienstleistung zum Zweck der Forderung von Absatz oder Marktanteilen
gegentiber der Konkurrenz, wobei Zielgruppe (Alter, Ausbildung, politische, dkonomische Lage
usw.) und Werbeziele die Kommunikationsstrategie bestimmen.

Dementsprechend miissen Werbetexter genau wissen, welche Botschaft sie vermitteln wollen, mit
welchen Stilmitteln dies am besten gelingen soll und welches Format ihnen zur Verfiigung steht, sei
es die Zeitspanne im Fernsehspot oder der beschriankte Platz in einer Zeitschrift. Vor allem aber
muss das Werbekonzept das Desinteresse des Publikums beseitigen, ob durch Neuartigkeit, heraus-
ragende Merkmale des Werbeobjekts oder durch Uberraschung des Rezipienten.

Hennecke nennt einige Kriterien, die fiir deutsche Werbung relevant sind. Nach meiner eingehen-
den Anwendung dieser Kriterien auf arabische und deutsche Werbetexte bin ich zu dem Ergebnis
gekommen, dass sie sowohl fiir die deutsche als auch fiir die arabische Werbesprache relevant sind,
deswegen fasse ich sie im folgendem zusammen:

1. Uber den Produktwert hinaus muss ein zusétzlicher und emotionaler Wert vermittelt werden.
Neue Formen der Werbung miissen die Generationsunterschiede berticksichtigen.

3. Werbung nimmt neuartigen Bezug zum sogenannten sozialen Bewusstsein der Konsumen-
ten.

4. Der Fokus liegt immer stirker auf der Marke. Manchmal ist der Produktname selbst ein My-
thos oder mit einem Mythos behaftet.

5. Zielgruppen miissen kontinuierlich neu definiert werden.

6. Das traditionelle Werbedesign unterliegt stindigen Innovationen.™

Fiir Werbung ist also unverzichtbar, dass sich Form und Inhalt an den Wertvorstellungen und Le-
bensstilen potentieller Konsumenten orientieren. Daraus ergeben sich viele Fragen, z. B.: Was wis-
sen wir iiber die Werbesprache? Welcher Sprachstil dominiert? Herrschen wirklich Paradoxe vor?
Ist es wahr, dass der Anteil der Satzgefiige (Hypotaxen) gegeniiber Einfachsitzen und Satzverbin-
dungen (Parataxen) verschwindend gering ist? Diesen u. a. Fragen widme ich mich im weiteren
Verlauf der Arbeit.

1.2 Was ist Werbesprache?

Hierbei handelt es sich nicht um die Sprache der Werbefachleute, die sie zur Verstindigung unter-
einander verwenden (interne Berufssprache), sondern um die Art und Weise, wie die Werbefachleu-
te von der Sprache Gebrauch machen, um ihre Botschaft in der Publikumswerbung auszudriicken.>*
Mit anderen Worten: Ich untersuche hier die Sprache der oben definierten Wirtschaftswerbung.

Bei der Untersuchung von Werbesprache stellt sich oft die Frage nach deren Merkmalen. Ist die
Werbesprache eine kiinstliche Sprache oder ist sie eine Varietdt? Ist sie — so Januschek (1976) —
eine sogenannte ,,Anti-Sprache* oder kann man sie mehr oder weniger mit der Alltagsprache
gleichsetzen? Ein unverkennbares Charakteristikum der Werbesprache ist, dass sie ganz gezielt auf
thre Wirkung hin gestaltet wird und nichts dem Zufall {iberlassen bleibt.

> Vgl. Hennecke 1999: 34 f.
> Vgl. die Skizze bei Brandt 1973: 21.
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Baumgart (1992) bezeichnet Werbesprache als ,instrumentalisierte Sonderform der Alltagsspra-
che“.> BuBmann (2002) bezeichnet die Werbesprache weder als Varietit noch als Fachsprache,
sondern als Stiltyp, der alle Ausdrucksmittel im Dienste seines Ziels bedient:

Offentlicher, auf Verhaltenssteuerung gerichteter Sprachgebrauch, speziell in der Kon-
sumwerbung. Die W. ist keine lexikalisch oder grammatisch fixierbare Sprachform im
Sinne einer Varietit, sondern eher ein funktionaler Stiltyp, der geprigt ist durch die per-
suasive Intention des ,Uberredens’. Sein Hauptmerkmal ist die Indirektheit der sprachli-
chen Strategien, die alle Ausdrucksmittel im Dienste des versteckten Werbeappells in-
strumentalisiert.>®

Hier geht es in erster Linie um die Frage, ob es iiberhaupt eine Werbesprache gibt. Oder anders
ausgedriickt: Inwieweit weist die Sprache der Printwerbung besondere textformende Strukturen
auf? Die Werbesprache ist eine informative und emotionale, aber vor allem eine appellative Spra-
che. Payer (1990: 19ff) schreibt der Werbeaussage in Anlehnung an das Organonmodell der Spra-
che von Biihler drei Bedeutungsdimensionen zu:

1. die emotive (den Sender betreffend),
2. die referentielle (Produktdarstellung) und
3. die appellative (den Empfénger betreffend).

In Werbetexten wird immer ein Appell an eine bestimmte Gruppe oder an einen bestimmen Emp-
fanger gesandt, der die jeweilige Zielgruppe zum Kauf des Produktes oder der Dienstleistung bewe-
gen oder das Image des werbenden Unternehmens bzw. der beworbenen Ware oder Marke aufpolie-
ren soll.

Der Werbetext muss, um wirksam zu appellieren, der intellektuellen und emotionalen
Ansprechbarkeit des Empféngers, seinen Interessen und seinem soziokulturellen Hintergrund viel
Beachtung schenken.”’ In allen friiheren sprachkritischen Arbeiten dominieren die Normverstofe
gegen die Standardsprache und der Vorwurf der Sinnentleerung der Begriffe. Diese Tendenz konnte
ich auch in meiner Analyse nachweisen. Kirsch-Postma (1978: 1) folgend ist die Werbesprache im
hohen Mafe kiinstlich. Auch hélt sie sich nicht unbedingt an grammatischen Regeln. Ammon
(1977) beschreibt die Werbesprache folgendermal3en:

Erscheinung und Wesen von Werbung und Werbesprache erweisen sich dabei als einan-
der entgegengesetzt. So korrespondiert dem Schein der Interessengleichheit von Umwor-
benem und Werbendem das tatséchliche Gesetz der Interessen von Bediirfnisbefriedigung
und Verkaufsabsicht, dem Schein sprachlicher Mannigfaltigkeit der Werbesprache ihre
tatsdchliche Bedeutungsmonotonie, dem Schein von Gebrauchswertbezeichnungen das in
Wirklichkeit leere Etikett des Markennamens usw.>®

Werbetexte weisen eine Vielzahl rhetorischer Figuren auf. Der Einsatz von rhetorischen Figuren
und Wortspielen ist kennzeichnend fiir die Werbesprache, meint Bumann.”” Daher sollte sich der
Werbetexter zuerst mit der sprachlich-kulturellen Zugehorigkeit sowie mit den Konsumgewohnhei-
ten der Zielgruppe auseinandersetzen und dementsprechend das Image, die Wahl der Marketingstra-
tegie und die Werbemittel anpassen, sodass der Textempfinger in seiner Meinung beeinflusst und in
seinem Verhalten zu Aktionen oder Reaktionen provoziert wird. Nach Romers Ansicht ist fiir die

>> Baumgart 1992: 34.

> BuBmann 2002: 746.

7ygl. ReiB 1976: 59.

¥ Ammon 1977: 5 (In seinem Vorwort zu Hauswaldt-Windmiiller 1977)
> Vgl. BuBmann 2002: 746.
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Werbesprache die sogenannte semantische Aufwertung charakteristisch, die dazu dient, die bewor-
benen Produkte eindringlicher anzupreisen.

Die Werbesprache ist hingegen von einer Gehobenheit sui generis. Sie ist, was man hoch-
trabend nennen kann, und das durch einen ungewoéhnlich hohen Anteil an positiv-
werthaltigen Substantiven und Adjektiven. [...] Man kann an der Werbesprache eine Er-
scheinung beobachten, die semantische Aufwertung heifen soll.*

Die Werbesprache nutzt die Vorteile der narrativen Struktur, ndmlich den Aufbau, die Spannung
und die Verfiihrung des Mechanismus einer kausalen Entwicklung. Der Werbetexter flirtet mit dem
potenziellen Konsumenten. Priméres Ziel der Werbebotschaft liegt in der Anpreisung der Ware
oder der Dienstleistung und der Anregung zum Konsum. Die Werbung versucht ihre Appelldimen-
sion durch Versprechen, wie das der Aufwertung des sozio-6konomischen Status, der Ausrichtung
nach bestimmten Leitbildern und des Einsatzes von Asthetik-Formen zu realisieren.

Ich teile an dieser Stelle Hauswaldt-Windmiillers Einschitzung, dass Werbeinformationen keine
andere Qualitit als die des Appells haben und dass Werbesprache zur Informationsminimierung
tendiert. Die Werbung verspricht dem Rezipienten, dass sein Leben durch den Kauf des Produkts
miiheloser bzw. bequemer wird (z.B. Deutsche Telekom: Filmreif Zuhause, Agyptische Telekom:
W e b Hat Mazaia (Vorteile-Simkarte) und der deutsche Handyanbieter O2: groBe Freiheit in alle
Netze). Die Werbung verwendet daher das Vokabular der jeweiligen Zielgruppe, damit diese das
Gefiihl hat, verstanden zu werden. Werbung verspricht dem Rezipienten nicht nur, dass er durch
den Konsum seiner Wunschtraumgruppe angehoren wird, sondern auch, dass diese Zugehorigkeit
von auflen erkannt wird. Die Werbung beachtet stets die in jeder Kultur vorhandene Aufgliederung
der Gesellschaft in eine obere und untere Schicht. Sie verwendet den sogenannten elitiren Kode,
der einerseits der oberen Schicht den Status quo garantiert und den Zutritt der unteren Gruppen ver-
hindert. Andererseits verspricht die Werbung der unteren Schicht durch den Kauf des Werbeobjekts
den Aufstieg bzw. die Zugehorigkeit zur Elite

Einerseits fordert sie bzw. der Kauf der Produkte die Zugehorigkeit zu bestimmen sozia-
len Schichten (Identitdtsfunktion) und damit die Integration von Gruppen, andererseits
verstarken und betonen Werbung und Konsum als Folge daraus aber auch bewusst das
Bestreben, Gruppen voneinander abzuheben.®!

Die Werbesprache scheint in ihrer Vielseitigkeit unerschopflich zu sein und fiir ihr Ziel alle erdenk-
lichen Mdglichkeiten auszuloten.®” In der Regel entfernt sich die Werbebotschaft von der Beschrei-
bung der Funktion und von den Merkmalen des Produkts und verwendet stattdessen hohere Funkti-
onen der Sprache wie Asthetik, Kreativitit und Expressivitit. In folgender Anzeige finden wir bei-
spielsweise keinen einzigen Hinweis auf die Eigenschaften (Bestandteile) des Werbeobjekts, trotz-
dem ist es dem Werber gelungen, die Ware mit positiven Eigenschaften zu beladen.

% Romer 1973: 84 f. Ausfiihrlich zu der semantischen Aufwertung vgl. unten 3.2.5.

*! Hahn 2000: 131.

62 Was haben z. B. Bambushalm und Fledermaus mit Autos zu tun, auBer dass sich die Werbefachleute der Be-
deutung und der Tragweite der Emotion bewusst sind? Man erwirbt Sicherheit, Prestige, sozialen Aufstieg und
Freiheit.
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Abb. 2: Werbung ohne Informationen zu den Eigenschaften des Werbeobjekts
(Stern Nr. 43/18.10.2007)

Fiir den Werbetexter ist die Sprache ein Mittel zum Werbezweck. Einerseits passt sich die Werbe-
sprache den Normen der Zielgruppe an, andererseits hebt die Werbung viele Verbote auf und spielt
mit Tabuthemen. Sie ermoglicht es dem Rezipienten, fiir einige Minuten den Gesetzen der Vernunft
zu entfliehen. Es ist die Kultur des Hedonismus, die — so Hahn (2000:136) — Befriedigung von Be-
duirfnissen nach Lust, Vergniigen, Sinnesreizen, Genuss und individuellem Gliick im Hier und Jetzt
verspricht.

Einen guten Werbetexter kann man meines Erachtens mit einem Sophisten gleichsetzen und die
sprachliche Handlung in der Werbung als sophistisches Handeln betrachten. Man denke an die
spitzfindigen Beschreibungen der Einzigartigkeit des beworbenen Produkts. Kaufthandlungen aus-
zulosen ist fiir Werbung keine fakultative Option, sondern ein obligatorisches Erfordernis. Die
Werbung bezieht ,,Mafia-dhnliche* Methoden, indem sie die Sprache missbraucht, um mehr Kon-
sumenten zu gewinnen/manipulieren.®

Shams (2002) folgend muss die Werbesprache positive, prignante, schone und faszinierende Ele-
mente beinhalten, sonst ist die Werbebotschaft langweilig und sinnlos. Es geht nicht darum, den
Rezipienten die kreative und poetische Seite der Werbebotschaft zu zeigen, sondern sie zum Kauf
des beworbenen Objekts zu bewegen oder zumindest ein Verlangen nach ihm auszul6sen. Dafiir
soll die Werbung Bediirfnisse wecken und die Meinung des Publikums steuern, um es von dem
Werbeobjekt zu iiberzeugen. Al-Ragehy (2002) ist mit Recht der Ansicht, dass Werbefachleute
Worter und Ausdriicke suchen, die am stérksten beeinflussen, ohne Riicksicht auf grammatikalische
Korrektheit, (z. B. Agyptische Telekom:aslall s Slo e sl & suall richtig ist: ... <5 S s ..., Inter-

% Mit , Mafia-ahnliche Methoden* meinen wir die Tricks der Werbung.
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net- und Telefonanbieter Alice: Die ,,Ich-bin-nicht-der-Typ-der-sich-gerne-bindet“-Flat).* Das
Hauptziel der Werbesprache ist also, fesselnd, prignant und vor allem beeinflussend zu sein.
Shoumaan (2000) stellt fest, dass die Sprache arabischer Werbung oft, wenn auch nicht immer,
zwei- bzw. mehrdeutig ist. In meiner Auswertung stelle ich ebenso fest, dass Werbesprache sich
eher durch Uneindeutigkeit bzw. Mehrdeutigkeit auszeichnet, (z. B. Agyptische Telekom: La y <ila
2 rawl s by hat Marhba plus wi isma“ al-Kalam (hole dir Maroaba Plus und hdre auf mich/hore
endlich deutlich deinen Gesprdchspartner). In der Werbung sind Ausnahmen die Regel und Regeln
die Ausnahme.”” Im Werbetext ist immer eine Umdeutung normalsprachlicher Begriffe moglich.
Werbung wird subjektiv wahrgenommen. In der Werbesprache begegnet man oft dem Problem,
dass sie fiir alltdgliche Produkte nicht alltdgliche Verwendungsszenarien schaffen muss, um die
Aufmerksamkeit und Neugier des Rezipienten zu erlangen. Demzufolge betrachtet Fritz (1994) die
aufwendigen Inszenierungen der Werbesprache als solche, ,,die einen eigentlich banalen Produkt-
nutzen in den Rahmen eines in der Kultur hochrangigen Ereignisses verpacken®.®

Die Werbung spricht alle Bereiche des Lebens an, von existenzbedrohender Umweltverschmutzung
bis hin zu Haarspliss. Fiir die Werbesprache miissen all diese Probleme zum einen gleichrangig
l6sbar sein, zum anderen miissen sie Produktnachfrage erzeugen. Das heif3t nicht, dass Werbung
immer Losungen fiir Lebensprobleme sucht, sondern diesen eher vorgegebene Scheinldsungen zu-
ordnet.

Werbestil ist darauf bedacht, Allgemeinverstindlichkeit und Wirksamkeit miteinander zu verkniip-
fen. Dementsprechend wihlt Werbung ,,meist Sprachformen, die nicht oder nur wenig vom allge-
meinen Standard abweichen, zugleich aber auf die wirksame Ansprache bestimmter Schichten und
Gruppen bedacht sind*“.°” Diese Einschitzung mag zutreffen, doch ich muss Sowinski teilweise wi-
dersprechen. Die Nédhe bzw. Entfernung der Werbesprache von der Alltagssprache kann man so
nicht verallgemeinern. So war z.B. in Anzeigen fiir die Mercedes E-Klasse die Sprache eher geho-
ben, in Werbeanzeigen fiir Handys dagegen war das nicht der Fall. Zudem widerspricht sich
Sowinski (1979), wenn er an einer anderen Stelle Werbesprache als ,.,eine stark zweckbestimmte,
von der Alltagssprache zumeist abgehobene, schriftsprachlich gepriagte Sprachauswahl mit be-
schreibenden, anpreisenden und iiberredenden Funktionen® charakterisiert.”® Zur Unterscheidung
der Werbesprache gegentiiber der Alltagssprache duflert Hantsch (1972) folgendes:

Sprachiiberformungen literarisch-poetischer Art setzen dabei die Werbesprache von der
Alltagssprache ab - wie dies auch ihre hohe Konstruktivitit, d. h. ihre zielgebundene Aus-
sagengerichtetheit als dominierende Textformante tut - wirken funktional im Sinne der
Weggblichen Intention und bewirken Intensivierung und bessere Memorabilitit der Aussa-
ge.

In der Analyse stelle ich doch fest, dass sich die Werbesprache allmihlich — im Vergleich zur Wer-
besprache der 70er Jahren — von der literarisch-poetischer Form entfernt und der Alltagssprache
anschliefit. Zwar benutzt Werbung immer noch Spriiche und Zitate bekannter literarischer Person-
lichkeiten, die Reimform findet indes nicht mehr die hdufige Verwendung fritherer Zeiten. Dement-
sprechend lehne ich die Definition Hantschs fiir Werbesprache als ,,abgehobene, schriftsprachlich
geprigte Sprachauswahl® ab.

Vgl. Al-Ragehy 2002: 202.

% Ueding und Steinbrink (2005: 229) merken auf Ausnahmen in der Redekunst folgendes an: ,,Als Ausnahme
mag gelten, wenn der dunkle Ausdruck die eigentliche Wirkungsabsicht nicht etwa behindert, sondern gar unter-
stiitzt.*

% Fritz 1994: 98.

*" Sowinski 1979: 97.

* Ebd., S. 89.

* Hantsch 1972: 151.
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Unbestritten ist in der Werbesprachforschung die Frage, ob oder inwieweit die Werbesprache in-
formativ ist bzw. sein sollte.”” Die Entscheidung iiber den Informationsgehalt und den Sprachstil
darf auf keinen Fall der Verkaufspramisse im Wege stehen. Ob der Werbetext informativ oder sug-
gestiv ist, hdngt auch von der Produktgattung ab. Diesbeziiglich wigt man zwischen sachlichen und
werbewirksamen Informationen ab. In der Werbung fiir Mercedes und Lexus sowie in der Elektro-
gerdtebranche informieren die Anzeigen mehr oder weniger detailliert, was nicht der Fall in der
Telekommunikation- oder Lebensmittelbranche ist. Die Werbesprache wendet sich nicht an die
Denk- und Urteilsfahigkeit des Menschen, sondern versucht, seine Grundtriebe, Wiinsche und Be-
durfnisse anzusprechen, um ihn zum Kauf zu veranlassen. Dazu gehoren die Redekunst und das
Geschick, das Produkt in das beste Licht zu riicken. In der Werbung lautet das Motto nicht mehr:
,,Kaufen Sie das und Sie werden mit der Qualitdt des Produkts zufrieden sein!*, sondern: ,,Du bist,
was du isst*, oder: ,,Sage mir, was du kaufst und ich sage dir, wer du bist*.

Der Stil der Werbesprache basiert bekanntlich meist auf Ubertreibung und auf Sachlichkeits- und
Informationsmangel. Harald (1980: 75) sieht in der Metapher das spezifische Ausdrucksmittel der
Werbung. Sie ist ein Instrument zur Absatzsteigerung, und dementsprechend strebt Werbesprache
stets nach Ausdruckssteigerung, sodass man die Botschaft im Kopf visualisieren kann. Rémer be-
zeichnet Werbung in diesem Fall als Marktinformation, so wie frither der Rundfunk {iber Lebens-
mittelpreise informierte. Die Werbesprache verfolgt das Ziel, das Produkt mit allen Moglichkeiten
aufzuwerten, und um das zu bewerkstelligen, sind nach Rémer folgende Faktoren entscheidend:

a) steigernde Kompositionen,

b) Entkonkretisierung,

c) aufwertende Appellative,

d) Benennung der Waren mit Hochwertwortern,

e) Charakterisierung durch hoch-wertende oder superlativische Adjektive,
f) Superlative und Komparative,

g) Gebrauch von Fach- und Fremdwdértern.”!

Ohne Ausnahme kommen all diese Faktoren in der modernen Werbesprache vor. Bis auf (f) stellte
ich keine Veridnderungen fest. Sogar in dem von mir untersuchten arabischen Material sind all diese
Merkmale anzutreffen. In meiner Analyse kam ich zu dem Ergebnis, dass Werbung — trotz einer
gewissen Vorliebe fiir den Gebrauch von Adjektiven — weniger Superlative verwendet, als nach
Romers Aussage zu erwarten gewesen wére. Das dient meines Erachtens der Erhohung von Glaub-
wiirdigkeit. Bei Ubersittigung an Superlativen konnte die Werbekampagne Gefahr laufen, dass der
Rezipient die Werbebotschaft nicht einfach wahrnimmt, sondern dariiber nachdenkt bzw. sie iiber-
priift. Ein feiner Stil mit vielen anpreisenden Superlativen wiirde meines Erachtens das Misstrauen
der Kundenmehrheit auslosen. Von der gleichen, Misstrauen erweckenden, Wirkung eines feineren
Stils auf den Rezipienten geht auch Hopkins aus. Dies mag Aufschluss dariiber geben, wie Wer-
bung das Publikum wahrnimmt und wie sie mit ihm umgeht:

Gebildete mogen meinen Stil beldcheln, Reiche und Oberflichliche mogen die Griinde,
die ich anfiihre, bespotteln. Aber in Millionen bescheidenen Héusern wird das einfache
Volk meine Anzeigen lesen und die angepriesenen Waren kaufen. Sie werden fiihlen, dass
der Schreiber sie versteht. Und sie bilden in der Propaganda 95 Prozent aller Kunden.”

An einer anderen Stelle fithrt Hopkins weiter:

0 vgl. Hauswaldt-Windmiiller 1977: 29 ff.
'vgl. Romer 1973: 85 ff.
> Hopkins 1954: 20.
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Die meisten Manner und Frauen sind nicht befihigt, einen verfeinerten Stil zu wiirdigen.
Geschieht es dennoch, so fl68t er ihnen gewohnlich Furcht ein. Sie befiirchten, dazu tiber-
redet zu werden, ihr Geld auszugeben. Ein verfeinerter Stil erweckt ihr MiBtrauen.”

In der Werbesprache werden Worter ausgewihlt, die auf eine anspruchsvollere Tétigkeit oder eine
groBziigiger ausgestattete Rdumlichkeit schlieBen lassen. Es heiflit dann nicht mehr Frisor, Wésche-
rei und Blumenladen, sondern in veredelnder Weise Haardesigner, Waschsalon und Blumenstudio.
Es gibt eine zunehmende Tendenz in der Werbesprache, die Ware mit Hochwertwortern aufzupolie-
ren und wohlklingende, schone, aufreizende und, je nach dem Werbeobjekt, auch romantische Na-
men zu benutzen. In dem Korpus habe ich diese Strategie nicht selten angetroffen. VW z. B. wirbt
fiir ihr Modell Multivan Atlantis mit der Schlagzeile Freiheit in ihrer schonsten Form, Hundai fir
thr Modell 130 mit der neue beste Freund, O2 fiir ihren Genion XL-Handyvertrag mit grofle Frei-
heit, Liebherr fiir einen Kiihlschrank mit Spitzenlage fiir perfekten Genuss, Nokia N76 mit _s seSl)
Jasl asla Gl-Kumbiitr sumima agmal (der Computer hat jetzt besseres Design) oder die Agyptische
Telekom mit W 3 b Hay Mazaia (Vorteile-Simkarte) usw.

Da Werbesprache eine Wirksprache erstens Rangs ist, sind falsche Wortbildungen, Sinnentleerung
und vieles andere anzutreffen, was jedoch ihrer Wirksamkeit zum Vorteil gereicht. In Ubereinstim-
mung mit Baumgart stellt man fest, dass die verwendeten Begriffe und Stile immer wieder auftre-
ten. Es sind die Reiz- und Schliisselworter, deren Wirkung die Aufmerksamkeit der Rezipienten
erregt und dem Produkt positive Eigenschaften zuschreibt.

Oftmals gleicht sich die Werbesprache, besonders Werbeslogans, den Sprachmustern an, um von
ithrer Popularitidt und Allgemeingiiltigkeit zu profitieren. In diesem Bereich geht die Werbung weit
iiber die Anlehnung an Sprichworter, Redewendungen, bekannte Zitate und gefliigelte Worte hinaus
und tibernimmt sogar religiose Textstellen mit Symbolcharakter. Die Werbung beabsichtigt damit
nicht, in die Rolle der Kirche oder Moschee zu schliipfen und den Kdufern die Absolution zu ertei-
len, auf dass sie dem Konsum ohne schlechtes Gewissen fronen konnen. Religiose Symbole bilden
sowohl in sdkularen als auch in religiosen Gesellschaften eine erfolgreiche Strategie der Werbung.
Dennoch liegen die Anspielungen auf Religion nicht immer so deutlich auf der Hand. Wahrend man
im Okzident Bibelspriiche lediglich als Zitate betrachtet, werden in der muslimischen Welt hinge-
gen religids konnotierte Sprachakte als weltanschauliche Bekenntnisse gewertet, die sich auf Kom-
munikationspartnerbeziechungen auswirken. Folgende Anzeigen erldutern, wie religiose Motive in
der jeweiligen Werbung anders eingesetzt werden. Die deutsche Anzeige zeigt zwei Pseudo-
Nonnen und die arabische Anzeige die Hénde eines Muslims beim Beten. In beiden Anzeigen hat
die Werbung édhnliche Ziele. Sie will nichts weiter als Aufmerksamkeit erregen und die Schwach-
stellen der Rezipienten ausfindig machen, damit eine gezielte Attacke auf deren Geldborse lanciert
werden kann.

" Ebd., S. 42
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Abb. 3: Werbeanzeige der Firma Viva Abb. 4: Webeanzeige der Firma Mobinil fiir
Maria fiir eine neue Wischekollektion neue Dienstleistung Nsfu ad-Dunia, 30.09.2007)
(http://www.rpi-loccum.de/wettbewerbe/

jugend/beitr/werbungl.html)

In diesem Zusammenhang ist auch zu sehen, dass sich die Werbesprache nicht nur bekannter Zitate
aus Filmen, Liedern etc. bedient, sondern auch andere Werbespots und Werbeanzeigen zitiert oder
zumindest darauf anspielt, (z. B. Liebherr: Mehr Freude an der Frische — BMW: Freude am Fah-
ren). Dieses Phdnomen nimmt seit Anfang der 90er Jahre stindig zu und verdeutlicht, dass Wer-
bung stets nach neuen Wegen und Strategien sucht, um dem Rezipienten im Gedéchtnis zu bleiben.
Dieses Phdnomen wird unter dem literarischen Begriff Intertextualitdt untersucht. Obwohl darunter
in der Werbung etwas anderes zu verstehen ist als schongeistige literarische Werke, stellt man eine
zunehmende Tendenz zur Intertextualitét fest. Dieses Phdnomen verkorpert meines Erachtens nichts
anderes als eine neue Werbestrategie, die ebenso wie bekannte Zitate und Spriiche im Dienste des
Werbeziels steht. Die Ursache fiir diese neue Entwicklung konnte auf die Legalisierung verglei-
chender Werbung in Deutschland zuriickzufiihren sein, die zuvor streng verboten war. Auf die Be-
reitschaft der Werbung, zugunsten ihres Ziels alle Ausdrucksformen zu verwenden, weist Janich
(1996) zu Recht folgenderweise hin:

Den Werbetextern stehen hier fast unbegrenzte Moglichkeiten zur Verfiigung. Verwendet
werden konnen Ausdriicke berithmter Persdnlichkeiten, Buch-, Film-, und Musiktitel,
Liedertexte und Kinderreime, aber auch Sprichworter und Phraseologismen, und vieles
mehr.™

Zum Schluss komme ich zu der Frage: Kann man die Werbung trotz aller obengenannten Merkmale
als Kommunikationsprozess bezeichnen? "> Die Antwort lautet ja, allerdings als einen einseitigen
Kommunikationsprozess, der ganz anderen kommunikativen Gesetzen folgt als Sach- und Fachtexte
oder Alltagskommunikation. Betrachten wir die Werbung als Kommunikationsform, dann stellen

™ Janich 1997: 297.
7 Kommunikation ist einer der Schliisselbegriffe dieser Untersuchung. Die Definition folgt jedoch erst im zwei-
ten Teil dieser Arbeit.
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wir fest, dass in jeder Werbung die drei Aspekte des informationstheoretischen Modells von Claude
Shannon zu finden sind, ndmlich Sender, Empfinger und Kanal oder Medium.

INFORMATION
SOURCE TRANSMITTLER RECEVER DESTINATION
> — > >
MESSAGE SINGNAL 4 RECEIVED
SIGNAL
NOISE
SOURCE

Abb. 5: Schema eines allgemeinen Kommunikationssystems.

In der Werbekommunikation geht es aber nicht nur um die Vermittlung einer Botschaft von einem
bestimmten Sender an einen bestimmten Empfénger durch einen Kanal, sondern vielmehr um die
Werbewirkung auf den Empfinger. In dieser Kommunikationsform spielen die Beriicksichtigung
der Konkurrenz und ,,das medial-inhaltliche Umfeld* eine wichtige Rolle.”® Es geht darum, ,,dass
die Rezipienten sich in personlicher Kommunikation Rat und Empfehlungen bei sogenannten Mei-
nungsfiihrern holen [...] oder sich an ihrem Handeln orientieren“.”” Dabei ist es ebenso wichtig
festzustellen, dass die Entscheidungen des Empfiangers im Rahmen seiner personlichen Erwartun-
gen und seines sozialen Umfelds getroffen werden.

Es handelt sich hier um Meinungs- und Entscheidungsbeeinflussung. Daher entwerfen Schwei-
ger/Schrattenecker und Brandt — so Janich — zwei Modelle fiir die Werbung als Kommunikations-
mittel.”® Obwohl die beiden Modelle auf dem Sender-Kanal-Empfinger-Modell von Shannon beru-
hen, sollten sie besser geeignet sein, mehr wichtige Aspekte der Werbekommunikation abzudecken.
In Schweiger/Schrattenecker-Modell wird deutlich, dass Werbung ein einseitiger Kommunikations-
prozess ist. In diesen Kommunikationsprozess werden aulerkommunikative Faktoren mit einbezo-
gen, z. B. Preis, Konkurrenten, Marktposition u 4. Der Sender ist hier kein Gespréchspartner, son-
dern eher ein Ratgeber. In Brandts Modell wird die Intention der Werbung deutlich und explizit
erwihnt. Werbung dient offenkundig dem Zweck, den Absatz zu steigern. Brandt bezeichnet die
Werbung mit vollem Recht als einen , funktional zielgerichteten Kommunikationsprozess®.” Er
unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen Primér- und Sekundérsender. Der Primérsender
ist das werbende Unternehmen zusammen mit der Werbeagentur; der Sekundérsender ist der
Mensch bzw. die Figur, die in der Anzeige oder in dem Spot als Sprecher vorkommt.*

Jetzt kehren wir zuriick zur Werbesprache. Brigitte Hauswaldt-Windmdiller fithrt am Beispiel der
Rundfunkwerbung einige allgemeine Charakteristika fiir Werbesprache ein, von denen folgende fiir
meine Untersuchung relevant sind:

- gegensitzliche Interessensstandpunkte bei Sender und Empfinger, aus denen sich das Aus-
einanderklaffen von Handlungsintentionen und -erwartungen ergibt,

- die Tendenz zur privaten Verfiigung iiber sprachliche Zeichen, sofern sie direkt oder indi-
rekt zur Kennzeichnung und Anpreisung von Waren dienen,

7 Janich 1999a: 30.

" Ebd.

® Um nicht zu weit vom Thema abzukommen, werden die Modelle hier nicht eingefiihrt. vgl. ebd. f.
7 Brandt 1973: 125.

* Brandt 1973: 149.
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- das Befehl- bzw. Empfehlungsverhiltnis zwischen Sender und Empfianger,
- das 6konomisch zwanghafte Sich-Unterscheiden bei gleichzeitiger Bedeutungsidentitit.
- Und die Anpassung des Sprachstils an die Zielgruppe und an das Werbeobjekt. *'

Die Werbung ist in der Lage jedes beliebige Mittel und jeden beliebigen Sprachstil zu verwenden.
Lehmeier rdumt ein, dass die Werbung keine Produkte, sondern Wiinsche und Traume verkauft.®?
Es wird beispielsweise nicht fiir Striimpfe geworben, sondern fiir schone Beine. Nach Lehmeier
denken Werbetexter bei der Gestaltung einer Anzeige vornehmlich daran, wie sie den Rezipienten
direkt ansprechen und wie sie die Leute abholen kénnen, wo sie sind. Die Wahl der Strategie und
des Sprachstils spielt eine untergeordnete Rolle. Daher betrachtet Hansruedi Sporri (1993) die We-
besprache nicht als eigene Sprache, sondern als einen an anderen Sprachen teilnehmenden Dis-
kurs.*> Die Uberzeugungskraft des werblichen Kommunikationsprozesses wird nicht nur mittels
rationaler, sondern auch mittels psychologischer und emotionaler Aussagen verwirklicht, und da-
durch werden — so Packard — menschliche Bediirfnisse wie Selbstbestétigung, Sicherheit und Macht
bei dem Empfinger geweckt.™

Man muf} die Menschen durch Manipulieren ihrer Instinkte und Gemiitsbewegungen be-
herrschen statt durch Anderung ihres Gedankengangs auf der Bewusstseinebene. Von die-
sem Faktum haben die Politiker stets Gebrauch gemacht, wenn sie ihre Anhinger durch
Appellieren an die Gefiihle tiberreden, statt Vernunftgriinde anzufiihren, die noch niemals
ein Ohr gefunden haben oder sich zumindest niemals als wirksam erwiesen haben, die
Massen in Bewegung zu bringen.*

Um ihre Chancen zu erhohen, bedient sich die Werbesprache nicht selten eines alltags- und fach-
sprachlichen Wortschatzes, was die Klassifikation der Werbesprache als eigene Textsorte er-
schwert. Dem wollen wir uns demnéchst zuwenden.

1.3 Textsorte und Textfunktion der Werbeanzeigen

Die Textlinguistik ist ein relativ neues Gebiet linguistischer Forschung, das sich einerseits mit der
Abgrenzung und Klassifizierung von Texten beschéftigt und andererseits mit deren Bau und Struk-
tur.*® Unter Textsorten versteht man eine Klassifikation bzw. eine Zuordnung von Texten anhand
bestimmter Charakteristika.®” Sie ist eine Disziplin, die es sich zur Aufgabe macht, vorhandene
Texte anhand textinterner oder textexterner Eigenschaften einer bestimmten Textsorte zuzuordnen,
damit man schnell und eindeutig bestimmen kann, ob es sich beim vorhandenen Text beispielsweise
um ein Kochrezept, einen Leserbrief, eine Todesanzeige, eine Gebrauchsanleitung oder um den
Klappentext eines Romans handelt.

Grundsétzlich sind Texte als Mittel zur Verstandigung in Kommunikationssituationen zu betrach-
ten. Die Texte sind dabei nicht nur sprachliche Aussagen, sondern auch Bedeutungsgegenstinde
zwischen zwei Aktanten (Sender und Empfinger). In der Werbesprache weicht diese Art der Kom-
munikation von der des Alltagslebens ab, weil der Empféinger in der Werbekommunikation keine
einzelne Person ist, sondern eine Personengruppe oder eine ganze Gesellschaft. Zudem sind Werbe-

¥ Vgl. Hauswaldt-Windmiiller 1977: 44.

82 Uwe Lehmeier ist ein Werbefachmann und Leiter des Werbe-Ateliers von Electronic Partner EP zu Diissel-
dorf.

8 Vgl. Sporri 1993: 156.

% Marxisten sind der Ansicht, dass Werbung nur sekundire Bediirfnisse erzeugt. Sie verstehen unter echten
Bediirfnissen Dinge wie Nahrung, Kleidung und Behausung.

* Packard 1976: 160.

% Brinker 2005 folgend kann Textlinguistik unter zwei Richtungen subsumiert werden: der sprachsystematisch
ausgerichteten und der kommunikationsorientierten Textlinguistik, vgl. ebd., S. 12 ff.

%7 Vgl. Linke, Nussbaumer und Portmann 1991: 248 ff,
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texte so grindlich durchdacht, dass die Worter in einem Werbetext iiber ein weites Assoziations-
spektrum verfiigen.

Im Allgemeinen hat der Werbetext zwei Aufgaben hinsichtlich der beworbenen Marke zu erfiillen,
nimlich ihre Nutzendimensionen zu definieren und sie iiberzeugend bekannt zu machen. Ein Uber-
blick des Textganzen vor dem pragmatischen Hintergrund ermdéglicht dann das Verstdndnis einzel-
ner Textteile. Die offene Form des Werbetextes schafft die Voraussetzung fiir die Isolierung sowie
die Kombination aller Elemente, nur der FlieBtext steht in der Regel nie isoliert.

Im Folgenden wollen wir der Frage nachgehen, ob Werbetexte eine eigne Textsorte darstellen oder
ob sie einer bestimmten Textsorte zuzuordnen sind. Damit soll errzielt werden, dem Ubersetzer von
Werbetexten ein Werkzeug an der Hand zu geben, das ihm die Arbeit leichter macht. Mit anderen
Worten: Eine gelungene Zuordnung des Werbetextes zu einer bestimmten Textsorte dient der spite-
ren Ubersetzung.

Der Versuch, Werbetexten spezifische Merkmale zuzuschreiben und demzufolge als selbstindige
Textsorte zu klassifizieren, scheitert fortlaufend. Trotz deutlicher Abneigung einiger Sprachwissen-
schaftler, Werbetexte als eigene Textsorte zu klassifizieren, bleibt die Diskussion offen.
Dreike/Bracke (1991: 24) betrachten Werbung an sich als eine Textsorte. Binder (1975: 85) klassi-
fiziert Werbetexte grob als pragmatische Texte. Von pragmatischen Textsorten sprechen auch Gei-
ger/Henn-Memmesheimer (1998:55).*® Fiir Sowinski wird die Textsorte Werbeanzeigen vor allem
durch ihren pragmatischen Charakter bestimmt, denn es gibt hier keine gattungsmifBige Tradition
wie bei literarischen Texten. Texte der fiktiven Kommunikation unterscheiden sich von Werbetex-
ten dadurch, dass sie meistens durch dsthetische Gestaltungselemente geprégt sind. Hinsichtlich des
Wesens der Werbetexte ist Sowinski der Ansicht, den Werbetext als eine Textsorte innerhalb der
Gebrauchstexte (wie z. B. Gebrauchsanweisungen, Vertrige usw.) einzuordnen, denn Werbetexte
weisen mit Gebrauchstexten Ahnlichkeiten auf, da ,,sie ebenfalls Formen der realen schriftlichen
und miindlichen Kommunikation sind, bestimmte Informationen enthalten und bestimmte Intentio-
nen verfolgen“.® Das machen doch alle Textsorten, deswegen widerspreche ich Sowinski. Werbe-
texte unterscheiden sich sogar von Gebrauchsanweisungen und Vertrdgen, indem Werbetexte der
Meinungsbeeinflussung dienen, was bei Vertridgen und Gebrauchsanleitungen nicht der Fall ist.
Shoumaan klassifiziert Werbetexte als Lesetexte. Er unterscheidet an dieser Stelle zwischen Lese-
und Schreibtexten. Werbetexte zéhlen seiner Ansicht nach zu Lesetexten, die vom Rezipienten an-
genommen oder abgelehnt werden kénnen.”

Kathrin von Lage-Miiller (1995) betrachtet die Anzeige bzw. den Werbetext nicht als Handlung an
sich, sondern als Mittel zum Vollzug einer bestimmten Handlung, mit anderen Worten als ,,Hand-
lungstriger.”! In diesem Sinne schligt Lage-Miiller am Beispiel der Todesanzeige ein anderes
Handlungsmodell vor. Lage-Miillers Modell entsprechend ist der Anzeigentext eine Texthandlung,
die in Teilhandlungen realisiert wird. Die Relation zwischen Text-, und Teilhandlungen lésst sich
mit einem ,,indem-Verhéltnis*“ beschreiben. Die Teilhandlungen kénnen von Zusatzhandlungen
begleitet sein, die fiir die Texthandlung nicht wesentlich sind und daher zu Text- und Teilhandlung
in einer ,,wobei* -Relation stehen.”” Die Texthandlung erfasst somit die Gesamtfunktion einer Text-
sorte.

Dem stimme ich zu. Jeder Text ist ein Mittel zum Vollzug einer bestimmten Handlung. Das ist in
der Regel die Rolle eines Kommunikationsprozesses. Die Menschen kommunizieren, um Informa-
tionen auszutauschen oder zu vermitteln, um Meinungen zu manipulieren etc. So wie ein Werbetext
zum Vollzug eines Kaufaktes beitréigt, so triagt eine politische Debatte zum Vollzug einer Manipula-
tion zugunsten einer bestimmten Partei bzw. Politik bei. Sporri klassifiziert Werbetexte auf dhnliche

% Vgl. Dreike und Bracke 1991: 24, Binder 1975: 85 und Geiger und Henn-Memmesheimer 1998:55.

% Sowinski 1979: 182. Sowinski spricht hier von der Erweiterung des schulischen Literaturbegriffs auf die Ge-
brauchstexte und der Einbezichung der Werbetexte im Deutschunterricht.

% Vgl. Shoumaan 2000: 348 f. Die Einteilung Shoumaans leuchtet allerdings nicht ein.

1 vgl. Lange-Miiller 1995: 50.

2 Vgl. Lange-Miiller 1995: 61.
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Art und Weise. Er schreibt dem Werbetext keine charakteristischen Eigenschaften zu, die ihn zu
einer eigenstdndigen, klar abgegrenzten Textsorte werden lassen. Fiir Sporri gehoren Werbetexte
,wie die literarischen (und auch die trivialen) Texte zu den narrativen/diskursiven oder erzdhleri-
schen Texten®.”

Fiir Janich scheint der Inbegriff der Werbeanzeigen jener zu sein, der eine Kombination aus infor-
mativer und appellativer Textfunktion in sich vereint. Dem stimme ich zu. Diese Funktion ist allen
Werbetexten gemein und in jedem Werbetext ablesbar. In Ubereinstimmung mit Janich gilt diese
(aus werbefachlicher Sicht) klassische Produktwerbung einschlieBlich der Dienstleistungswerbung
als Prototyp, der ,,die obligatorischen Texthandlungen ,iiber Existenz und Beschaffenheit des Pro-
duktes informieren‘ und ,zum Kauf/zur Nutzung des Produkts bewegen wollen‘ kombiniert. Erste-
res ist die informative Voraussetzung fiir Letzteres, Letzteres kennzeichnet Werbeanzeigen als ap-
pellative Texte“.”* Die Werbung ist bestrebt, beim Rezipienten ein bestimmtes Ziel zu erreichen,
indem sie auf seine Meinung einwirkt. Um glaubwiirdiger zu erscheinen, versucht die Werbung ihre
Uberredungsabsicht zu verbergen oder sie gar zum Werbeinhalt durch ausdriickliche Thematisie-
rung hochzustilisieren. Daher konnen diese beiden obligatorischen Texthandlungen durch unter-
schiedliche Teilhandlungen realisiert werden.”

Nach der rhetorischen Klassifizierung der Rede- und Schreibweise gehort Werbesprache zu der
mittleren und zum groBen Teil zu der gehobenen Stilart.”® Die mittlere Stilart ist durch Metaphern,
Redefiguren, Sentenzen, Abschweifungen und Gedankenfiguren gekennzeichnet. Die gehobene
Stilart soll — Ueding/Steinbrink zufolge — eine starke Affekterregung hervorrufen, was eigentlich
den Kern der Werbesprache darstellt. Die Werbung bedient sich aller glanzvollen Kunstmittel der
Sprache zur Erzeugung starker Eindriicke. Werbung arbeitet nach dem Motto: Aus einer Miicke
einen Elefanten machen.

Trotz der Schwierigkeit, Werbeanzeigen einer bestimmten Textsorte zuzuordnen bzw. sie als eine
selbstidndige Textsorte zu definieren, konnen die prototypischen Rahmenbedingungen der Textsorte
Werbeanzeige von Bendel und die Hierarchie textbestimmender Eigenschaften von Brinker uns
behilflich sein, dem Werbetext bestimmte Merkmale zuzuschreiben. Brinker stellt eine Hierarchie
textbestimmender Eigenschaften auf, wobei er sie nach ihrer Funktion (Informationstext: Bericht;
Appelltext: Werbeanzeige; Deklarationstext: Testament; Obligationstext: Vertrag, usw.), ihrer
Kommunikationsform und ihrem Handlungsbereich (Monolog, Dialog; privat, offiziell oder 6ffent-
lich) und nach ihrer Struktur (narrativ, deskriptiv oder argumentativ) einteilt.”’

Fiir Brinker bestimmt die Funktion des Textes seine Gestaltung in grammatischer und thematischer
Hinsicht.” Brinker betrachtet die Appellfunktion als dominierende Funktion kommunikativer Tex-
te. Er schreibt den Werbeanzeigen das kommunikative Merkmal zu, einen groflen Personenkreis
iiber ein bestimmtes Ereignis zu informieren.” Doch dieses Merkmal unterscheidet den Werbetext
nicht von anderen Textsorten. Fast alle Printmedientexte informieren einen groflen Leserkreis tiber
ein bestimmtes Ereignis, sei es wirtschaftlich, politisch, militdrisch oder sportlich usw.

Ich schlage noch ein weiteres Textkriterium vor, und zwar den Text nach seiner Stilart in emotional
oder rational zu klassifizieren. Werbetexte sind von anderen Texten u. a. dadurch zu unterscheiden,
dass sie eher mit Emotionen aufgeladen sind. Eine Klassifikation der Werbetexte unter Ausblen-

% Sporri 1993: 22.

** Janich 1999a: 74.

% Ausfiihrliches zu den Teilhandlungen vgl. ebd., S. 74 ff.

% In der Rhetorik teilt man die Rede- und Schreibweise in drei Stufen: die schlichte, mittlere und groBartige,
pathetisch-erhabene Stilart. Vgl. Ueding und Steinbrink 2005: 231 ff.

°7 Vgl. Brinker 2005: 145 ff. Flader (1974) teilt die Werbetexte nach ihrer Kommunikationsform in 1. Werbetex-
te als Sprechhandlungsfolge eines abstrakten Kommunikators und 2. Werbetexte als AuBerungen sekundirer
Kommunikatoren ein; Vgl. ebd., S. 123 ff.

% Vgl. Brinker 2005: 130 ff.

% Vgl. ebd., S: 142.
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dung dieser Eigenschaft ist unvollstdndig. Die emotionale Strategie kommt zweifellos auch in ande-
ren Textsorten vor, aber nicht in dem Ausmal, wie es in der Werbung der Fall ist.

Bendel fasst die prototypischen Rahmenbedingungen der Textsorte Werbeanzeige folgendermalien
zusammen:

Werbeanzeigen sind

a) kiirzere, in sich geschlossene Texte, die

b) in einem Printmedium erscheinen,

¢) durch typographische Maflnahmen vom redaktionellen Text abgetrennt sind, in denen
d) tber Produkte und Dienstleistungen informiert wird, welche

e) in groBerer Qualitit oder tiber ldngere Zeit zu haben sind und

f) einem potenziell unbegrenzten Kundenkreis angeboten werden, mit dem Ziel

g) die Empfinger zum Kauf bzw. zur Benutzung des Angebotenen zu bewegen.'”’

Ich stimme hier Bendel weitgehend zu, mochte jedoch zwei Sachen monieren: Erstens, Werbetexte
sind zwar kurz, doch nicht immer. In meinem Korpus sind mir Texte begegnet, die sich auf bis zu 4
Seiten erstrecken konnten. Und zweitens, Werbeanzeigen beinhalten immer ein Bildelement.
Obwohl eine Klassifizierung der Werbeanzeigen aufgrund der Gestaltungsvielfalt von Anzeigen
schwer fillt, konnen wir mithilfe der obengenannten Merkmale Werbeanzeigen sowohl im Deut-
schen als auch im Arabischen als appellative, monologische, 6ffentliche und argumentative Texte,
begreifen, die

sich durch ihre Ambiguitdt und Nominalstil kennzeichnen,

emotional aufgeladen sind,

in der Regel kurz und in sich geschlossen sind,

meistens ein Bild beinhalten,

durch typographische MafBlnahmen vom redaktionellen Text abgetrennt sind, in denen
iiber Waren und Dienstleistungen informiert wird und die

einen potenziell unbegrenzten Kundenkreis ansprechen, mit dem Ziel

die Rezipienten zum Kauf bzw. zur Benutzung des Werbeobjekts zu bewegen.

PN R DD

Diese Merkmale sollen als eine eigenstidndige Entitdt verstanden werden, die zur weiteren Klassifi-
zierung von Werbeanzeigen dienen sollen. Zudem diirften sie dem Ubersetzer beim Neuverfassen
des ZS-Werbetexts behilflich sein, damit auch sein Endprodukt von dem ZS-Leser als Werbeanzei-
ge dekodiert werden kann. Die unentschiedene Diskussion tiber die Klassifikation von Werbetexten
als eigene Textsorte fithrt Sauer dazu, den Begriff Textsorte zu ersetzen. Sauer, die den Werbetext
unter dem Aspekt der Perlokution erforscht, schldgt den Begriff Strategie vor, um die Komplexitit
sprachlichen Handelns besser beschreiben zu kénnen:

Mit dem Begriff der Strategie wird ein Handlungsplan bezeichnet, der mit Blick auf ein
bestimmtes Ziel aus einer verfligharen Menge von Handlungen diejenige auswahlt und
ausfiihrt, deren Erfolg am wahrscheinlichsten ist.'"’

Ob das Problem durch den neuen Begriff gelost werden kann, ist fraglich.

Der Schwierigkeit, Werbetexte einer Textsorte zuzuordnen oder als eigene Textsorte zu betrachten,
liegt meines Erachtens die Intertextualitdt zugrunde. Die Intertextualitét als Bezeichnung fiir unter-
schiedliche Textbeziige zwischen Texten ist ein repetitives Phdnomen in der Werbung. Der Werbe-
text ist meist ein Konglomerat mehrerer Textsorten und scheut sich nicht, auf fremde Texte anzu-
spielen. Die Intertextualitdt gehort zweifelsohne zu den Vertextungsstrategien der Werbung und

100 Bendel 1998: 16.
01 Sauer 1998: 241 f.



Theoretische Vorbemerkungen

stellt somit ein wichtiges Merkmal der Werbesprache dar.'”* Das Verpacken des Werbetextes in

eine andere Textsorte gehort zu den persuasiven Strategien. Allerdings sollen Werbetexte von Rezi-
pienten als Werbetexte verstanden werden. Dass die Werbung fremde (Werbe-)Texte zitiert, kann
fiir den Rezipienten sehr reizvoll sein und trdgt ,,zur Einpragsamkeit der Anzeigen bei, indem der
Rezipient etwas Vertrautem begegnet“.'” Die Intertextualitit in der Werbung wird nicht immer
verbalisiert, sondern auch visualisiert. ,,So werden in der Werbung nicht nur formelhafte Wendun-
gen und bekannte Spriiche, sondern auch zahlreiche Referenzen auf Marchen, Trickfilme, Gemalde,
Skulpturen oder Piktogramme sichtbar, schreibt Opilowski.'** Diese Strategie nutzt die emotionale
Wirkung der Bilder aus. Die Werbetexter nehmen mit einer bestimmten Absicht Bezug auf andere
(non)verbale Zeichen oder Textgattungen (Anspielungen, Zitate), und zwar unabhingig davon, ob
diese Beziige markiert werden oder nicht. Intertextuelle Beziehungen als Textstrategie dienen dazu,
die Kaufaktion auszulosen, indem sie Akzeptanz und Verstdndlichkeit anregen, Aufmerksamkeit
wecken, witzige Effekte erzielen und vom Image klassischer Dichter profitieren. Eine wichtige
Funktion der Intertextualitdt ist meines Erachtens noch die der Ablenkung. Da Werbung in ihrer
offentlichen Rezeption nicht selten auf Ablehnung st6B3t und sogar von iiberwachenden Institutionen
attackiert wird, versucht die Werbung ihre Informationen und Appelle im Gewand anderer Textsor-
ten zu vermitteln. Die Intertextualitét ist erst dann sinnvoll und erfolgreich, wenn sie vom Publikum
erkannt wird. Der Rezipient muss die Zusammenhidnge selbst entschliisseln, sonst wire die
Intertextualitidt wie ein nicht verstandener Witz. Dennoch kénnen intertextuelle Beziehungen von
Rezipienten unterschiedlich erkannt und interpretiert werden. Die Intertextualitdt gleicht — so in
meiner Analyse — einem Fiillhorn kulturspezifischer Besonderheiten und bereitet bei ihrer Uberset-
zung (durch Beziige zu bekannten, kulturspezifischen, historischen und modernen Bildern) Schwie-
rigkeiten. Dementsprechend ordne ich Werbetexte nicht einer bestimmten Textsorte zu. Ich schlieBBe
mich Januscheks (1974) Meinung an, die Werbesprache als eine Scheinsprache zu bezeichnen, die
sich ,,tendenziell aller Textsorten bedienen kdnne und nur durch ihre Rezeptionsbedingungen defi-

. - 105
niert se1‘.

192 Opilowski zihlt 13 intertextuelle Werbestrategien. Zu Formen und Funktionen der Intertextualitit in der
Werbung mit Beispielen vgl. Opilowski 2006 361 ff., Janich 1997: 301 ff. und 1999a: 166 ff.

1% KefBler 1998: 281.

1% Opilowski 2007: 360.

' Januschek 1974: 242.
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2 Aufbau und Gestaltung der Werbeanzeige
2.0 Allgemein

Hier werden in erster Linie nicht die mikro- und makrotextlichen Ansitze untersucht, sondern die
Bausteine des Werbetextes wie Schlagzeile, Slogan usw.” Trotzdem beleuchten wir kurz beide An-
sdtze. Fast alle Anzeigen zeichnen sich durch einen &hnlichen Aufbau aus und verfiigen daher mehr
oder weniger iiber dieselben Bestandteile. Das gilt fiir deutsche und arabische Werbung gleicher-
malen, doch es bedeutet nicht, dass jede Anzeige unbedingt alle Elemente eines klassischen Anzei-
genaufbaus enthalten muss. Viele Werbeanzeigen entsprechen nicht dem klassischen Aufbau einer
Anzeige, daher ist es in vielen Fillen schwierig, einen Vergleich zwischen den Anzeigenelementen
vorzunehmen.

Die mikrotextbezogenen Konstituenzansétze ziehen die Thema-Rhema-Gliederung der Einzelsitze
als Ausgangspunkt der Textbildung heran. Die makrotextbezogenen Ansdtze erschlieft die
Konstituenz von Texten aus der Bedeutungsabhingigkeit groBerer Textteile. Mit anderen Worten:
Die Mikrostruktur befasst sich mit den syntaktischen Verkniipfungen der Textteile, die Makrostruk-
tur nimmt den pragmatischen Textaufbau in Augenschein und leitet die Konstituenz von den Regu-
laritdten der Textsorte ab. Der Werbetext stellt in seiner Gestaltung eine sehr offene Textsorte dar
und steht daher mikro- und makrotextlichen Konstituenzansitzen gleichermaBen offen gegeniiber.’®
Die Makrostruktur bestimmt die semantischen Positionen der Einzelsétze und die zwischen ihnen
wirkenden Relationen.”” Sowinski teilt Werbetexte in ein- bis vierteilige Texte ein, die durch inhalt-
liche und stilistische Merkmale bestimmt werden konnen. Der einteilige Text ist selten und besteht
meistens aus Bildverweisen und einer Schlagzeile. Zweiteilige Texte bestehen oft aus einer Charak-
terisierung der Ware und einem Slogan. Der dreiteilige Werbetext ist nach Sowinski die populérste
Form der Werbeanzeigen und besteht aus einer Schlagzeile, einem FlieBtext und einem Slogan.
Vierteilige Texte betrachtet Sowinski als Variation des dreiteiligen Textes. Dazu &uf3ert sich Fritz in
Ubereinstimmung mit Sowinski wie folgt:

Makro- sowie mikrostilistische Gemeinsamkeiten vieler Anzeigen ergeben sich jedoch in
der Gestaltung des Textes in mehrere Textteile. So kommen gingig ein- bis vierteilig ge-
gliederte Texte vor, deren Teile graphisch und typographisch voneinander abgesetzt
sind.”™

Da das Bild in meinem Korpus immer einen Bestandteil der Anzeige bildet, erweitere ich die Ein-
teilung von Sowinski auf zwei- bis fiinfteilige Anzeigen. Die zweiteilige Anzeige besteht aus einem
Bild (meistens eine Abbildung des Werbeobjekts) und einer Schlagzeile. Bei einer dreiteiligen An-
zeige kommt noch der Slogan dazu. Vierteilige Anzeigen enthalten noch einen Flieftext und bilden
damit die populdre Form der Anzeigen. Die fiinfteilige Anzeige (Schlagzeile, Bild, FlieBtext, Slo-
gan und Logo) betrachte ich als Variation der populdren Form. Die einzelnen Textteile sind oft geo-
graphisch oder typographisch voneinander abgegrenzt.

Typisch fiir den verbalen Teil der Anzeige ist das dreiteilige Schema des Textes mit Schlagzeile,
Haupttext und Slogan oder wie die Werbefachleute es ausdriicken: body, copy, claim. Im Normal-
fall folgt der Schlagzeile der FlieStext, und der Slogan bildet oft zusammen mit dem Logo den Ab-
schluB der Anzeige. Natiirlich kann der Werbetext aus mehr als drei Teilen bestehen, aber meist

” Obwohl die Bildelemente ein wichtiges Bestandteil der Werbeanzeige darstellen, werden sie in dem Kapitel nicht
untersucht. Sattdessen wird spater die Bild-Text-Beziehung in der Werbung erdrtert.

0 Vgl. Sowinski 1983: 54f, 92ff. und 101 ff.

"7'Vgl. Fritz 1994: 88.

" Ebd., S. 84.
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sind diese drei Komponenten unverzichtbar.”” Werbesprache zielt auf Meinungsbeeinflussung ab
und hélt sich dementsprechend selten an feste Satzbauschemata, ,,da weniger die sprachliche Ord-
nung als vielmehr die Attraktivitit der Headlines gewihrleistet sein muB“.*

Der Text liefert nicht nur sprachliche Informationen, sondern er wird als Vermittler visueller Ge-
samtisthetik in der Anzeige eingesetzt. Heutzutage tibt der Haupttext in der Werbung oft nur eine
Scheinfunktion aus und bildet ,,die ausfiihrliche argumentative Grundlage des jeweiligen Werbeap-
pells, die rhetorisch wie linguistisch besonderes Interesse verdient*.®'

Romer (1973) differenziert in ihrer Untersuchung zwischen textarmen und -reichen Anzeigen. Sie
inkludiert neben der Schlagzeile, dem Slogan und dem Flieftext noch die Gebrauchsanleitung und
die Verpackungsaufschrift. Wahrend Fritz von der Unmoglichkeit ,,ausschlieBlicher Funktionszu-
weisung fiir Textteile von Anzeigen* spricht, bestétigt Schiitte (1996) hinsichtlich ihrer Grundfunk-
tionen ,,wesentliche Unterschiede*.**

Im Vergleich zu fritheren Werbeanzeigen ist seit Ende der 90er eine auffallende Abweichung vom
klassischen Anzeigenaufbau zu beobachten. Eine Untersuchung hat ergeben, dass Printanzeigen
durchschnittlich aus sechs Elementen zusammengesetzt sind, die sowie fiir deutsche als auch fiir
arabische Werbeanzeigen relevant sind. Folgende Abbildungen stellen die hdufigsten und wichtigs-

ten Bestandteile des Werbetextes dar, worauf ich unten ausfiihrlich eingehe.

Headline

Happy Alice to/you 1. Subine

Haupttext

B- Id Surfen und Telefonieren. So viel man will.
I DSL-Internetzugang mit bis zu 16.000 Kbit/s und
Telefonanschluss inklusive aller Gespréche ins

gesamte deutsche Festnetz; kornplett als Flatrate.
5 x 10 Gigabyte E-Mail-Postfacher.

Eigene Website und mehr. Produktname

Kein Einrichtungspreis, keine Mlnnssua"i/

Eine Flatrate fiir alles.

334 90—+

, €/Mon?

i te
‘ Jetzt alle Alice Produt_(
I:'lt bis zu 16.000 Kbit/s.
Adds.

\gt;t einfach wechsein: ok
004110411 - www.alice-dsl.de Slogan
Die schénste Verbindung. /

Abb. 6: Aufbau einer deutschen Werbeanzeige (Stern: Nr. 41/04.10.2007)

Logo

7 Schiitte 1996 kommt jedoch in seiner Untersuchung zum Ergebnis, dass von 3000 Anzeigen 2215 ohne Slogan, 738
ohne Schlagzeile und 67 Anzeigen ohne Flietext auskommen. Vgl. ebd., S. 170 f.

% payer 1990: a3.

*" Sowinski 1979: 80.

* Fritz 1994: 87 und Schiitte 1996: 171.
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Abb. 7: Aufbau einer arabischen Werbeanzeige (Aahir Sa’ah, 03.10.2007)
2.1 Schlagzeile

Der Begriff Schlagzeile kommt — so Sowinski — aus dem Journalismus und bezeichnet ab 1880 die
hervorgehobenen Hauptiiberschriften. Im Journalismus muss die Schlagzeile kurz und priagnant
formuliert sein, um den Leser zu ,.kddern®. Diese Aufgabe {ibernimmt sie auch in der Werbung. Es
konnte — so Sowinski weiter — eine Analogiebildung zu ,,Schlagwort* sein.® Die Schlagzeile tiber-
nimmt die wichtigste Funktion des Anzeigentextes, ndmlich die Aufmerksamkeit des Lesers zu ge-
winnen und damit die Aufnahme der tibrigen Informationen einzuleiten. Neben dem Bild ist die
Schlagzeile das zentrale Anzeigenelement. Thre Hauptaufgabe besteht nicht nur darin, das Augen-
merk des Rezipienten auf die Anzeige zu lenken, sondern auch den einzigartigen Verkaufsvorteil in
den Mittelpunkt zu stellen.*® Sie ist kein selbstindiges, allein wirkendes Element einer Anzeige,
sondern nur ein Authinger fiir das Nachstehende. Die Schlagzeile dient als sprachlicher Blickfang
und muss den Zusatznutzen der beworbenen Ware thematisieren.®” So hat die Schlagzeile verschie-
dene Formen, je nach Werbestrategie, Produktprofil und Werbefunktion.*

Die Werbetexter versuchen mit der Auffilligkeit der Schlagzeile das Uberblittern der Anzeige zu
verhindern bzw. zu vermindern, daher findet man in der Schlagzeile alle erdenklichen Sprachfor-
men, sogar scheinbare Widerspriiche, Zitate, Wortspiele oder spielerischen Unsinn. Die Schlagzeile
lauft dem Slogan zunehmend den Rang ab. Diese Priorititenverschiebung fithrt Sowinski auf die
Zuriickdrangung der Erinnerungstexte und der gereimten Werbespriiche zugunsten der wichtiger
werdenden Aufmerksamkeitserregung zuriick.”” Dem liegt auch zugrunde, dass der Slogan mit der

% vgl. Sowinski 1979: 73.

% Der einzigartige Verkaufsvorteil heifit in der Sprache der Werbefachleute Unique Selling Proposition (USP).
% Zu den Beispielen der Zusatznutzen vgl. Janich 1999a: 43.

% 7u den hiufigsten Formen der Schlagzeile mit mehreren Beispielen vgl. Sowinski 1979: 73 ff.

7 Vgl. ebd., S. 76.
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Marke verbunden ist, und daher sagt der Slogan dem Rezipienten nichts Neues bzw. er verliert mit
der Zeit seine Reizkraft. Dies ist bei der Schlagzeile nicht der Fall. Sie dndert sich stindig, je nach
dem beworbenen Produkt, sodass in zwei verschieden Anzeigen fiir ein und dasselbe Produkt zwei
verschiedene Schlagzeilen stehen konnen. Die Schlagzeile @ndert sich in Form und Inhalt ebenso
nach der Zielgruppe und dem Zeitraum bzw. den Jahreszeiten, wéhrend der Slogan seine Funktion
durch seine feste Form hat.*® Die Schlagzeile gilt fiir mich als eine Zusammenfassung dafiir, was im
FlieBtext steht. Damit hat die Schlagzeile zwei Vorteile: 1. IThre stindige Forménderung und das
damit verbundene Wecken der Neugier. 2. Thre Rolle als Zusammenfassung des im Flietext ste-
henden Zusatznutzens des Werbeobjekts. Die arabischen Werbewissenschaftler schreiben der
Schlagzeile dieselben Funktionen zu. Nach Shams (2002) stellt eine Umfrage von Thomson (eine
der weltweit grofBten Werbeagenturen) fest, dass 90% der Rezipienten nur die Schlagzeile lesen,
und dass mehr als 80% der Leserschaft bei misslungener Schlagzeile nicht weiterliest. Von der
Konkurrenzsituation ausgehend legt die heutige Werbung mehr Wert auf Aufmerksamkeitserregung
als auf einprdgsame Texte. Die Kombination von Schlagzeile und ikonischer Darstellung bildet
zurzeit eine der gingigsten Formen moderner Werbung. Obwohl der Flietext im Vergleich zur
Schlagzeile quantitativ iiberwiegt, dominieren die wichtigsten Argumente in der Schlagzeile, denn
die Werber wollen den eigentlichen Nutzen nicht im Kleingedruckten verstecken, sondern auffal-
lend préasentieren. Charakteristisch fiir die Schlagzeile sind meist sprachliche Strategien wie Frage
(Toyota: Was ist Ihnen wichtig?), Aufforderung (Opel Corsa: C’MON!), aber vor allem Behauptung
(Jura-Vollautomat: Niemand macht Milch gliicklicher), rhetorische Figuren (Nokia 6300: 4bluy i/
BUL Luw .. aniqun bibasath ... basitun bianagah (schick aber einfach ... einfach schick) u 4. und
eine zumeist enge und effektvolle Wechselbeziehung zwischen Bild und Schlagzeile (Toyota Yaris
< il Lidll al-Dunia iatgirt (die Welt hat sich gedndert) oder Nokia 6500: Nach der ersten Beriih-
rung nie wieder loslassen).*

2.2 Slogan

Der Slogan ist eine ,,formelhafte, kurze graphisch (oder sprachlich) und bedeutungsméfig meist
isoliert erscheinende Textzeile, die in der Regel langere Zeit benutzt wird, damit diese Aussage und
der Produktname bei moglichst vielen im Gedichtnis haften bleiben*.”

Mit dieser Definition weist Sowinski auf den feinen Unterschied zwischen Schlagzeile und Slogan
hin: Der Slogan ist langlebiger und zumeist mit der Marke verschmolzen. Als Hauptmerkmal des
Slogans betrachtet Sowinski mit Recht die Klarheit und Kiirze. Andererseits zeichnen sich Slogans
auch durch groBe Ambiguitit aus (z. B. Agyptische Telekom: s/ <liss Siitak ahla ,,Deine Stimme
wird schoner/besser/deutlicher”) und bezwecken oft die Einprigung und Wiedererkennung der
Marken-, Produkt- und Unternehmensnamen. Die Klarheit steht hier im Kontrast zur Doppel- oder
Mehrdeutigkeit und zum grof3en Interpretationsspielraum, den sich der Slogan mit seinen Anspie-
lungen und Aufforderungen zum Assoziieren zu Nutze macht. Trotzdem weist der klassische Slo-
gan — fihrt Sowinski fort — Abnutzungserscheinungen auf und verliert an Bedeutung. Der Slogan
gilt als Basiseinheit einer Anzeige oder nach Kuppers (2003) als , Visitenkarte ‘ eines Produkts, oder
besser gesagt, einer Marke. Er nimmt alle Grundfunktionen der Anzeige wahr und ist Tréger der
detaillierten Produktinformationen. Die Aufgabe des Slogans ist nicht nur, die Wiedererkennung
einer Ware, Marke oder Firma zu ermdéglichen, sondern vor allem sie zu stirken und zu fordern.
Flader (1972) spricht von der Multifunktionalitdt des Slogans, namlich von der Behauptungs-, Emp-
fehlungs- und Présentationsfunktion oder von der Bedienung der inneren Sprache von Werbeanzei-

¥ Wihrend meines Praktikums bei EP und MediMax stellte ich fest, dass jeweilige Agentur eine Liste von Schlagzeilen
besitzt, die nach den Jahreszeiten und wichtigen Ereignissen (Halloween, Weihnachten, Ostern etc.) aufgelistet ist.

¥ Fiir mehr Deutlichkeit vgl. die iibersetzungsbezogene Analyse beider Anzeigen im Teil III dieser Arbeit.

% Sowinski 1979: 81. Zum Ursprung und zur Geschichte des Slogans vgl. Baumgart 1992: 34 f. und Klotz 1963: 96 ff.
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gen, wobei er das Uberwiegen einer dieser Funktionen auf die Produktgattung und Zielgruppe zu-
riickfiihrt.”!

Die Hauptfunktion des Slogans schldgt sich meines Erachtens — durch seine Langlebigkeit bedingt —
in der Imagebildung nieder. Durch den Slogan sticht das Produkt nicht nur hervor, sondern er ver-
bleibt unausloschlich im Gedéchtnis des Rezipienten und demzufolge auch das Produkt. Man denke
hier z. B. an die Slogans von McDonalds und Toyota. Wéhrend die Schlagzeile durch ihre wechsel-
hafte Form und ihre Auffilligkeit den Rezipienten in ihren Bann ziehen soll, dient der Slogan zur
Imagebildung und Wiedererkennung der Konsumgiiter oder des Unternehmens. Baumgart zufolge
besteht die Hauptfunktion des Slogans darin, an die Wunschbilder und Bediirfnisse des Rezipienten
zu appellieren. Dem Slogan kommt aber noch eine weit wichtigere Funktion zu, nimlich die der
Kontaktaufnahme.”> Aufgrund seiner Kiirze kann der Slogan die ihm von Baumgart (1992) zuge-
wiesene Funktion immer erfiillen, ndmlich die Werbeaussage in prignanter Form zusammenzufas-
sen.

Die Schlagzeile passt sich dem Produkt an, wihrend der Slogan sich fiir mehrere Anzeigen und
Spots eignen muss. So versteht Romer unter Slogan eine Aussage, die mit einem Produkt unverén-
dert oder nur wenig verindert in jeder Print- oder Radiowerbung einhergeht.”” Hiufig findet man
eine unkonkrete Thematisierung positiver Aspekte zugunsten der Imagebildung eines Unterneh-
mens (z. B. BMW: Freude am Fahren; O2: O2 can do,; Liebherr: Freunde an der Frische, Mobinil:
lill yo A5 jtkalim mn il-Qalb, ,sprich vom Herzen®). In diesem Zusammenhang stimme ich Fritz
zu, wenn er als frequent auftretende Satzform Behauptungssitze nennt, oft mit hyperbolisch absolu-
tem Geltungsanspruch, sowie Aufforderungssidtze mit Kaufappellen. Ebenso betrachtet Sowinski
Behauptungs- und Aufforderungssitze als wichtigste Satzarten des Slogans.”® Diesen Kaufappell
ausschlieBlich dem Slogan zuzuschreiben, ist jedoch anhand des untersuchten Materials nicht ge-
rechtfertigt. Auch die Schlagzeile hat in der Regel eine appellative Funktion.

Der Slogan kann eindeutig auf die Herkunft der Ware verweisen oder zur Unterscheidung der Ware
gegeniiber der Konkurrenz beitragen. Er apostrophiert in vielen Fillen zusammenfassend den be-
sonderen Nutzen des Produkts. Da der Warenname allein kein hinreichendes Unterscheidungskrite-
rium ist, tauchen héaufig bestimmte Wortpragungen und Formulierungen auf, die die Einmaligkeit
der Ware signalisieren bzw. betonen. Der Slogan ist jenes Anzeigenelement, das aufgrund seiner
mehrmaligen Wiederholung und einprdgsamen Form meist miihelos Eingang in die Alltagssprache
findet. Dies ist z. B. der Fall bei den Slogans Nicht immer, aber immer dfter! von Clausthaler, Ich
bin doch nicht blod! von Media-Markt und Nichts ist unmoglich von Toyota. Daher werden viele
gelungene Slogans in anderen Werbeanzeigen imitiert oder intertextuell verwendet.

Der Slogan kann aus einem Wort, einer Wortreihe oder aus einem vollstdndigen Satz bestehen. Er
bildet mit dem Marken- oder Produktnamen das Warenprofil. Der Slogan ist — so Baumgart — das
wichtigste Element einer Anzeige, sodass sie Slogan und Markennamen als eine Einheit betrachtet.
In diesem Sinne widerspreche ich Baumgart. Der Slogan ist zwar wichtig, aber nicht das wichtigste
Element einer Anzeige, sonst hitten viele Werbetexter nicht auf ihn verzichtet. In dem untersuchten
Material gibt es eine Menge deutscher und arabischer Anzeigen, die keinen Slogan beinhalten. Der
Slogan steht zwar in enger Beziehung zum Signet, Logo oder Firmenzeichen, er ist jedoch im Ver-
gleich zum tibrigen Werbetext unabhédngiger und leichter aus dem Kontext zu trennen. Fiir Baum-
gart kann der Slogan allein stehen, ohne Begleitung von Bild oder Text verstanden werden und
trotzdem erfolgreich sein.”®

' Vgl. Flader 1972: 109 ff.

%2 Dazu ausfiihrlich vgl. Baumgart 1922: 41 ff.

% Vgl. Rémer 1973: 79, Anm. 235.

% Ob man hier iiberhaupt von Satz oder Satzart sprechen kann, ist fraglich. Dazu vgl. unten (Teil I): Kap. 3.1.2 und
3.2.2. der vorliegenden Arbeit

% Zur Autonomie des Slogans vgl. Baumgart 1992: 37 ff.
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Baumgart zufolge findet man im Slogan fast alle typischen Kriterien der Werbesprache wieder. Die
Autorin sieht in ihm das ,,Pars pro toto* und schreibt ihm dementsprechend die als allgemeingiiltig
anerkannten AIDA-Regeln zu. Ahnlich sprechen Mockelmann/Zander (1970) dem Slogan mit
Recht nicht nur die AIDA-Formel, sondern noch weitere Funktionen zu (z. B. das Bekanntmachen,
Einpriagen, Informieren, Argumentieren, Anpreisen und das Appellieren), sodass alle notwendigen
Grundfunktionen einer Werbeanzeige durch ihn wahrgenommen werden kénnen.”® Fiir Sowinski
entspricht die sogenannte Multifunktionalitdt des Slogans der Vielfalt seiner sprachlichen Gestal-
tungsformen. In Ubereinstimmung mit den Autoren und Autorinnen bin ich der Meinung, dass im
Slogan Stilmittel der Werbesprache zum Vorschein kommen, wie z. B. der Adjektivreichtum,
Sprachokonomie, die Vorliebe fiir das Substantiv und die bewusste Verwendung von Reizwortern,
auch wenn die Auspriagung im Slogan anders als im ldngeren Text ist. Der Slogan muss nicht in-
formieren, sondern sein Ziel besteht in der Aufforderung und Auslésung einer Aktion. Baumgart
sieht im Slogan oftmals Dreigliedrigkeit: die Ware, den Werbenden und den Umworbenen, selbst
wenn nicht alle explizit erwdhnt werden. Sie teilt mit Sahihi die Ansicht, dass der Slogan ,,der ei-
gentliche geheime Verfithrer* ist.”’

Baumgart erachtet die Mehrdeutigkeit des Slogans als besonders bedeutsam, sei es auf dem Gebiet
der Semantik oder auf dem der Syntax.”® Durch Mehrdeutigkeit wird nicht nur Informationsaddition
erreicht, sondern der Slogan profitiert von zusitzlicher, spielerischer Originalitit. Entsprechend
Baumgarts Feststellung dient die Mehrdeutigkeit (z. B. Wortspiele) dazu, die intendierte Absicht
des Slogans zu verstirken und dem Slogan dadurch eine reizvolle Multivalenz zu verleihen.
SchlieBlich kommt die Autorin zum Ergebnis, dass pro Slogan durchschnittlich drei bis sechs wort-
und satzbezogene, rhetorische Figuren fiir die aktuelle Werbung kennzeichnend sind. Obwohl ich in
meiner Untersuchung ebenso eine Vorliebe fiir rhetorische Figuren in Slogans feststellte, weichen
meine Ergebnisse von denen Baumgarts ab. In meiner Arbeit betrdgt der Anteil der rhetorischen
Figuren in Slogans im Durchschnitt zwei bis vier.

Dass die Werbesprache einfache und kurze Sitze bevorzugt, ist im Slogan unverkennbar.” In dem
untersuchten Korpus stellen grammatikalisch vollstédndige Sétze in Slogans eine Minderheit dar. Da
mehr als die Hélfte der Slogans grammatikalisch unvollstindig sind und den Marken- oder Pro-
duktnamen nicht enthalten, zeichnen sich Slogans durch eine elliptische Bauweise aus. In Uberein-
stimmung mit Baumgart misst Sowinski den in Slogans traditionell verwendeten rhetorischen Mit-
teln hinsichtlich der Wirkungssteigerung grofle Bedeutung bei und erwéhnt beispielsweise liber
fiinfzehn rhetorische Mittel mit zahlreichen Beispielen.'® Die wichtige Rolle des Slogans lisst sich
daran ablesen, dass internationale Unternehmen wie BMW, McDonalds und Vodafone einen ein-
heitlichen Slogan in verschiedenen Sprachen verwenden. In der arabischen Werbung tiberwiegt die
Zahl der Anzeigen ohne Slogans. Diese Feststellung ldsst jedoch nicht den Schluss zu, dass der Slo-
gan in der arabischen Werbung eine untergeordnete Rolle spielt. Die Tendenz der groflen Firmen
zur Etablierung eines internationalen Slogans spricht gegen jede Geringschitzung des Slogans.

% Vgl. Méckelmann und Zander 1970: 23 (Anm. 57).

°7 Sahihi und Baumann 1987: 22.

% Vgl. Baumgart 1992: 37 f.

% Baumgarts Untersuchungsgegenstand ist der Slogan. Da er aber nur ein Element der Werbeanzeige konstituiert, der
durch Zwang zur Kiirze und Prignanz extremen Gestaltungsbedingungen unterworfen ist, kann diese Untersuchung
kein umfassendes Bild tiber Werbesprache liefern.

19 Die traditionellen rhetorischen Mittel, die Sowinski als besonders wichtig erachtet, sind fiir die Werbesprache im
Allgemeinen von grofler Bedeutung. Es sind keine neuen, eigens fiir den Slogan reservierte Mittel, sondern die von
Romer und Baumgart erwéhnten rhetorischen Figuren. vgl. Sowinski 1979: 85 ff.
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2.3 FlieBtext

Da die vorliegende Arbeit sprach- und iibersetzungswissenschaftlich orientiert ist, bildet der FlieB3-
text den Kern meiner Untersuchung. Der Flietext wird in der Werbefachsprache als copy, textbody
oder copy body bezeichnet. Er hat eine informative Funktion und soll daher eine gewisse Glaub-
wiirdigkeit erzeugen. Ferner erwartet der Rezipient, dass der FlieBtext auf Wissenswertes detaillier-
ter eingeht. Er greift die Informationen in der Schlagzeile auf und fiihrt sie in einer stilistisch koha-
renten Form ndher aus und ergénzt bzw. formuliert das Bildelement sprachlich aus. Er eignet sich
nicht als Blickanfang, sondern vertieft die Informationen, die méglicherweise die Kaufentscheidung
lenken. Daher miissen dessen Informationen auf den Rezipienten stimulierend und motivierend
einwirken. Zielke (1991) und Janich (1999) teilen die Ansicht, dass der FlieB3text neben seiner in-
formativen Funktion eine suggestive tibernehmen kann. Allein durch sein Vorhandensein und der
angeblich darin enthaltenen wertvollen, produktspezifischen Informationen, erzeugt der FlieBtext
eine gewisse Glaubwiirdigkeit. Doch obwohl der FlieBtext die Eigenschaften des beworbenen Pro-
dukts genauer beschreibt, wird er nur selten gelesen.

Auf jeden Fall wird im FlieBtext mehr tiber das Produkt ausgesagt als in Headline oder
Slogan, so dass seine Gestaltung auch anderen Prinzipien unterliegt und daher nicht ohne
weiteres mit den Merkmalen von Slogan oder Headline verglichen werden kann.'"!

Im Flietext finden sich nicht nur Beschreibungen und Darstellungen der beispielsweise techni-
schen Eigenschaften des Produkts, sondern auch Argumente fiir die Konsumentscheidung, wie etwa
die Ausmalung idealer Verwendungssituationen. Sowinski schreibt dem FlieBtext je nach der An-
zeige andere Funktionen zu, wie z. B. die Prizisierung und die Konkretisierung der erlduterten Situ-
ation gegeniiber der bildlichen Verlockung oder die Antwort auf die Frage der Schlagzeile.'” Diese
Funktionen bedienen im Prinzip die Hauptfunktion des Flieftextes, ndmlich das Wecken von
Glaubwiirdigkeit und demzufolge das Auslosen der Kaufentscheidung. Folgendes Beispiel zeigt uns
deutlich, wie der Flieitext die Informationen in der Schlagzeile aufgreift, sie in einer stilistisch ko-
hirenten Form nédher ausfiihrt sowie ergénzt bzw. das Bildelement sprachlich ausformuliert.

191 Janich 1999a: 44 ff.
192 ygl. Sowinski 1979: 79.
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Abb. 8: FlieBtext-Schlagzeile-Interaktion (Stern, Nr. 43/18.10.2007)
2.4  Produkt- und Markenname

Der Markenname ist ein Uberbegriff fur Waren einer bestimmten Firma. ,,Die Marke ist die einzig
existierende internationale Sprache, das Esperanto des Handels* so Kapferer.'” Der Produktname ist der
Name eines bestimmten Erzeugnisses einer Firma, der jeweils von Produkt zu Produkt variiert. Ver-
schiedene Produkte konnen einer iibergeordneten Marke, also einem Unternehmen, angehoren (z.
B. Astra, Vectra und Corsa von Opel; Vario S, Vario M und Genion L vom O2-Handyanbieter;
Turbo nofrost und King von Kiryazy etc.). Somit ist der Markenname also das Hyperonym und der
Produktname das Hyponym. Bereits im Produktnamen sind oft Informationen oder Hinweise auf
die Produkteigenschaften enthalten. Der Produkt- oder Markenname hat wie jedes Sprachzeichen
laut biihlerschem Organon-Modell eine Darstellungs-, Ausdrucks- und Signalfunktion, wobei die
Darstellungsfunktion dominiert. Betrachtet man Produkt- und Warennamen hingegen als Eigenna-
men, dann erfiillen sie eine Identifikations-, Erkennungs- und Referenzfunktion. Markennamen sind
fir Konsumenten bei der Produktwahl von gro3em Belang. Aufgrund des Werbekontextes kann der
Produktname Funktionen beider Klassen iibernehmen, konstatiert Gallert. 104

Die vorliegende Arbeit geht nicht darauf ein, unter welchen Kriterien man einen Produktnamen
auswdhlt oder welchen Funktionen der Produktname nachkommen soll, relevant ist dagegen viel-
mehr die Fragestellung, ob die Namensmoden von Land zu Land divergieren, inwieweit die Na-
mensgebung von gesellschaftlichen Gegebenheiten oder Verdnderungen abhingt und wie man die
Produktnamen in andere Kulturen iibertragen kann, ohne dass ihre Assoziationen abhandenkom-
men. Doch dazu spiter. Anzeigen, die den Produktnamen enthalten, wollen nicht nur auf die Ware
hinweisen, sondern ein positives Image kreieren, so soll z. B. der Name Opel Astra Sunshine auf ein

1% Kapferer 1992: 11, zit. nach Schiitz 2002 (im Vorwort).
1% 7Zu Funktionen von Markenzeichen vgl. Gallert 1998: 127 ff.
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Modell mit Sonnenverdeck hindeuten, und der Kiihlschrank von Toshiba mit dem Namen No Frost
— NON-CFC will diese zwei Merkmale des Produktes ins Zentrum riicken.

Produktnamen bilden in der sprachlichen Neuschopfung vermutlich die grofite Gruppe und sind
daher ein ergiebiges Untersuchungsfeld. Produkt- und Markennamen kénnen zur Produktdifferen-
zierung Herkunftsnamen (Edam), Familiennamen der Unternehmer (Ford) oder positive Eigen-
schaften des Produkts (Labello= aus dem Lateinischen labium: Lippe; bellus: schon) beinhalten.
Dementsprechend liegen der Benennung von Produkten verschiedene Prinzipien zugrunde, deren
Behandlung den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde.'”

2.5 Preis

In meiner Untersuchung stelle ich fest, dass der Preis einen hohen Stellenwert in gegenwértigen
Werbeanzeigen einnimmt. Oft werden die Preise genau so fett gedruckt wie der Marken- oder Pro-
duktname, um auf die wirtschaftlichen Vorteile des Werbeobjekts aufmerksam zu machen. Obwohl
das Einkommen und die Lebensqualitit in Deutschland relativ hoch sind, gilt dennoch die Maxime
,(Geiz ist geil®, da ist es unerheblich, ob es sich um Nahrungsmittel oder Luxusprodukte handelt.
Meines Erachtens ist heutzutage der Preis bei der Kaufentscheidung oft maf3gebender als die Bilder
und Texte in Werbeanzeigen. Doch selbst wenn es um kostspielige Autos oder Markenparfiime
geht, gehort die Hervorhebung der Preise (0%-Finanzierung, Zahlpause, Rabatte, Geschenke fiir
Sofortbestellung usw.) zu den wichtigen Werbestrategien.'®® Er ,,ist durchaus ein Apell an die Rati-
onalitit, so Signor.'”” In Deutschland appelliert man an die ,,Geiz-ist-geil-Nation“, in Agypten
appelliert man an das schlechte Einkommen des potenziellen Kunden.'® Porsche wirbt z. B. fiir
sein Cayenne-Modell mit einem deutlichen Hinweis auf den bezahlbaren Preis. In einer Anzeige,
die nur aus dem Produktbild und dem Text besteht, steht in Fettdruck die Schlagzeile Viele Men-
schen haben das Gefiihl, ein Porsche sei unbezahlbar. Aber nur, was das Gefiihl angeht. Weiter
unten im Anzeigentext wird der Preis deutlich genannt: Bei einem Einstiegspreis von 51.725,-
Euro.... Es liegt wahrscheinlich darin, dass es dem Werbefachmann bewusst sei, dass ,,Verhalten
letztlich durch materielle Belohnungen gesteuert wird*.'”

Folgende Anzeigen beweisen, dass die Hervorhebung der Preise sowohl bei preiswerten als auch
bei kostspieligen Produkten zu den wichtigen Werbestrategien der modernen Werbung geworden
1st.

19 7u den Prinzipien und Typen der Produktbenennung vgl. Sowinski 1979: 105 ff. und Adam-Wintjen 1998: 180 ff.

1% Obwohl der Preis ein sehr wichtiges Argument ist, hat er den Nachteil, dass bei hochwertigen Marken (wie bei Jagu-
ar) das Risiko eines Image-Verlustes besteht.

17 Signor 1991: 53.

1% Der Spiegel (Nr. 42/12.10.09): 73.Der Spiegel berichtet, dass in keinem anderen europdischen Land die Discounter
so viel Erfolg haben wie in Deutschland; ebd. Etwa ein Jahr spéter berichtet der Spiegel (Nr. 14/0304.2010; S. 66 f.),
dass die Deutschen unfegéhr 15 bis 20% weniger fiir Lebensmittel als andere Européer ausgeben.

' Frank 1992: 9
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Abb. 9: Preis in der arabischen Werbung Abb. 10: Preis in der deutschen Werbung

(Al-Musaiir, 21.09.2007) (Der Spiegel, Nr. 38/17.09.2007)

Wihrend meines vierwochigen Praktikums bei Electronic Partner GmbH habe ich festgestellt, dass
fast keine einzige Werbeanzeige ohne Preisnennung gedruckt wird. Alle Preise miissen — sei es
Werbung fiir No-Name-Produkte oder Markenartikel — gut lesbar sein und sofort ins Auge fallen.
Dies gehort meines Erachtens zur Behauptungsstrategie der Werbung. Durch die Preishervorhebung
wird ein glinstiger Preis lediglich suggeriert. Mit der Preisnennung versucht die Werbung oftmals,
den Findruck entstehen zu lassen, dass das Werbeobjekt ein einmaliges Angebot ist. Hierbei handelt
es sich meiner Auffassung nach um eine indirekte Appell-Strategie, die unterschwellig die Bot-
schaft sendet: Jetzt oder nie!

Binder (1975) bezeichnet diese Intention der Werbung als ,,Veblen-Effekt“.'"® Dem Veblen-Effekt
zufolge nimmt die Nachfrage nach einem Konsumgut mit steigendem Preis zu, da sich der Konsu-
ment beim Kauf von Artikeln zu auffilligen Preisen einen zusitzlichen Nutzen (hoheres soziales
Prestige) verspricht. Binder versteht darunter jedoch eine reine ,,Preiseffekterei, die nicht nur aus
dem Anheben oder Senken des Preises resultiert, sondern ebenfalls aus der vermeintlich kurzen
Giltigkeitsdauer des Preises. Kiipper (1981) weist ebenso auf die Schliisselrolle des Preises hin,
indem er feststellt, dass Preise immer als ,,dufte, mdrchenhaft, klein, zuckersiifi etc. beschrieben
werden.'"!

Brandt (1973) hilt den Preis fiir einen wichtigen Kaufanreiz, denn die Verbindung zwischen dem
Gebrauchswert des Werbeobjekts und der kundenfreundlichen Preisgestaltung spielt eine wesentli-
che Rolle. Mit Gebrauchswert sind immer die Bediirfnisse des Konsumenten gemeint, die es anzu-
sprechen gilt, damit er tiberzeugt wird, dass er nur und erst durch den Gebrauch der beworbenen

"% Der Terminus wurde nach Thorstein Veblen (1857-1929) genannt. Bei ihm hieB es Snob-Effekt oder Konsumeffekt.
Veblen ist ein amerikanischer Volkswirtschaftler und Soziologe. Er ist der Begriinder des Institutionalismus und ist
bekannt auch durch seine Analyse externer Konsumeffekte. Beim Veblen-Effekt zeigt sich die paradoxe Erscheinung,
dass ein hoherer Preis zu einer groeren Nachfrage fiihrt als ein niedrigerer Preis. Die Nachfragesteigerung tritt in Ab-
hingigkeit von der Preissteigerung ein. Es wird mehr gekauft, nur weil der Preis hoher ist. Mit dem hohen Prestige-
Preis wird hohes Einkommen und damit ein hoher sozialer Status demonstriert. Hier liegt ein Fall von Geltungskonsum
vor. Das Produkt hat zwar gerade eine Preiserh6hung durchgemacht, wird jetzt aber erst recht konsumiert.

" Kiipper 1981: 22 f.



Aufbau und Gestaltung der Werbeanzeige m

Ware seine Bediirfnisse befriedigen kann. Demensprechend teile ich Brandts Ansicht, wenn er
schreibt:

Werbung ist eine Appellation, die mit dem Gebrauchswert und teilweise mit seinem Ver-
hiltnis zum Preis argumentiert.'"

2.6 Adds

Dieser Terminus ist eine Abkiirzung von addition und nicht mit ad: advertisement zu verwechseln.
Adds sind die erlduternden Ergédnzungen zu Produkt- oder Markennamen (z. B. ™ = trademark oder
® = registered trademark).'”” Sie koénnen auch in Bezug auf Produkteigenschaften erscheinen, be-
sonders wenn es sich um Mobilfunktelefone, Autos oder Computer handelt. In diesem Fall erfiillen
sie die Funktion, die Argumentation glaubhafter zu machen.''* In meiner Analyse habe ich noch
weitere Textelemente wie Inserts oder Antwort-Coupons getroffen, die fiir die vorliegende Arbeit
nicht von Bedeutung sind und daher vernachlissigt werden kénnen.'"” Zu den Adds rechne ich in
meiner Arbeit auch Verweise auf die Nutzung von Telefon, Internet oder den Fachhandel zu weite-
ren Informationen, denn sie stehen oft (isoliert) unter dem Flieftext und dienen dazu, die Anzeige
glaubhafter zu machen.

"> Brandt 1973: 117.

'3 Opel Astra wirbt fiir sich mit dem integrierten Flex-Fix® (Fahrradtragersystem).
"4 Vgl Janich 1999a: 55.

"5 Mehr zu diesen Textelementen vgl. Janich 1998: 55 f.
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3 Sprachbezogene Analyse der Werbesprache
3.0 Alligemein

In meiner Arbeit geht es vor allem um die Erforschung der Merkmale von Webesprache im Deut-
schen und im Arabischen auf den Sprachebenen des Wortes, des Satzes und des Textes. Ich kon-
zentriere mich auf die Wort- und Satzebene, denn im Bereich des Wortschatzes und der Satzebene
fallen die Unterschiede am stédrksten auf. Untersucht werden soll auch die Stilproblematik. Mit Stil-
problematik meine ich hier nicht die Problematik der Begriffsdefinition, sondern die Problematik,
der Werbung einen bestimmten Stil zuzuschreiben, denn ,,jede AuBerung hat einen Stil*, so Sandig
(2006: 2). Das Wort Stil kann man benutzen, um alle Bereiche des Lebens zu bezeichnen. Man
spricht nicht nur vom Sprachstil, sondern auch von ,,Laufstilen, Gesangsstilen, Fiihrungsstilen,
Denkstilen, Kunststilen. Architekturstilen und vielen anderen mehr*, schreibt Keller.''® Der Stil
bildet in dem Kommunikationsprozess einen wichtigen Faktor, der das WIE des kommunikativen
Handelns darstellt. ,,Die Art und Weise, wie ein Mensch sich ausdriickt®, gibt — so Keller weiter —
Auskiinfte tiber seine Bildung, seine politische Uberzeugung, seine soziale und regionale Herkunft,
seine Intelligenz, seinen Charme, seinen Humor, seine Aufrichtigkeit und seine fachliche Kompe-
tenz. Ahnlich duBert sich Sandig: ,,Stil ist also die sozial bedeutsame Art der Durchfithrung einer
kommunikativen Handlung [...].""” In der Werbung gibt der Textstil eher mehr Auskiinfte iiber den
Rezipienten. Der Webetext wird im Bezug auf seine Zielgruppe verfasst. In diesem Sinne ist Stil —
auf Kommunikationspartner gerichtet — ,,variierender Sprachgebrauch, der fiir die Gemeinschaft
bedeutsam ist. Stil ist das WIE, die bedeutsame funktions- und situationsbezogene Variation der
Verwendung von Sprache und anderen kommunikativ relevanten Zeichentypen.!"® Mit anderen
Worten: Ich meine mit S#i/ in der vorliegenden Arbeit die Ausdrucksweise der Werbesprache, also
die Bevorzugung einfacher oder komplizierter Sitze, die Verwendung von Fach- oder Fremdwor-
tern usw. Dementsprechend wird der Stil hier vor allem durch die Art der Wortwahl und des Satz-
baus bestimmt, daher wird im Laufe der Arbeit u.a. die Fragen zu beantworten sein: Wie driickt sich
Werbesprache in der deutschen und arabischen Kultur aus? Inwieweit unterscheiden sich die Wer-
besprachkomponenten in beiden Sprachen?
Das Sprachsystem der Werbesprache wird im Hinblick auf die interkulturell geprigte Werbespra-
che, die kulturspezifischen Werbesprachstile und die Ahnlichkeiten sowie die Unterschiede er-
forscht, denn ,,mit Stilen wird gesellschaftliche Normalitit Verrnittelt[...]“.119
Charakteristisch fiir die Werbesprache sind kurze Sitze und Satzfragmente, besonders in Headlines
und Slogans. Mit der Syntax der Werbesprache meine ich nicht, dass die Werbesprache ihre eigene
Grammatik besitzt, sondern dass die Werbesprache bestimmte, in der Gemeinsprache vorgegebene
Mittel bevorzugt und moglicherweise in spezieller Bedeutung verwendet. Mit anderen Worten: Ich
werde hier kurz auf die in der Werbesprache bevorzugt gebrauchten sprachlichen Strukturen einge-
hen.

Es ist ein Leichtes, in den teuersten Anzeigen die grobsten VerstoBe gegen die deutsche

Sprache aufzuweisen. Falsches Deutsch, schlechtes Deutsch, unreine oder holprige Rei-

me, schwiilstige Texte, Fehler in der Zeichensetzung.'*

"¢ Keller 2007: 12.

"7 Sandig 2006: 17.

"®Ebd., S. 1. Mehr zu der Definition des Begriffs Stil s. ebd. S. 1 f;; Romer 1973: 75 ff. und Keller 2007: 12 ff.

' Sandig 2006: 16. Romer unterscheidet hier zwei Sprachbereiche, die ich als wichtig erachte: das sind erstens die
Bezeichnungen fiir moderne Gerite, ihr Zubehor, ihre Arbeitsweise usw., die die Werbung nicht erfindet, sondern nur
propagiert; und zweitens die eigentliche Werbesprache, ihre phantasievollen Erfindungen, Argumente, Lieblingsworter,
bevorzugten rhetorischen Figuren und ihr Satzbau. Vgl. Rémer 1973: 209.

120 Stave in Muttersprach 56; zit. nach Hauswaldt-Windmiiller 1977: 26.
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Da die Werbung immer ein oder mehrere Ziele verfolgt, verwenden die Werbetexter alle erdenkli-
chen sprachlichen Formen und Ausdrucksmoglichkeiten (z. B. religioses Wortgut, Phrasen, rhetori-
sche Figuren, Wortspiele, Jugendsprache, etc.). Religioses Wortgut wird in der arabischen wie in
der deutschen Werbesprache entsprechend der Situation verwendet, auch wenn es in arabischer
Werbung iiberwiegt. Religiose Symbole bilden sowohl in sékularen als auch in religiosen Gesell-
schaften eine erfolgreiche Strategie der Werbung. Dennoch liegen die Anspielungen auf Religion
nicht immer so deutlich auf der Hand. Der Zweck dahinter entscheidet {iber die Methode. Somit ist
folgende AuBerung von Kirsch-Postma (1978) ebenso fiir arabische Werbung relevant:

So konnen Begriffe wie ,Gott” oder ,Sakrament’ entweder in ihrer urspriinglichen reli-
giosen Bedeutung gebraucht werden, ebenfalls aber als Ausdruck stark aufgeladener
Emotionalitit in profaner Situation.'*'

Hauswaldt-Windmiiller (1977: 67) stellt dank der Massenmedien einen zunehmenden Grad von
Vergesellschaftung der Werbesprache und eine Realisierung von sprachlichen Handlungen der
Konsumwerbung in allen gesellschaftlichen Schichten und Altersgruppen fest. Fiir den Werbetext-
stil sind generell Verhiillungen, Traumbildkonfektionen und Vermenschlichung der Gegenstinde
charakteristisch. Dies wird im Verlauf der Arbeit weiter verfolgt. Anfagen mdochte ich im Folgen-
den mit der syntaktischen Analyse der deutschen Werbesprache.

3.1 Die Syntax der deutschen Werbesprache
3.1.1 Die Satzebene

Die Definition des Begriffs Satz bereitet bei der syntaktischen Analyse noch Schwierigkeiten. Fol-
gerichtig begegnet man in der Literatur einer Fiille von ,Satz* Definitionen. Dementsprechend gehe
ich hier auf die unterschidelichen Difentionenen des Satzes nicht ein.'*

In dieser Arbeit verstehe ich unter einem Satz alles, was in den Werbetexten zwischen zwei Punk-
ten, zwei Kommata bzw. Frage- oder Ausrufezeichen steht und einen vollstdndigen Gedanken ent-
hilt. Das diirfte eine praktikable Losung sein.'>

Die arabische und deutsche Werbesprache zeichnet sich durch einfache und kurze Sitze aus, die oft
eine elliptische Struktur aufweisen.'** Obwohl es keine festen Regeln fiir die Gestaltung von Wer-
betexten gibt, empfehlen alle Werbefachleute und Werbesprachwissenschaftler, einfachen, klaren
und kurzen Satzkonstruktionen den Vorrang zu geben. '* Fiir meine Analyse habe ich die Sétze in
drei Kategorien eingeteilt: 1. kurze (1 bis 4 Worter), 2. mittelange (5 bis 8 Worter) und 3. lange
Sdtze (iiber 8 Worter). Pradikat-, oder subjektlose Sétze betrachte ich als unvollstandige Satze. Sie
werden aber je nach der Waorterzahl unter einer der drei genannten Satzlingen eingeordnet.'* Die
Werbesprache zeichnet sich meist dadurch aus, die essenzielle Produktbotschaft in wenigen Worten
auf den Punkt zu bringen. Durch die kurzen und verdichteten Formen wird oft der Eindruck von
Hochwertigkeit vermittelt. Wichtige Satzglieder und Nebensédtze werden verselbststédndigt oder vom
Satzganzen durch einen Punkt getrennt.

12! Kirsch-Postma 1978: 124.

122 Zur Satzdenfinition vgl. 1967: 223, 230 ff. und BuBmann 2002: 578 f.

12 Abweichungen gibt es bei alleinstehenden Sitzen wie Slogan und Headline sowie bei dem ersten Satz eines Textes.
' Einfache Sitze sind Sitze ohne komplizierte syntaktische Rahmen wie vollstindige Hauptsitze, die weder abhingige
Nebensdtze noch Satzverbindungen aufweisen. Als einfache Sétze betrachtet man auch kurze Sitze, die sonst die glei-
chen Merkmale der einfachen Sétze aufweisen. Kurze Sétze sind pradikat- oder subjektlose Satze.

12 Vo], Hauswaldt-Windmiiller 1977: 28.

12 Haseloff 1969 gelangt zu einer dreiteiligen Klassifizierung beziiglich der Satzlinge: 1. kurze Sitze: bis zu 8 Worter,
2. mittellange Sdtze: 9 bis 22 Worter, und 3. lange Sétze: 23 und mehr Worter. Obwohl man dieser Klassifizierung
zustimmen kann, weicht die Satzldnge der modernen Werbung von obengenannter Worterzahl ab. Vgl. ebd., S. 243 ff.
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Nach Sowinski dominieren die Kurzsétze vor allem in textarmen Anzeigen sowie im Slogan und in
der Schlagzeile. In textreichen Werbeanzeigen erscheinen kurze Sdtze nur im Wechsel mit lingeren
Sédtzen. Sétze mittlerer Lénge erscheinen besonders in erlduternden Haupttexten und in der Wer-
bung fiir pharmazeutische und technische Waren, fiir den Tourismus und Buchhandel.'”” Bei Rémer
machen die Kurzsétze und Sétze mittlerer Lénge iiber 90% aller Sétze aus. Baumgart (1992) meint,
dass die Tendenz zu kiirzeren Formen etwa 15 Jahre vor ihrer Arbeit eingesetzt hat. Zu diesem Er-
gebnis ist auch Stolze (1983) gekommen. Er stellt ebenso diesen Trend fest, auch wenn die kiirzeren
Formen in fritheren Anzeigen nicht tiberwiegen. Vergleicht man die Ergebnisse von Stolze mit de-
nen von Romer, wird die Dominanz einfacher Sétze in der modernen Anzeigenwerbung deutlich.
Vergleicht man die Ergebnisse Romers mit denen von Baumgart, erkennt man, dass eine Satzlange
von 4-6 Wortern pravaliert. Romer begriindet die Vorliebe zum Kurzsatz mit der absichtlichen An-
niherung der Werbesprache an die gesprochene Sprache.'”® Bajwa und Rémer kommen zu dem
Ergebnis, dass eine zunehmende Tendenz der Werbesprache zu unvollstindigen und kurzen Sitzen
(36,1% in textreichen Anzeigen und immerhin 55,3% in textarmen Anzeigen) zu beobachten ist.'*
In der Aufzidhlung von Romer bestehen 75,2% der textreichen und 80,9% der textarmen Anzeigen
aus einfachen Sitzen. Bajwa stellt fest, dass der unvollstindige Satz in Printanzeigen {iberwiegt
(etwa 59% aller Sitze). In den von Romer untersuchten 1000 Anzeigen bestehen 36,1% der textrei-
chen und 55,3% der textarmen Werbeanzeigen aus unvollstindigen Sitzen.'*” Obwohl die Ergeb-
nisse zur Slogansyntax keineswegs mit denen zur Textsyntax verglichen werden diirfen, decken
sich die Ergebnisse von Baumgart mit denen von Romer. In Anlehnung an Rémer begriindet Grosse
die Auslassung des finiten Verbs in der Werbesprache mit der Wirkabsicht, die Aufmerksamkeit
des Empfingers auf die Begriffe zu lenken."”' Ahnlich sehen Ueding/Steinbrink den Nutzen der
Abweichung von Sprachnormen allgemein darin,

dass sie sowohl das UbermalB an der alltéiglichen und immer gleichférmig gestalteten Re-
deweise behebt als auch uns vor der gewohnlichvulgédren Sprechweise bewahrt. Auch
kann der Vorteil ihrer Verwendung in der treffenden Kiirze des Ausdrucks bestehen.'*

In meiner Analyse bin ich zu abweichenden Ergebnissen gekommen. Obwohl ich eine Dominanz
der Kurzsitze feststelle, weicht sie prozentual von den obengenannten Ergrebnissen ab. Kurzsétze
dominieren in allen Werbeanzeigen, seien sie arm oder reich an Text. Ich stimme mit Sowinski
iiberein, dass lange Sitze (liber 8 Worter) fast nur im FlieBtext erscheinen. Arabische Werbeanzei-
gen zeigen dhnliche Tendenzen. Unvollstindige Sitze ergeben in deutschen Anzeigen nur 29.05%
aller Satze, d. h. dass Werbesprache eine abnehmende Tendenz zu unvollstdndigen Sitzen aufweist.
Ahnlich verhilt es sich bei den unvollstindigen Sitzen in der arabischen Werbung. Sie stellen nur
11,55% aller Sétze dar. Kurze und mittelkurze Sétze tiberwiegen sowohl in deutschen als auch in
arabischen Anzeigen aller untersuchten Produkte mit 79,33% in deutschen Anzeigen und 88,36% in
arabischen Anzeigen. Lange Sétze variieren prozentual deutlich und bilden 20,67% der deutschen
Werbeanzeigen und 11, 63% aller arabischen Anzeigen (vgl. Abb. 12).

Die Abweichung von den oben genannten Ergebnissen resultiert aus Modernisierungseffekten und
den explodierenden technischen Méglichkeiten. Durch immer groBere Konkurrenz ist die Werbung

127y gl. Sowinski 1979: 103 f.

128 yg]. Rémer 1973: 171.

12 yg]. Bajwa 1995: 42 und Rémer 1973: 168.

3% Unter unvollstindigen Sitzen versteht Rdmer Wortfolgen und Wortanreihungen, denen zur Satzvollstindigkeit ein
Subjekt oder Pradikat fehlt. Im Text werden diese Wortfolgen wie Sétze behandelt. Das erste Wort beginnt mit einer
Majuskel und die Wortfolge wird mit einem Punkt abgeschlossen. Zur Satzlange und Wortanzahl in vollstandigen und
unvollstdndigen Sétzen vgl. Romer 1973: 171 f.

Byl ebd., S. 167.

12 Ueding und Steinbrink 2005: 302.
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zunehmend dazu gezwungen, die Vorteile von beworbenen Produkten zu erldutern und zum Zwe-
cke ihrer Vermarktung immer detailliertere Information zu geben.

Auch einzelne Satzteile konnen in der Werbesprache als satzwertige Einheiten verwendet werden..
In manchen Fillen bilden einzelne Worter oder zweigliedrige Syntagmen ganze Sétze, z. B. Natur-
rein, Ohne Zucker, Treibgasfrei, One Drop und Atemdusche. Folgende Anzeige macht die Tren-
nung der Satzteile in der Werbung anschaulich:

AUF VIELFACHEN WUNSCH NOCH INTENSIVER:

EINSTIEGSPREI

DER PEUGEOT 207 AB = 9.99

Abb.11: Satztrennung in der Werbung (Stern, Nr. 42/11.10.2007)

Nach Fritz (1994) treten ldngere Sétze (tiber 8 Worter) nur bei Werbung fiir langlebige Konsumgii-
ter auf, was sich allerdings mit meinem Material nicht belegen ldsst. Im Werbetext fehlen oftmals
das finite Verb und die Genitivform. Der Gebrauch kurzer und elliptischer Sétze erfiillt nach Stockl
verschiedene Funktionen:

Die Parzellierungstechnik imitiert eine saloppe Umgangssprache und assoziiert spontane
Sprache sowie gedankliche Inkohédrenz. Durch die Zergliederung werden grofere Infor-
mationseinheiten in mehrere kleinere und daher leichter verarbeitbare ,Informationsporti-
onen‘ aufgebrochen. So entstechen Denkpausen bei der Rezeption, die eine
eindruckvertiefende und memorabilisierende Funktion haben.'*’

An den Ergebnissen meiner Untersuchung kann man dementsprechend ablesen, dass Werbetexter
sich gerne einfach ausdriicken, keine literarische, sondern Umgangssprache verwenden und nicht
auf ithrem eigenen Sprachniveau schreiben. AuBlerdem zeigt die Analyse deutlich, dass Werbefach-
leute immer bestrebt sind, in jedem Satz einen vollstindigen Gedanken unterzubringen und Kern-
punkte der Werbebotschaft in Hauptsidtzen auszudriicken. Das spéter angefithrte Diagramm (Abb.
16) veranschaulicht die Ergebnisse.

133 Stoekl 1997: 196 f.
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3.1.2 Die Satzarten

Die Untersuchung der Satzarten bildet einen Hauptbestandteil in der Literatur zur Werbesprache
Frithere Arbeiten (Hauswaldt-Windmiiller, Romer, Baumgart etc.) stellen fest, dass Appell- bzw.
Ausrufs- und Befehlssidtze den Kern der Werbung darstellen. Es gibt allerdings verschiedene Ap-
pellformen, deswegen soll zuerst eine allgemeine Definition des Begriffs eingefiithrt werden:

Das Duden Fremdworterbuch definiert den Appell als ,,Aufruf, Mahnruf zu einem bestimmten Ver-
halten®. Bulmann (2002: 88) definiert den Appell als ,,Funktion von Texten: Beeinflussung des
Verhaltens oder der Meinung des Adressaten®.

In den beiden Definitionen sieht man eine Ubereinstimmung mit dem Kernziel und mit der Rolle
der Werbung, auch wenn Buflmann es deutlicher zum Ausdruck bringt.

Die Appellfunktion muss nicht ausschlieBlich durch den Imperativ realisiert werden. Neben der
Imperativform stehen laut Stolze eine Menge von sogenannten syntaktischen Konkurrenzformen
zur Verfligung, wie z. B. das Ausrufezeichen oder eine Infinitivkonstruktion mit z# in Verbindung
mit haben oder sein.'** Hauswaldt-Windmiiller (1977: 78) bezeichnet die Aufforderungs- oder Be-
fehlssdtze als Herrschafts- und Machtstrukturen. Mit der Appellfunktion der Werbung ist nicht nur
die grammatische Befehlsform gemeint. Sie umfasst auch andere inhaltliche Befehlsformen. Dazu
duBert sich Kistle folgendermaf3en:

Der imperativische Charakter einer Sprachhandlung ist durch die Beziehung zwischen
den Kommunikationspartnern gegeben, nicht durch die grammatische Form der AuBerun-
gen. Auch Fragen, Aussagen, nichtsprachliche Symbole, Gesten, wertfreie Informationen
etc. konnen Befehle sein bzw. als solche wirken. '

Ausrufesitze dienen oftmals der Aussageverstirkung. Die Werbung will mit dem Appell eine Kauf-
reaktion auslosen, deswegen muss eine gelungene Werbung die richtige Appellform suchen. Ein
Werbetext kann daher fiir ein und dieselbe Ware oder Dienstleistung, je nach Zielgruppe, sehr un-
terschiedlich ausfallen.

Der Gebrauch von einfachen, kurzen bzw. grammatikalisch unvollstindigen Sitzen ist ein typisches
Merkmal der Werbung. Das betrifft vor allem die Schlagzeile und den Slogan, denn sie sollen auf-
fallen und einprdgsam sein. Romer stellt fest, dass sich von 1000 Slogans 61% als unvollstdndige
Sidtze entpuppen. Fiir mich ist es selbstverstdandlich, dass Slogans und Schlagzeilen oft aus unvoll-
standigen Sétzen bestehen. Slogan und Schlagzeile tibernehmen im Werbetext die Funktion des
Titels in einem narrativen Text. So verwendet auch die Pressesprache sowohl im Deutschen als
auch im Arabischen keine vollstindigen Sidtze in Schlagzeilen. Dementsprechend ist dieser
,Hackstil“ keine Besonderheit der Werbesprache, denn auch in der Pressesprache ist die Tendenz
zum Kurzsatz vorhanden.

Dass heutzutage die Verwendung der Befehlsform in der Werbung umstritten ist, verdeutlicht zwar
ein iiber die Jahrzehnte verdndertes Werbeverstindnis, dennoch kommt sie in Aufforderungssétzen
zum Einsatz. Neben dem — so die alte Werbeliteratur — vorherrschenden Aufforderungssatz kom-
men noch zwei weitere Satzarten vor: der Aussage- und Fragesatz. Anders als Romer und Baum-
gart, stellte ich in Ubereinstimmung mit Sowinski fest, dass Aussagesitze am hiufigsten zur An-
wendung kommen, Appellsidtze folgen an zweiter Stelle und auf Platz drei kommen die Fragesitze.
Der Aussagesatz dient in den Anzeigen generell der Vorstellung und Beschreibung des Produkts. Er
weist den Rezipienten auf die Existenz der Ware hin und gibt Auskunft dariiber, wo, wie und wann

3 ygl. Stolze, P. 1983: 200 ff.
13 Kstle 1966: 139; zit. nach Hauswaldt-Windmiiller 1977: 78.
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das Produkt erhéltlich ist. Fragesédtze tauchen fast nur in rhetorischer Form auf, wobei als Antwort
meistens ein Teil der Werbeaussage oder das Werbeobjekt zu verstehen sind.

Im untersuchten Material dominiert der Aussagesatz mit 88,65% der deutschen Anzeigen und
89,97% aller arabischen Anzeigen. Der Aufforderungssatz ldsst sich in der modernen Werbung
nicht hdufig nachweisen. Diese Satzart zeigt eine dhnliche Haufigkeit in den deutschen (8,50%) wie
in den arabischen (8,48%) Daten. Das Nachlassen der Verwendung von Aufforderungssitzen diirfte
nicht daran liegen, dass diese Satzart an Wirkung verliert oder dass der Markt zurzeit {ibersittigt ist
und der Kunde daher nicht mehr hart umkédmpft werden soll. Dem Nachlassen der grammatischen
Aufforderungsform liegt meines Erachtens zugrunde, dass andere Satzarten mit Appellfunktion
verwendet werden konnen, was beim Rezipienten auf groBere Akzeptanz stoft. In einer Anzeige fiir
die Tchibo-Cafissimo-Kaffeemaschine (Spiegel 43/22.10.07) bildet die Aufforderungsform 40% der
ganzen Anzeige. In keinem einzigen Satz entspricht die Appellform der grammatischen Form eines
Aufforderungssatzes. Diese zeigt uns, dass die Aufforderung in der Werbung nach wie vor Ver-
wendung findet, auch wenn sie in anderen grammatischen Formen zur Sprache gebracht wird.
Dementsprechend diirfte meines Erachtens die grammatische Appellform mit der Zeit langsam ver-
schwinden, weil der Rezipient der Werbung gegeniiber empfindlicher geworden ist. Zurzeit wird
der Leser mit Werbetexten {iberall konfrontiert. Der direkte Appell wird als Aufdringlichkeit emp-
funden und 16st beim Rezipienten inzwischen eher Abneigung aus. Dem Werbetexter ist dieses
Problem bewusst. Er muss daher versuchen, geschicktere Methoden anzuwenden. Eine Mdoglichkeit
ist der Aussage- und Behauptungssatz, denn einerseits bringt diese Satzart den Leser zum Nachden-
ken und demzufolge zur ndheren Auseinandersetzung mit der Anzeige, andererseits appelliert sie an
seine Bediirfnisse. Die Werbung vermeidet ebenso, ein Ausrufezeichen am Ende des Aufforde-
rungssatzes einzusetzen. Dies diirfte darauf zuriickzufiihren sein, dass Werbetexter die Aufforde-
rungsform moglichst entschirfen wollen, damit beim Leser kein Gefiihl der Bevormundung ent-
steht.

Fragesdtze, besonders rhetorische Fragen oder Vergewisserungsfragen, lassen sich nachweisen.
Diese Satzart, die in fritheren Anzeigen als funktionslos und unwirksam angesehen wurde, taucht in
der gegenwirtigen Anzeigenwerbung auf.'*® Allerdings werden Fragsitze heutzutage selten ver-
wendet, sodass sie nur 2,85% der deutschen Werbesprache gegen 1,53% der arabischen Werbung
ausmachen. Fragesitze kommen in moderner Werbung oft mit appellativer Funktion vor, z. B.: Ha-
ben Sie schon probiert? Beweisen auch sie Sportsgeist? oder Haben Sie Ihr Fahrrad immer und
iiberall dabei? Folgendes Diagramm veranschaulicht die Satzarten in der deutschen Werbung.

3.1.3 Die Wortarten

Die Wortwahl und Wortarten in der Werbung bilden ein fruchtbares Untersuchungsfeld, vor allem
fiir kontrastive Arbeiten. Auf der Wortebene fallen die Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwi-
schen den Sprachen / Kulturen deutlicher auf. Hier versuche ich den Fragen nachzugehen, ob in der
deutschen und arabischen Werbesprache gleiche oder verschiedene Wortarten dominieren und ob in
der modernen Werbung noch die Maxime der fritheren Werbung gilt. Zur Wortwahl der Werbung
empfahl Schwab schon vor geraumer Zeit eine Bevorzugung des Nominalstils:

Verwenden Sie attraktive Tétigkeitsworter und bildhafte Substantive! [...] Hiiten Sie sich
vor zu vielen Eigenschaftswortern, Adverbien, Pronomen [...]."*7

3¢ yg]. Stolze 1983: 199.
37 Schwab 1966: 17; zit. nach Hauswaldt-Windmiiller 1977: 28.
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Etwa 8 und 25 Jahre spiter beobachten noch Romer und Baumgart in ihren Analysen eine Vorliebe
fiir den Nominalstil. Man kann von einer Auflosung des Satzes in eine Kette nominaler Reizworter
sprechen.

Die Werbesprache ist reich an Substantiven und Adjektiven. Besonders die textarmen
Anzeigen, die hdufig im elliptischen Telegrammstil abgefaft sind, gebrauchen viele Sub-
stantive."®

Baumgart (1992) stellt fest, dass mehr als zwei Drittel der untersuchten Slogans aus Substantiven
bestehen, und dass die meisten der Schliissel- und Reizworter Substantive sind. Janich (1999) be-
trachtet den Nominalstil nicht als exklusives Kennzeichen von Werbesprache, sondern beispiels-
weise auch von Fachsprache, Verwaltungssprache und sogar von Alltagssprache, daher hélt sie die
Begriindung von Rémer und Baumgart fiir oberflachlich. Fiir Janich liegt der Substantivdominanz
in der Werbesprache die Referenz zugrunde. Threr Ansicht nach kann nur mit Substantiven auf Ge-
genstinde und Sachverhalte Bezug genommen werden. Vom Nominalstil spricht man erst, wenn die
aufgezihlten Substantive {iberwiegend Nominalisierungen von Verben oder Adjektiven darstel-
len."” Ahnlich ist Sowinski auch der Meinung, dass der Nominalstil eine allgemeine Tendenz der
Gegenwartssprache darstellt.

Das entspricht nicht nur der heutigen Tendenz zum Nominalstil in Wirtschaft und Ver-
waltung, sondern ergibt sich auch aus der Funktion der Werbetexte. Durch Substantive
werden die Werbeobjekte ebenso wie ihre Eigenschaften und ihre Umwelt benannt und
gekennzeichnet, manchmal unter Verzicht auf andere Wortarten.'*’

Das Uberwiegen des Nomens in der Werbesprache mag an den Eigenschaften dieser Wortart liegen,
da Substantive viel Freiraum fiir eigene Interpretationen lassen und dadurch ofter eine Allgemein-
giiltigkeit erlangen.'*' Substantive verlangen im Vergleich zu Verben auch kein Subjekt und miis-
sen nicht konjugiert werden. Dies trdgt natiirlich zur Bildung von kurzen Sétzen bei, da Werbung
nach dem Motto arbeitet: In der Kiirze liegt die Wiirze.

Nach dem Substantiv als hdufigstem Element in der deutschen Werbesprache, folgt an zweiter Stel-
le das Adjektiv, besonders im Komparativ oder Superlativ. Die Adjektivfrequenz beruht auf der
Hervorhebung der Produktvorteile. Die Anwendung des Superlativs dient vor allem dazu, das eige-
ne Produkt iiber das der Konkurrenz zu stellen.'*” Romer (1973: 78) bestitigt die herausragende
Rolle des Adjektivs in der Werbung. Romer fiihrt die Priferenz fiir Adjektive auf deren stark wer-
tenden Charakter zuriick. Das Adjektiv entspricht dem werbenden, anpreisenden Charakter der
Werbesprache. In den Lehrbiichern fiir Werbetexter wird sogar oftmals vor den Gefahren des tiber-
maéfBigen Gebrauchs von Adjektiven gewarnt. Es wird befiirchtet, das Adjektiv konne dem Substan-
tiv die Vormachtstellung streitig machen oder gar entreilen, was sich in meiner Arbeit allerdings
nicht nachweisen ldsst. Adjektive treten indes nicht allzu oft als schmiickendes Beiwort auf. Nach
Sowiniski (1979: 113) werden nur etwa 40% der Substantive von einem attributiven Adjektiv be-
gleitet. Adjektive und Adjektivkomposita setzt man bevorzugt in der Dopplungs- oder Erweite-
rungsform ein (z. B. fruchtig-frisch, umwelt-schonend, hautmild, etc.).

%% Romer 1973: 77.

139 Vgl. Janich 1999a: 97 f.

" Sowinski 1979: 113.

! Nomen wird in der Sprachwissenschaft als zusammenfassende Bezeichnung fiir Substantiv, Adjektiv und Numerale
verwendet. In dieser Arbeit wird Nomen im engeren Sinn verwendet, ndmlich als Synonyme fiir Substantiv.

2 Zur Form und Funktion von Komposita und Adjektiven vgl. Hahn 2000: 104 ff., Hauswaldt-Windmiiller 1977: 84
und Hentschel und Weydt 2003: 213 ff. Beispiele dazu vgl. Stolze, P. 1983: 35 ff. Zur Form des Superlativs und Kom-
parativs in der Werbung vgl. Rémer 1973: 105 ff.
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Der hauptwortliche Stil der Werbesprache entspricht der derzeitigen Neigung zum Sub-
stantiv, zur ,Nominalsprache’ und steht somit in einem groBeren sprachgeschichtlichen
Zusammenhang. Die Vorliebe fiir das Adjektiv hingegen entspringt einzig dem werben-
den, anpreisenden Charakter dieser Sprache, deren Erzeuger darauf bedacht sind, die Pro-
dukte auszuzeichnen und ihnen besondere Eigenschaften zuzusprechen.'®

Janich beschreibt eine weitere Erscheinungsform der Adjektive. Sie weist darauf hin, dass das Ad-
jektiv in Slogans gelegentlich entweder ganz allein oder in Reihung vorzufinden ist, oftmals als
Pradikatspronomen oder als Modalangabe. Wenn das Adjektiv weder eindeutig attributiv noch pri-
dikativ gebraucht wird, dann stehen alle Bezugsmoglichkeiten offen.'** Wenn das Adjektiv eine
dem Substantiv implizite Bedeutung hervorhebt bzw. ausdriickt, kann man auch von einem rhetori-
schen Verfahren sprechen.'*’

Den dritten Platz der Wortarten in der Werbesprache belegen die Vollverben. Mit ihren dynami-
schen Eigenschaften erfiillen sie die Hauptaufgabe der Werbesprache, ndmlich den Appell. In der
Statistik von Romer steht das Substantiv mit 22,9% an erster Stelle, das Adjektiv belegt mit 11,9%
den zweiten und das Vollverb mit 7,9% den dritten Platz. Die Rolle des Verbs in der Werbung be-
griindet Sowinski wie folgt:

Verben begegnen in Werbetexten vornehmlich den Aufforderungen an den Konsumenten,
in Aussage tUber die Wirkungsseite des Produktes oder Vorgénge der beschriebenen Si-
tuation und in Selbstaussagen des Kommunikators (...)."*®

Baumgart begriindet die Vorliebe fiir Vollverben damit, dass sie zur Personifizierung und Aktivie-
rung beitragen, indem sie den Produkten Handlungen zuschreiben.

In Ubereinstimmung mit Romers und Baumgarts Ergebnissen stelle ich ebenfalls fest, dass die Sub-
stantive in deutscher wie in arabischer Werbung den ersten Platz einnehmen und die Verben nach
den Adjektiven den dritten Platz belegen.'*” Sowohl die deutsche als auch die arabische Werbespra-
che zeigt eine deutliche Vorliebe bei der Verwendung von Substantiven und Adjektiven. Die Aus-
wertung des Materials deutet darauf hin, dass diese Tendenz mit der Zeit zunimmt. Gegeniiber
22,9% der Substantive in Romers Untersuchung macht der Substantiv-Anteil 38% der modernen
Werbung aus. Der Adjektiv-Anteil ist ebenfalls angestiegen, von 11,9% auf 15,02%. Sogar die
Verwendung von Verben nimmt zu, von 7,9% in der Werbung der 70er Jahre auf 10,9% in der heu-
tigen Werbung.

Beim Verbalstil sind zwei Tendenzen erkennbar: Der Gebrauch von Vollverben einerseits, und die
Kombination aus Hilfs- und Vollverb andererseits. Im Gegensatz zur Vollverbpriferenz in der
Werbung ist der Gebrauch von Hilfsverben unbeliebt.'*® Man kann hier die Hilfsverben mit Binde-
wortern, Partikeln und Pronomen vergleichen, die aus Okonomiegriinden wegrationalisiert oder
durch Satzzeichen ersetzt werden. Das hédufige Auftreten von Vollverben ist in rhetorischen Figuren

"> Romer 1973: 78.

'** Obwohl sich das Adjektiv in der Regel nach seinem Bezugswort richtet, treten in der Werbung hiufig unflektierte
attributive Adjektive auf. Dieses Phdnomen gilt als die moderne Variante. Zifonun u. a. bezeichnen nachgestellte un-
flektierte Adjektive entweder als ,leicht archaisierendes Stilelement™ oder als ,elliptische Adverbialkonstruktion®.
(Zifonun u. a. 1997., Bd. I1I: 1991)

143 yg]. Ueding und Steinbrink 2005: 292.

"5 Sowinski 1979: 113 f.

47 Vgl. Rémer 1973: 79 f. und Baumgart 1922: 70. Zur Auflistung der Substantive, Adjektive, Verben nach Hiufigkeit
und ihrer Frequenz in Produktgruppen vgl. Romer 1973: 133 ff. und 158 f. und Baumgart 1992: 79 ff.

8 Golfen 1999 stellt fest, dass die Hilfsverben sein, werden und haben mit 29% den weitaus grofiten Teil der Wort-
klasse Verben bilden, vgl. ebd. S. 82 ff. Payer schreibt den Modalverben eine appellative Funktion zu; Vgl. Payer 1990:
a23.
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und in Personifizierungen, wo sie der beworbenen Ware eigenstindige Handlungen zuschreiben,
unverkennbar.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die Werbesprache am héufigsten Nomen, Adjektive
und dann Verben verwendet. Andere Wortarten kommen selten in der Werbesprache vor.'*’ Seit
Jahren ist eine leichte Tendenz zur Vereinfachung, Abkiirzung und Nominalisierung der Allgemein-
sprache zu beobachten."”’ Damit zusammenhingend lésst sich in der modernen Werbesprache der
zunehmende Gebrauch von Substantiven, Adjektiven, superlativischen Ausdriicken, sprachlichen
Fremdelementen und substantivischen Komposita registrieren. Zur Anschaulichkeit werden die Er-
gebnisse in einem spéteren Diagramm (Abb. 17) dargestellt.

3.1.4 Wortbildung in der Werbesprache

In engem Zusammenhang mit der Untersuchung von Wortarten in der Werbung steht die Untersu-
chung der Wortbildungsmethoden in der Werbesprache, denn Werbesprache ist reich an Neologis-
men. Die Werbetexter produzieren auf der Suche nach Neuem und Auffallendem, analog zu fach-
sprachlichen Wortbildungsmitteln, zahlreiches Wortmaterial, das zum grof3ten Teil aus Komposita
besteht. Nach Sowinski verkorpern sie die hdufigste Form der Wortbildung in der Werbesprache.
Komposita bilden im deutschen Datenmaterial 11, 95% aller Worter. Im Arabischen ist diese Art
von Wortbildung unbeliebt, sodass sie selten verwendet wird. Im Arabischen ersetzt man diese Art
der Wortbildung mit Genitivverbindungen, z. B. dt.: Worterzahl, Wortbildung, Werbesprache und
Sicherheitslichtsystem; arab.: SlSl se “adad al-Kalimat (wortl. Zahl der Worter), 48V ¢l Bing ‘u
1lI-Kalimah (wértl. die Bildung des Wortes), <ldley) ia Lugatu al-i'lanat (wortl. die Sprache der
Werbung), und Y seba¥) oUss N2am al-ida’h al-aamn (wortl. das System der sicheren Beleuch-
tung). Im Fall der zusammengesetzten Adverbien und Partikel ist der Unterschied zwischen beiden
untersuchten Sprachen groB3. Die arabische Sprache bietet hierfiir nicht nur eine Genitivverbindung,
sondern eventl. eine Phrase, z. B. dt.: iiberall und irgendwann; arab. (S« | 2 £ ay Makan (wortl.
in jedem Ort) und <85 &l & £y ay Uagt (wortl. in jeder Zeit). Da die Bildung der Genitivform im
Arabischen ganz anderen Regeln unterliegt als die Bildung eines Kompositums im Deutschen, habe
ich auf ihre Untersuchung verzichtet. Der arabischen Werbesprache stehen andere Methoden zur
Neuwortschopfung zur Verfiigung, z. B. Ableitung, Ubernahme von Elementen aus anderen Regio-
nen und Sprachschichten (Stilebene) sowie Sonder- und Fremdsprachen, z. B (&3 bibalas (kosten-
frei), <853 Mifrust (NoFrost), und Dl sS85 Tikniigaz (Tecnogas)

Die Vorliebe fiir Komposita im Deutschen liegt einerseits im Okonomiebestreben der Werbespra-
che sowie in der Kompositionsfreude der Alltagssprache begriindet und andererseits in der Intenti-
on, den Produkten neue, pragnante Eigenschaften zu verleihen."”! Man unterscheidet hier zwischen
tatsdchlichen Komposita, die sprachliche Neuschopfungen hervorbringen, und Augenblickskompo-
sita, die nur aus einem bestimmten Werbezweck oder aus Platzgriinden zwei Begriffe fiir kurze Zeit
verbinden und héufiger in der Werbung anzutreffen sind, z. B. Renault Mégane: Koffertraumwagen.
Die Kompositabildung geht in der Werbung bereits weit, sodass viele Zusammensetzungen nicht
nur aus zwei oder mehreren Wortern bestehen konnen (Sub. + Sub., Sub.+ Adj. oder Sub. + Verb.
usw.), sondern auch zur Hilfte aus einem Fremd- oder Fachwort, z. B. Jetflug, Discountpreis, Side-
by-Side-Kombination, TrueBlueSolution, TUV-Umwelt-Zertifikat, usw. Hier bleibt die Frage offen,
ob es sich um Fachbegriffe im Sinne von — in Flucks Worten — ,,priaziser und 6konomischer Benen-
nung* handelt oder nur um eine Ubernahme von Fremdwdrtern. '

9 ygl. die Beispiele bei Sowinski 1974: 114.

0’3, Bendel 1998: 145 f.

! Zu Kompositatypen und deren Ableitung in der Werbesprache mit einer Auswertung anhand von Beispielen vgl.
Sowinski 1979: 109 ff. Zum Wortbildungsiiberblick, deren Grundlagen und Typen in der deutschen Sprache vgl.
Meibauer u. a. 2002: 29 ff.; dazu auch Hentschel und Weydt 2003: 23 ff. und 88 ff.

"2 Fluck 1991: 171.
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Stolze (1983) stellt fest, dass von den zwei Typen substantivischer Komposita — Determinativ- und
Kopulativkomposita — zwar nur der erste Typus nachzuweisen ist, doch der dafiir in groer Zahl. Er
unterscheidet dabei nicht zwischen echten und unechten Komposita. Nach Fritz (1994) dominieren
bei der Zusammensetzung sogenannte ,,Quasi-Prifixe” (z. B. ur-, edel-, fein-, etc.) und ,,Quasi-
Suffixe* (z. B. -aktiv und -fertig). Er findet die Tendenz zur Neuwortschopfung der heutigen Wer-
bung in den Anzeigen des 18. Jahrhunderts besonders in zwei Bereichen, namlich bei den mehrtei-
ligen Substantivkomposita und bei den Adjektivkomposita mit einem Partizip als Grundwort. 153
Stolze kommt daher zu dem Schluss, dass in fritheren Anzeigen sowohl Merkmale der Werbespra-
che des 20. Jahrhunderts als auch Grundziige des fachsprachlichen Bereichs bereits ihren Nieder-
schlag gefunden haben.

Romer beobachtet diese Zusammensetzungen hédufiger beim Adjektiv. Zuriickzufiihren sei dies auf
die Absicht, dem Produkt besondere und neue Eigenschaften verleihen zu wollen, damit es ins Licht
der Aufmerksamkeit riickt.">* Als Beispiel nennt Romer in erster Linie die neuartigen Farb- und
Produktnamen. Die Aussagen Romers konnte ich nicht bestétigen. Hierzu muss ich allerdings er-
wihnen, dass ich Produktnamen bei meiner Untersuchung ausgeschlossen habe. In der aktuellen
Werbung kann man einen deutlich geringeren Anteil von adjektivisch zusammengesetzten Kompo-
sita mit 1,9% der gesamten Worterzahl (entsprechend 16% des Kompositums) gegeniiber 9,82%
(entsprechend 82%) den substantivischen Komposita feststellen. Bei den Verben ist die Komposita-
Abbildung, analog zur Gegenwartssprache, eher gering. Zusammengesetzte Verben machen nur
0,23% der Gesamtworterzahl (entsprechend 1,8% der gesamten Komposita) aus.

Neben der Zusammensetzung im substantivischen Bereich als besonders produktiv und vielfiltig
gilt noch die Ableitung, obwohl ihr Anteil geringer als der der Komposita ausfillt. Die Ableitung
kann explizit oder implizit sein. Die ausgewihlte Form ist aber ,,auf die spezifische Funktion inner-
halb des Textes zuriickzufiihren®."*

Viele Neuschopfungen stehen im direkten Zusammenhang mit dem Marken- und Produktnamen
(z.B. Produktname: YoungVision, Techniline 32, Flatrate und Lowensenf, Markenname: TechniSat
und Mobinil), daher ist der Produkt- und Markenname ein fruchtbares Feld im Bereich der Bildung
von substantivischen Neologismen. Fritz (1994: 73) begriindet dies mit dem bestehenden Differen-
zierungsdrang. Diesbeziiglich hat auch Hauswaldt-Windmiiller (1977: 86) Recht, die ungewo6hnli-
chen Wortbildungen in der Werbung als Ergebnis der Suche nach Aufmerksamkeit zu betrachten.
Das Aufkommen zahlreicher Neologismen in der Werbung manifestiert sich im Drang, identische
Botschaften stindig neu zu verpacken, damit der Kunde nicht abtriinnig wird. Man denke hier an
die neue Werbung von Opel Astra mit Ergonomiesitz, Sicherheitslichtsystem und Flex-Fix®."® Da-
her wird in der Webesprache Altbekanntes mit Neuem vermischt. Um einer Stagnation der Werbe-
wirksamkeit entgegenzuwirken bzw. zuvorzukommen, befinden sich die Werbekonzepte im sténdi-
gen Wandel, obgleich die Intention der Werbebotschaft unverindert bleibt. Ahnlich betrachtet
Spillner Komposita fiir die Werbung als unentbehrlich, da sie den laufenden Bedarf nach Neuartig-
keit befriedigen. Fiir Spillner dienen Komposita nicht nur der Sprach6konomie und -neuartigkeit,
sondern auch gelegentlich der Verdunklung der Werbebotschaft. Er duBlert sich zur Komposition
und deren Funktion in der Werbung wie folgt:

Da bei Komposita die syntaktisch-semantischen Relationen nicht expliziert zu werden
brauchen, lassen sie sich leicht in all jenen Fillen verwenden, in denen solche Relationen
unklar oder womdglich gar nicht vorhanden sind. [...] Die in Werbetexten der deutschen
Gegenwartssprache sehr produktive Kompositabildung muf3 daher nicht immer zu termi-
nologischer Exaktheit, zur kreativen Bedeutungsdifferenzierung oder zur sprachlichen

135S Stolze, P. 1983: 149 f. Vgl. dazu auch zahlreiche Beispiele bei Romer 1973: 36 ff.
'3 Vgl Romer 1973: 45 ff.

'3 Stolze, P. 1983: 159.

1% Das Beispiel stammt aus der Zeitschrift Der Spiegel, Nr.48/23.11.2009
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Okonomie beitragen, sondern kann im Gegenteil eine Verunklarung der semantischen Re-
lationen und eine auf Auslosung von Einzelkonnotationen reduzierte Information bewir-
ken."’

Insgesamt kann man feststellen, dass die Werbesprache nicht deshalb Neologismen bildet, weil die
Muttersprache kein treffendes Wort zur Verfiigung stellen kann. Das ist eher selten. Vielmehr geht
es in der Werbung offenkundig darum, ein schmiickendes, auffallendes Wort zu suchen. Die Wer-
bung betreibt mit ihrem massenhaften Einsatz von Komposita einerseits Sprachékonomie und zum
anderen will sie damit sprachliche Kreativitdt demonstrieren bzw. durch Originalitét (z.B. mit lusti-
gem oder poetischem Effekt) auffallen. Die Werbesprache zeichnet sich durch die Héufigkeit der
sogenannten Augenblicksbildungen aus. In Ubereinstimmung mit Janich stellt man fest, dass die
Werbung diese Ad-hoc-Bildungen héufig fiir ihre Zwecke nutzt, wobei die Wortbildungsmuster der
Komposita bevorzugt werden und die Ableitung seltener zum Einsatz kommt. Als Beispiele wéren
,unkaputtbar’ (fiir Mehrwegflaschen von Coca Cola), ,Milchversteher® (fiir eine Kaffeemaschine
von Jura) oder ,tchibofonieren® (fiir ein Mobilfunkangebot von Tchibo) zu nennen. Fiir die Wer-
bung miissen nicht syntaktisch-semantische Zusammenhénge zwischen Lexemen der Komposita
explizit oder implizit morphologisch nachweisbar sein, z. B. Ergonomiesitz, leistungsfreudig und
Werkstattaufenthalt. Fiir Anschaulichkeit der Ergebnisse sorgt die Abbildung 18. unten

3.1.5 Fremdsprachliche Elemente

Eine Licentia fir den Gebrauch von Fremdwdortern besteht dort, wo die Muttersprache
keine eigenen angemessenen Benennungen zur Verfiigung stellt.'”®

Die Frage nach der Bedrohung der deutschen Sprache durch Fremdsprachen ist iiber 300 Jahre alt.
Schuld ist vor allem ,,die Flut der ,neuen’ Medien“."> Sowohl in der Alltagssprache als auch in der
Werbung ist die massenhafte Verwendung von Fremdwortern — vor allem Anglizismen — nicht von
der Hand zu weisen. In diesem Unterkapitel geht es nicht darum, ob diese Sorgen berechtigt sind,
denn dies ist nicht relevant fiir meine Arbeit. Dieses Unterkapitel soll folgenden und verwandten
Fragen gewidmet sein: Zu welchem Zweck und in welchem Mal} verwendet man Fremdworter in
der Werbung? Wann kommen Fremdworter zum Einsatz? Unterliegt der Gebrauch sprachlicher
Fremdelemente in der Werbung anderen Regeln als in der Alltagssprache? Und schlieBlich wollen
wir noch der Frage nachgehen, ob die Behauptung von Ueding/Steinbrink im genannten Zitat be-
rechtigt ist.

Die Verwendung von Fremdwdortern ist in der deutschen Gesellschaft selbstverstandlich geworden,
sodass sich Bundesprisident Rau (2001) in einer Rede dazu kritisch duflert, indem er sie fiir kein
Zeichen der Fortschrittlichkeit und Modernitét hélt. Im Gegenteil, Rau findet den Gebrauch von
Amerikanismen licherlich und betrachte ihn als gesellschaftspolitisches Problem. '

Das Verdriangen der deutschen Sprache durch den Anglizismus betrifft nicht nur die Werbesprache,
sondern auch die Alltagssprache.'®" Hermann Zabel (2001) spricht nicht nur von einer Verinderung
des deutschen Wortschatzes durch den Anglizismus, sondern mittlerweile ist auch der Satzbau da-
von betroffen. Es werden regelmiBig fremdsprachliche Syntagmen ohne Ubersetzung iibernommen.
Man denke hier an die ,,gestiegene Zahl von Film- und Buchtiteln, Werbeslogans und Gerétebe-

schriftungen etc., die im Rahmen des ,Global Marketing’ nicht mehr iibersetzt werden.'®?

157 Spillner 1985: 723. Zu weiteren Motiven zur Entstehung von Neologismen vgl. Ueding und Steinbrink 2005: 288.
138 Ueding und Steinbrink 2005: 227.

"% Die Klage iiber den Verfall jeweiliger Sprache ist iiber 2000 Jahre alt; so Keller 2006: 193 f.

10 yg]. die Mainzer Rede des Bundesprisidenten Rau vom 23.11.2001.

16! 7u diachronisch fremdsprachlichen Einfliissen auf die deutsche Sprache vgl. Schiitte 1996: 31 ff.

192 Kupper 2003: 54.
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Auf dem anderen Ufer sitzt Keller mit seiner Meinung. IThm zufolge ist der Einfluss des Englischen
auf die deutsche Allgemeinsprache unbedenklich, ,,und selbst wenn er erheblich wére, wiirde dies
der Sprache auf langer Sicht weder funktional noch #sthetisch Schaden zufiigen“.'®® | Eine Sprache
dient nicht nur zum Kommunizieren, sie hilft auch zu imponieren. (...) Imponierverhalten ist ein
integraler Bestandteil menschlichen Verhaltensrepertoires.“'®* Nach Kellers Einschitzung liegt der
Vorliebe zum Fremdwort eine lange Tradition zugrunde. Dem stimme ich zu. Nur die Quellsprache
dndert sich mit der Zeit. Desweiteren ist er der Ansicht, dass der Anteil des Englischen im Deut-
schen tiberhaupt nicht so groB ist, besonders im Vergleich zum Anteil des Franzosischen in der eng-
lischen Sprache, der etwa 30 bis 40% betrigt.'® | Das Problem hiingt nicht an der Frage, ob ein
Wort deutschen oder nicht-deutschen Ursprungs ist, sondern ob es dem Wortschatz des durch-
schnittlichen antizipierten Lesers angehort oder nicht, schreibt Keller nicht unberechtigt.'®®
Verfolgt man diesen traditionellen Gebrauch von fremdsprachlichen Elementen im Deutschen, stellt
man zweierlei fest: Erstens: es liegen keine strukturellen Motive (z. B. Pluralform, Genus oder der
bestimmte Artikel im Englischen vs. im Deutschen) zugrunde. Das Englische erfiille ja bestimmte
Voraussetzungen, um sich international erfolgreich durchsetzen zu kénnen, z. B. durch die relativ
schnelle Erlernbarkeit von Grundkenntnissen. Diese vermeintliche Einfachheit ist jedoch kein Ga-
rant fiir die Etablierung des Englischen zur Weltsprache. Zweitens: Der Aufstieg einer Sprache er-
fordert eine politische und 6konomische Macht im Hintergrund, die diesen Zustand aufrechterhilt.
Es gab immer und gibt auch weiterhin einen engen Zusammenhang zwischen der Macht einer Nati-
on und dem Einfluss ihrer Sprache auf andere Nationen. Die lateinische Sprache war im européi-
schen Raum trotz der schwierigen Grammatik und der Vielzahl von Kasus eine Lingua franca. Das
Franzosische war im 18. Jahrhundert eine Elitensprache und simulierte — was heute dem Englischen
zugeschrieben wird — einen gesellschaftlichen Rang. Englisch ist in Westeuropa seit 1945 eine be-
liebte Fremdsprache. In kommunistischen Landern war das Englische jedoch lange Zeit verpont.
Erst nach dem Zusammenbruch der Sowjetunion ist die englische Sprache in Osteuropa und in Asi-
en auf dem Vormarsch, sodass Englisch zurzeit in vielen Landern (freiwillig) die erste Fremdspra-
che ist, wo vor der Wende das Russische (obligatorisch) dominiert hat.

Nun zuriick zu dem Fremdwort in der Werbung. Romer (1973) spricht vom Fremdworterreichtum
in der deutschen Werbung. Baumgart spricht ebenso vom hdufigen Gebrauch des sprachlichen
Fremdelements in der Werbung, sie sieht indes die Bestimmung der Fremdworterzugehorigkeit der
Tropen heutzutage als prekdr an. Die Anglizismenverbreitung in der Werbung ist eine Folge der
Entwicklung Amerikas zur modernen Industrie- und Konsumgesellschaft und der dadurch neu ent-
standenen Lebensverhéltnisse. Kupper fiithrt die Vorliebe fiir Fremdworter auf deren besondere
Wirkung zuriick und weist darauf hin, dass sich die Wortwahl in der Werbung hiufig nach dem
Bild- und Wortklang des Wortes richtet.'®” Dabei spielt insbesondere das Englische eine grofie Rol-
le. Kupper kommt in ihrer Analyse zum Ergebnis, dass die Verwendung von englischen Elementen
in der Werbung kontinuierlich zunimmt. Der Anzeigenanteil mit Anglizismen hat sich im ,Spiegel’
zwischen 1976 und 2001 fast verdreifacht.'® In Ubereinstimmung mit Kupper stellt Schiitte fest,
dass der Anteil der Anglizismen seit 1971 stdrker gewachsen ist als angenommen, wobei die Lange
des Anzeigentextes zurlickgeht. Beziiglich der drei hdufigsten Wortarten in der Werbung stellt
Schiitte fest, dass englische Substantive 6fter eingesetzt werden als englische Adjektive und diese
wiederum haufiger als englische Verben.'®

1% Keller 2006: 205

1% Ebd., S. 202. Zu Beispielen fiir populire Fremdworter im Deutschen vgl. ebd.; S: 203 und Keller 2006a: 111.

' Ebd., S. 204.

1% Keller 2006a: 111.

17 7zu sprachlichen und aufBersprachlichen Griinden des Fremdwortergebrauchs in der Sprache im Allgemeinen vgl.
Kupper 2003: 23 f. Zum Pro und Kontra der Ubernahme von Fremdwdrtern vgl. ebd., S. 34.

18 Vg]. Kupper 2003: 95 ff. und Schiitte 1996: 180 ff.

19 vgl. ebd., S. 216 ff.
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Meine Untersuchung hat ergeben, dass eine Vorliebe fiir den Gebrauch von Fremdwortern, insbe-
sondere der von Anglizismen, sowohl in der arabischen als auch in der deutschen Werbung vorliegt.
Die Ergebnisse veranschaulichen, dass sprachliche Fremdelemente einen unverzichtbaren Bestand-
teil der Werbesprache darstellen. Die Verwendung von sprachlichen Fremdelementen verlangt vom
Rezipienten eine kulturelle Bildung. Der Einsatz von Fremdwortern verleiht dem Produkt elitdre
Eigenschaften, fordert die Neugier des Rezipienten und weckt in ihm den Wunsch, der angespro-
chenen Zielgruppe anzugehoren. Unbekanntes vermag das Produkt durch einen Touch Exotik auf-
zuwerten, da in diesem Fall Andersartigkeit geheimnisvoll und verlockend aufregend wirkt. Es geht
hier um Prestige. Durch den Einsatz von Fremdwortern wird dem Unternehmen und deren Produk-
ten eine Aura von Internationalitdt verliechen. Ein weiterer Grund fiir den Einsatz von Fremdwortern
wird sein, dass das Fremdwort oft pragnanter und kiirzer als sein deutsches Pendant ist. Man ver-
gleiche das englische Wort fit mit der deutschen Entsprechung leistungsfihig oder head-up-display
mit Anzeigefeld in Blickrichtung bzw. Frontsichtdisplay. Offensichtlich konnen manche Produkte
(Wie Automobil-, Parfiim-, Telekommunikation- und Modebranchen) nicht ohne Fremdworter
vermarktet werden. Von diesen Féllen ist aber nicht die Rede.

Im Vergleich zu arabischen Léndern ist Deutschland bereits fortschrittlich und hochentwickelt. Hier
konzentriert sich die Werbung vielmehr auf die aktuellsten Errungenschaften der Uberflussgesell-
schaft. Man denke da an die Werbung fiir Computer oder Mobilfunktelefone. Ahnlich begriindet
auch Gipper (1979) das Auftreten fachsprachlicher Lexeme in der Werbung. Mit fachsprachlichen
,Authdngern* wird dem Rezipienten wissenschaftlich garantierte Qualitit vorgegaukelt.

In der heutigen Werbung dominieren die Anglizismen als fremdsprachliche Elemente.'” Dennoch
sind lateinische Prépositionen als Attribut zu Markennamen gang und gibe, wie z. B. extra in den
70er Jahren oder das gegenwirtige ultra (Lord Extra; Ariel Ultra). Dem lateinischen Wort fiir Le-
ben vita begegnet man oft in der Werbung fiir Lebensmittel und Pharmaka.'”’

Zwar ist die englische Sprache in diesem Bereich immer noch dominierend, ihr begegnen
aber auch zunehmend Waérter und Wendungen aus anderen Sprachen.'”

Ein entscheidender Faktor fiir die Anglizismenhdufigkeit und deren Anteil in der Werbeanzeige ist
die Zielgruppe. Natiirlich ist der Anglizismenanteil in Anzeigen fiir junge Leute (Musik, Sport, Mo-
de) deutlich hoher als in Anzeigen fiir dltere Generationen (Garten, Arzneimittel, Haushalt). Diese
Ansicht vertritt auch Lehmeier:

Gute Werbung muss zwischen der Hip-Hop-Generation und der dlteren Generation, die
sich gerne an Traditionen hilt, unterscheiden.'”

Schiitte bemerkt ebenfalls einen Zusammenhang zwischen der Zielgruppe und dem
Anglizismenanteil. Des Weiteren stellt Schiitte einen Zusammenhang zwischen der Verwendung
von Anglizismen und der Wertethematisierung in der Werbung fest. Nach Schiitte kommen in Wer-
beanzeigen, die ,hedonistische Werte* thematisieren, hdufiger Anglizismen zum Einsatz als in
Printmedien, die ,.traditionelle Werte* thematisieren. 174

Die Frage, ob in der Werbung das Fremdwort zum Einsatz kommt, wenn die deutsche Sprache nicht
imstande ist, den Sachverhalt treffend zu beschreiben, wurde von Kupper und Gawlitta bejaht, be-

170 Schiitte (1996: 377 ff)) stellt eine Liste mit den in der Werbung vorkommenden englischen Wortern und ihrer Hiu-
figkeit auf, dabei sind die 20 haufigsten Anglizismen markiert. Da sich der Zeitgeist wandelt, sind manche Anglizismen
mittlerweile natiirlich obsolet oder seltener geworden und neue dazugestof3en.

""" Ausfiihrliches dazu mit Beispielen vgl. Baumgart 1992: 112 ff.

'™ Fritz 1994: 74.

'3 Lehmeier (Leiter eines Werbeateliers in Diisseldorf) in einem Interview mit dem Autor am 27.04.2007.

17 Schiitte 1996: 232 ff. Vgl. ebd. S. 347.
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sonders wenn mit Werbung ,,das Besondere, das Internationale, das Zukunftsorientierte eines Pro-
dukts oder einer Dienstleistung dem Publikum vor Augen gefiihrt werden soll, wenn es um Freiheit,
Abenteuer oder Genuss geht*.'”

Dem stimme ich nicht zu, denn die deutsche Sprache eignet sich meines Erachtens sehr wohl zur
Beschreibung solcher Sachverhalte. Auflerdem sollte man die deutsche Sprache — das gilt auch fiir
arabische Sprache — nicht unterschitzen. Folgende Beispiele unterstiitzen meinen Einwand. In bei-
den Beispielen werden unnétig Fremdworter verwendet. Welche Sachverhalte in beiden folgenden
Anzeigen sollte die jeweilige Sprache nicht zum Ausdruck bringen kénnen? ,,Unsere Sprache ist
zum Beten wie zum Fluchen gleichmaBen geeignet®, schreibt Keller.'”
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Die Auswertung beweist durchaus eine Vorliebe fiir den Einsatz von Fremdwortern in allen Anzei-
gen, nicht nur wenn die Muttersprache nicht imstande ist, den Sachverhalt auszudrucken, sondern
tiberall da, wo das sprachliche Fremdelement pragnanter und schoner anklingt. Zudem tibernimmt
die Wirtschafts- und Geschéftswelt seit jeher englische Bezeichnungen. Somit ist Romers Meinung,
die Verwendung fremder Elemente sei auf eine alte Tradition zuriickzufiihren, einleuchtend, da
Fremdw®rter nicht nur in der Werbesprache vorkommen.'”’

Selbstverstidndlich darf man nicht verallgemeinern, da man hier zwischen kontinentiibergreifender
Werbung und Werbung fiir den deutschen Markt differenzieren muss. Hierbei ist es auch wichtig,
zwischen Werbesprache und Marken- oder Warennamen zu unterscheiden. Viele Firmen geben

175 Kupper 2003: 81.
176 K eller 2006 a: 18.
7S Rémer 1973: 124 f.
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ihren Produkten fremde Namen, weil deutsche unschon oder unprdgnant klingen, andere Firmen
bezwecken damit Internationalitit. Marken- und Produktnamen franzdsischen, englischen, griechi-
schen oder lateinischen Ursprungs besitzen in Europa einen grofleren Verstidndnisradius als solche
mit deutschen Namen. Man denke hier an Parfiim (Chanel), Kosmetik (L"Oréal Paris), Autos (Opel:
Astra endless Summer, Renault: Laguna, VW: Multivan Atlantis) oder Haushaltgeridte (Miele: Yo-
ungVision). Die Fremdworter beschrianken sich allerdings nicht nur auf Marken- und Produktna-
men. Der Verwendung englischer Worter in der Werbung liegt die weit verbreitete und populére
amerikanische Kultur zugrunde, die als Vorbild fir Demokratie, Modernisierung und Fortschritt
gilt. Der Gebrauch von Anglizismen ist in deutschen und arabischen Zeitschriften und Medien heut-
zutage produktspezifisch. Im Gegensatz dazu dominierten im 18. Jahrhundert noch die franzosi-
schen Fremdwdorter, denn das galt damals als fres chic, mondédn und kultiviert. Demzufolge ist der
Fremdwortergebrauch sicherlich nicht auf Unzuldnglichkeiten der deutschen bzw. arabischen Spra-
che zuriickzufiihren. Aus diesem Grund sieht Keller im Einsatz von Fremdwortern keine Bedrohung
fiir die deutsche Sprache. AuBlerdem sind die Produkt-, Marken-, und Firmennamen sowie Slogans
die Haupteinsatzfelder fiir die englische Sprache in der Werbung, seltener jedoch der FlieBtext. Da-
bei geht es oftmals um Ad-hoc-Bildungen, die Werbeanzeigen interessant machen sollen, auch
wenn viele dieser Bildungen nur kurzlebig sind. Janich fasst die Funktion sowie die Griinde dieser
Verteilung wie folgt zusammen:

In Flietexten besteht hdufig die Notwendigkeit zur Benennung neuer Entwicklungen und
Gegenstinde, weshalb hierfiir aus dem Englischen stammende, aber oft relativ stark inte-
grierte Fachworter vorkommen kénnen. In Slogans (und zum Teil in Schlagzeilen) haben
Anglizismen statt einer solchen Bezeichnungs- oder Darstellungsfunktion eher den
Zweck, Modernitit und Internationalitit zu demonstrieren und iiberraschend zu wirken.'”

Kupper begriindet die Verwendung englischer Elemente in der Werbung mit dem Bedarf der Wer-
bung nach schlagkriftigen Wortern und biindigen Ausdriicken, da eine kurze Anzeige eher voll-
stindig gelesen wird als eine lange. Als Zweites nennt sie die wichtige Rolle der Auftilligkeit,
Ausdrucksstdrke und Originalitdt, da es fiir die Werbung bedeutsamer ist, dass das verwendete Wort
ins Auge springt, als dass es tatsidchlich verstanden wird. In diesem Zusammenhang kann das Engli-
sche der Werbesprache gute Dienste leisten. Gerade diese unverstandenen Anglizismen konnen die
Gefiihle der Kunden ,,schonen®. Zudem konnen Anglizismen neben der sprachlichen Verhiillung
auch der sprachlichen Prézision dienen. Fiir die Werbung sind jene Anglizismen typisch, die vor-
teilhafte Eigenschaften des beworbenen Produkts vortduschen bzw. die Kunden irrefithren. Romer
(1973: 128) bestitigt diese Meinung mit der Tatsache, dass die Eindeutschungen zuriickgenommen
oder zumindest ignoriert werden. Anders als bei Fachsprachen, wo es primédr um Genauigkeit geht,
stehen in der Werbesprache Stil und Wirksamkeit im Vordergrund. Letztendlich ist Kupper der An-
sicht, dass der Anteil von Anglizismen in der Werbesprache irgendwann zuriickgehen wird.'” Bis-
lang ist dem allerdings nicht der Fall.

Baumgarts Feststellung nach basiert der Gebrauch fremdsprachlicher Elemente und Produktnamen
darauf, dass sie griffiger sind, jiinger klingen und ihre Konnotationen nicht so festgefahren sind wie
die deutschen. Daher wirken sie spielerischer und vielfiltiger.'® Sowinski spricht der Verwendung
von Fach- und Fremdwortern eine doppelte Funktion zu. Der Informationswert ist hier grofB3tenteils
geringer als der Wirkungswert. Thr Einsatz soll nach Sowinski ,,den Werbetexten (und den ange-
priesenen Produkten) oftmals den Anstrich von technischer Perfektion, Weltweite, Prestige, Bil-

dung oder Modernitit verleihen®.'™'

'8 Janich 1999a: 107. Dazu ausfiihrlich vgl. Schiitte 1996: 174 ff.
7% Vgl. Kupper 2003: 130 f.

180 Vo], Baumgart 1992: 117

"1 Sowinski 1979: 99.
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Meine Analyse hat — in Ubereinstimmung mit Janich und Schiitte — ergeben, dass die Haufigkeit der
Verwendung von fremdsprachigen Elementen von der Produktgattung abhéngt, und dass diese in
der Automobilbranche, dem Unterhaltungs- und Elektroniksektor besonders hoch ist.'™ Im deut-
schen Datenmaterial liegt der Anteil der sprachlichen Fremdelemente an der Gesamtwortzahl bei
4,32% in der Autobranche, bei 5,48% in der Telekommunikationsbranche, bei 6,57% im Elektroge-
ratesektor und bei nur 2,35% in den Werbeanzeigen fiir Lebensmittel.

Dem Einsatz fremder Elemente in der Werbung konnen wir verschiedene Funktionen zuschreiben,
wobei immer eine bestimmte Funktion iiberwiegt, wie z. B. Verhiillung, Verkiirzung, Prignanz,
Prazision, Modernitit, ein elitirer Kode, ein Hauch von Internationalitit usw. Der Anlass zur Ver-
wendung fremdsprachlicher Elemente kann ebenfalls durch Absatzmarktexpansionsvorhaben, das
Streben nach Exotik und Exklusivitit bzw. kulturell bedingt sein.'*

Die Frage, ob der iiberméfBige Gebrauch von Fremdwdortern irgendwann im Einsatz einer Weltspra-
che kulminieren konnte, ist noch umstritten. Der Gedanke der Kosteneinsparung und die Erschlie-
Bung neuer Mérkte machen die Anwendung einer Weltsprache in der Werbung und der damit ver-
bundenen Globalisierung und Standardisierung fiir Unternechmen iiberaus attraktiv.'** Dieser An-
nahme kann ich mich allerdings nicht anschlie3en, denn durch einmalige Werbegestaltung in einer
Weltsprache werden zwar Kosten verringert, doch der Lowenanteil der Kosten entsteht durch das
Ausmall der Veroffentlichung (Fernsehspots, Printmedien) ganz unabhéngig von der sprachlichen
Gestaltung. Dariiber hinaus erachte ich globale Werbung als unvorteilhaft.'®> Betrachtet man die
Weltsprache Englisch, so stellt man fest, dass die Grade der Sprachkenntnisse enorm schwanken.
Damit globale Werbung, trotz betrachtlicher Kulturunterschiede, ein hohes MaR3 an Versténdlichkeit
aufweist, muss sie rational, also informativ gestaltet werden. Doch durch den Wegfall der emotiona-
len Ebene, schwinden die Persuasionskraft und infolgedessen letztendlich auch der Kaufreiz.
Letztlich ist darauf hinzuweisen, dass Werbetexter iiber kulturelle und fremdsprachliche Kompeten-
zen verfiigen sollten, damit Fremdworter fachgerecht gehandhabt werden. Dariiber hinaus schadet
es nicht, wenn ein Gespiir fiir die Fremdworterkonnotationen und ihrer Wirkungen vorliegt. Angli-
zismen eignen sich offenbar hervorragend, um technischen Fortschritts auszudriicken.

3.2 Die Syntax der arabischen Werbesprache

Bei der Untersuchung der arabischen Werbesprache stelle ich fest, dass sie ebenfalls durch ihren
eigenen Satzbau, ihre eigene Struktur und Wortwahl gekennzeichnet ist. al-Ragehy (2002) nennt in
ithrer Untersuchung drei auffallende Merkmale:

a) inkohérente Textstruktur,
b) falsche Syntax und Wortwahl, und
c¢) Verwendung der Umgangssprache.

Aus welchem Grund und in welchem Umfang die Werbesprache diese Tendenz bevorzugt, erklért
al-Ragehy nicht. Die Autorin fiihrt zahlreiche fehlerhafte Werbetexte an und stellt lediglich die kor-
rigierte Version daneben, ohne eine grammatikalische Analyse zu liefern. Diese Methode ist unzu-
reichend. Man braucht eine genaue Statistik, um zu ermitteln, welche Strukturen in der arabischen
Werbesprache dominieren und welche Wortwahl kennzeichnend ist. AuBBerdem liegt meines Erach-
tens all diesen Deutungsansitzen ein Mangel an sprachwissenschaftlichem Hintergrund seitens der
Werbetexter zugrunde sowie die Tendenz, zu vereinfachen und sich vor allem umgangssprachlicher

'82 Vo], Janich 1998: 196 ff. und Schiitte 1996: 283 ff.

'8 7ur Kultur in der Werbung vgl. unten Teil I, Kap. 4.3.

'8 7u Strategien und Grenzen der Standardisierung vgl. Dmoch 1997: 9 ff. und 42 f.
'3 Genaueres dazu vgl. unten Teil I, Kap. 4.4.
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Ausdriicke zu bedienen. Viele der erwéhnten Beispiele weisen Fehler auf, die nur von Sprachwis-
senschaftlern detektierbar sind.

al-Antaly erachtet die Verwendung von Personal- und Possessivpronomen als ein syntaktisches
Merkmal der arabischen Werbesprache, mitunter die Kombination beider wie z. B. Cle suas liawais
s Tahsusna masnii ‘at gldiah (Unser Fachgebiet ist Lederwaren); <4isY U \eul gs'Gruna fa tundfas
(Unsere Preise sind unvergleichlich); <tisl )} /j-Rahtak (Fiir Tnr Wohlbefinden) usw."*® Obwohl Al-
Anatly diese Pronomen zu den markanten Merkmalen der arabischen Werbesprache zihlt, weist er
es nicht nach. Meiner Ansicht nach gehoren diese ,,Besonderheiten” zum normalen Sprachge-
brauch. Al-Anatly liefert hierzu keine validen Erkenntnisse, die sich etwa auf statistische Erhebun-
gen stiitzen. Al-Hadidy/Ali erwdhnen, dass die meisten Werbetexter fehlerhafte Sétze sowie ansto-
Bige Sprache und Bilder verwenden, die der Werbebotschaft oftmals zum Nachteil gereichen.'’ In
der arabischen Werbeliteratur bleiben demnach viele Gegebenheiten unbeantwortet bzw. vernach-
lassigt. Diese Liicken manifestieren sich unter anderem in der Frage, welche Satz- und Wortarten in
der Werbesprache dominieren, inwiefern werbesprachliche Ausdriicke in die Gemeinsprache ein-
flieBen und ob der Einsatz von Fachtermini in der Werbung der Irrefithrung und Manipulation der
Konsumenten oder der optimierten Sachinformation dient. In der modernen Werbung ist die Spra-
che oftmals auf die Funktion der Vermittlung von Hintergrundinformationen und der Ansprache
bzw. der Erregung von Aufmerksamkeit reduziert. Die {iberredende Funktion der Sprache wird in
Verkniipfung mit anderen Kodierungen realisiert, auf die spiter noch néher eingegangen wird.

Im Folgenden versuche ich u. a., all diese Fragen zu beantworten. Durch eine detaillierte Untersu-
chung des arabischen Korpus komme ich zu spezifischeren Ergebnissen, die uns zeigen sollen, wo-
durch sich die arabische Werbesprache auszeichnet. Hier sehe ich mich gezwungen, wo es notig ist,
die fiir die Erforschung der deutschen Werbesprache giiltigen Kriterien in der eigenen Mutterspra-
che schopferisch anzuwenden, um die Sprache der arabischen Werbung, oder besser gesagt, der
arabischen Printanzeigen, semantisch, syntaktisch wie stilistisch zu bewerten und ein eigenes Klas-
sifikationsschema fiir sie aufzustellen. Somit erfolgt die Erforschung der arabischen Werbesprache
analog zu der der deutschen auf der Wort-, Satz- und Textebene.

3.2.1 Die Satzebene

Zu den Merkmalen der Werbesprache im Arabischen gehort — parallel zur deutschen Werbesprache
— der Bruch mit den Normen und Standards in Sprache und Schrift. Syntaktische, semantische und
stilistische Regeln werden nur dann eingehalten, wenn ihre AuBerachtlassung nicht wirksamer ist.
So finden in der Werbesprache fachliche Elemente, Fremdwdorter, Umgangssprache, Gruppenspra-
che, Regionalsprache oder Dialekte ihre Verwendung. Die Syntax der Werbesprache passt sich der
schnellen Informationsaufnahme an. Die Werbeabsicht zwingt die Werber dazu, sich immer neue
Ausdriicke auszudenken. Es gibt stets ,,ein Kommen und Gehen im Wortschatz der Werbung". 188
Die Wirksamkeit ist das oberste Gesetz, das alle anderen Gestaltungskriterien mitbestimmt. Dem-
entsprechend stimme ich mit Januschek iiberein, wenn er sagt, ,,dass der Werbetexter jegliche lingu-
istische Strategie aufgibt, sobald sich seiner Meinung nach ihre Wirkungskraft abgenutzt hate.'®
Shams schlieBt sich Wrights Meinung an, dass es keine festen Regeln gibt, die die Gestaltung und
Textung von Werbeanzeigen oder Spots regulieren. ,,Die Regel bei den Werbetextern lautet, dass es
keine Regeln gibt“, so Wright. '

"% ygl. al-Antaly 2002: 230

""" Die aus dem westlichen Kulturkreis importierten Werte und Bilder gelten den Autorinnen generell als anstifSig. Vgl.
Al-Hadidy und Ali 2005: 265.

'8 Romer:1973: 212.

' Januschek 1976: 97.

1% Wright 1977; zit. nach Shams 2002: 453.
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Dies schlief3t allerdings nicht aus, dass sich arab. Werbetexter iiber einige grundlegende Rahmenbe-
dingungen einig sind. In der Werbung dominieren in der Regel kurze, einfache und klare Sétze,
deren Verstehen kein bestimmtes Ausbildungsniveau voraussetzt. Die sprachliche Kiirze bedeutet
nach Spang den Gebrauch aller gebotenen und ungebotenen Kiirzungen auf der Wort-Satz- und
Textebene, selbst wenn das auf Kosten der grammatischen Korrektheit geht.'”! Ahnlich wie im
Deutschen soll der Werbetext im Arabischen folgende Faktoren berticksichtigen:

1. Der Werbetext soll das Interesse des Anbieters und die Klugheit des Rezipienten verkorpern,
2. er soll authentisch wirken,

3. er sollte eine gute, persuasive und bewéhrte Idee beinhalten, und

4. er muss aus kurzen Sédtzen und wenigen, einfachen Wortern bestehen.

Shams kommt in seiner Untersuchung zu dem Ergebnis, dass die Verwendung der Hochsprache in
der arabischen Werbung dominiert. Von insgesamt 1062 untersuchten Werbeanzeigen sind 870 in
der Hochsprache verfasst (81,9%), 116 Anzeigen in der Umgangssprache (10,9%), und 76 enthalten
fremdsprachige Elemente (7,2%). In meiner Untersuchung komme ich zu einem #hnlichen Ergeb-
nis. In Bezug auf meine Auswertung schlédgt die starke Prisenz des modernen Arabisch sich vor-
nehmlich in Printanzeigen nieder. Die Hochsprache dominiert in allen untersuchten Produktanzei-
gen bis auf Werbeanzeigen fiir Telekommunikation. Der Anteil der Hochsprache variiert in Abhén-
gigkeit von der Produktart: 95% in der Automobilwerbung, 82,23% in der Werbung fiir Elektroge-
rite, 52,3% in der Werbung fiir Lebensmittel und ,,nur 44,1% in der Telekommunikationswerbung.
Die Verwendung von Hochsprache assoziiert den elitdren Kode, denn die Beherrschung von Hoch-
arabisch setzt eine gute Ausbildung voraus. Hocharabisch ist praktisch gesehen niemandes Mutter-
sprache, aber sie ist die Sprache, die jeder gebildete Araber versteht. Da sehr wenige Araber Hoch-
arabisch sprechen (wenn auch viele Agypter denken, sie titen es) wird jener Sprecher, der fehlerfrei
Hocharabisch verwendet, als besonders kultivierter und aufgeklarter Mensch betrachtet. Das ist
auch der Grund, warum der Anteil von Hochsprache in Werbung fiir Luxusprodukte (z. B. Auto-
mobil- und High-End-Elektrogerite) tiberwiegt.

Umgangssprache assoziiert eine spontane, am Alltagsleben orientierte Sprache sowie gedankliche
Inhdrenz. Der umgangssprachliche Stil impliziert, dass die Werbung die Besorgnisse des Rezipien-
ten teilt, seine Bediirfnisse kennt und ihn zufriedenstellen will. Deshalb ist der Anteil von Um-
gangssprache in Alltagsprodukten wie Lebensmitteln und in der Telekommunikation héher. Aus
demselben Grund wird die Umgangssprache oft im Slogan und in der Schlagzeile eingesetzt: Herd
von Fresh: 48, s sl (4 Fresh abii ‘Tiin zarqgah (Fresh mit den blauen Augen/Flammen), Agyp-
tische Telekom. (s 4is Ie o o sdilill L3 &llds pagiilak Hay it-Tilifiin bi 30 Ginih bas (ich sage dir
doch, eine Telefonsimkarte fiir nur 30 Pfund); Kése von Teama: Wl Je luds % a2k 72°m yifiah
Nifsak ‘la id-Dunia (Ein Geschmack, der dir mehr Lust aufs Leben garantiert). Ich stimme hier
ebenso mit Shams iiberein, dass in der arabischen Werbung manche Worter absichtlich falsch ge-
schrieben werden, wie z. B. . /2w Juadil $50 )leil) il e <io dahlt ‘14 in-Nit in-Nahardah? itfadal
Fremdworter verwendet werden wie bei 4S5/ /58 kida iktih (So ist es okay!). Nach Shams hingt die
Verwendung von Hoch- oder Umgangssprache von der Werbestrategie ab. Die Auswertung zeigt,
dass in den umgangssprachlichen Werbeanzeigen die emotionale Werbung mit 75% dominiert, ge-
folgt von der ,gemischten* Werbung mit 18,1% und der rationalen Werbung auf Platz drei mit
6,9%. In den in der Hochsprache gestalteten Werbeanzeigen tiberwiegt die rationale Werbung mit
53,5%, an zweiter Stelle folgt die emotionale mit 31,5% und zuletzt die gemischte Werbung mit

P1'S. Spang 1987: 50 ff.
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15,4%. In den fremdsprachigen Werbeanzeigen dominiert die rationale Werbung mit 68,4%, die
gemischte ist mit 18,4% und die emotionale Werbung mit 13,2% vertreten.'*>

Der These von Shams kann ich nicht zustimmen. Es besteht zwar ein Zusammenhang zwischen der
verwendeten Sprache und der eingesetzten Werbestrategie, doch die Entscheidung fiir Hoch- oder
Umgangssprache hidngt von vielen anderen Faktoren ab. Diese unterschiedliche Verteilung ist vor
allem auf den Werbetriager, das Produkt und die Zielgruppe zuriickzufiihren. Die Printanzeigen stel-
len im Vergleich zum Fernsehspot langlebigere Werbetrdger dar, da der Rezipient die Werbebot-
schaft immer wieder nachlesen kann. Durch diesen Zeitfaktor ist rationale Werbung im Vergleich
zur emotionalen Werbung besser fiir Printmedien geeignet und hochstwahrscheinlich wirkungsvol-
ler. In Werbeanzeigen fiir Luxus- bzw. High-End-Produkte tiberwiegt die rationale Strategie. Solche
Produkte sind in der Regel kostspielig. Die Entscheidung des Rezipienten, solche Waren zu kaufen,
setzt dessen Uberzeugung voraus, richtig informiert worden zu sein und das Richtige zu tun, was
wiederum durch Argumentieren auf rationaler Ebene geleistet wird. Somit betrdgt der Anteil der
rationalen Werbung fiir Elektrogerite 62,26% und fiir Automobile 66,6%. In der Lebensmittelwer-
bung sind nur 35% der Anzeigen rational gestaltet, obwohl der Anteil der Hochsprache 52,3% er-
reicht. Nur in der Werbung fiir Telekommunikation tiberwiegt die Verwendung der emotionalen
Strategie deutlich mit 58,6%. Der Anteil der gemischten Werbung schwankt zwischen 19,35% und
30% in allen Werbeanzeigen jeglicher Produktgruppe. Folgende Anzeigen zeigen deutlich, wie die
Entscheidung fiir Hoch- oder Umgangssprache produkt- und zielgruppeabhingig ist.
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Abb. 14: Standardsprache in arab. Werbung Abb. 15: Umgangssprache in arab. Werbung
(Aahir Sa’ah, 12.09.2007) (Nisfu Ad-Dunia, 02.09.2007)

In der Vodafone-Anzeige wirbt das Unternehmen fiir ein alltdgliches Produkt (Wiederaufladekarte
fiir Prepaid-Handy) und spricht daher in der Regel spontane, arme und junge Schichten der Gesell-
schaft an. Reiche Schichten der dgyptischen Gesellschaft besitzen normalerweise ein Vertrags-
Handy. Die Sprache der Vodafone-Anzeige entspricht somit dem Ausbildungsniveau der Zielgrup-
pe und erhebt keinen Anspruch auf einen elitiren Kode. Der Werber spricht the man on the street an

192 Vgl. Shams 2002: 463 f,
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und impliziert mit dem umgangssprachlichen Stil, dass er die Besorgnisse des Rezipienten teilt,
seine Bediirfnisse kennt und ihn zufriedenstellen will. Hingegen wirbt die Anzeige von General
Electric fiir kostspielige Ware, fiir Klimaanlagen. Eine Klimaanlage gehort trotz des warmen Wet-
ters Agyptens zu luxuriésen Waren. Luxuswaren kann sich nur eine bestimmte Gesellschaftsschicht
leisten. Diese Schicht will sich von der Masse der Gesellschaft unterscheiden. Sie will sich von the
man on the street abheben. Der Werbetexter weill es und er setzt sein Wissen im dem Werbetext
um. Er verwendet ein hohes Sprachniveau, eben ,,die Hochsprache®, um an den besonderen Ausbil-
dungsstatus des Lesers zu appellieren. Dadurch wird gleichzeitig die Besonderheit des Werbeob-
jekts betont.

Sowohl in der arabischen als auch in der deutschen Werbung verwendet man eine Fiille von unvoll-
standigen Sdtzen. Im Arabischen liegt der Anteil der unvollstdndigen Sitze mit 11,55% unter dem
in den deutschen Werbeanzeigen (29,05%). Dafiir tiberwiegen in den arabischen Beispielen kurze
(50,69%) und mittellange Sitze (37,67%) — zusammen 88,36% gegeniiber 79,33% im Deutschen.
Der Anteil der langen Sidtze betrdgt in unserem arabischen Korpus dementsprechend nur 11,63%
gegeniiber 20,67% in den deutschen Beispielen. Der Dominanz der kurzen Sitze in den arabischen
Beispielen liegen meines Erachtens u. a. zwei wichtige Ursachen zugrunde: 1. Im Arabischen kon-
nen vollstindige Sétze gebildet werden, ohne ein Verb zu beinhalten, d. h. Sitze ohne Vollverb
werden im Deutschen im Normalfall zu den unvollstdndigen Sitzen gezdhlt, im Arabischen jedoch
nicht.'”® 2. Im Arabischen wird das Subjekt (wenn es als Personalpronomen auftritt) an das Verb
angehingt — oder eventuell nicht genannt — und dementsprechend werden beide Worter zusammen
als einzelnes Wort gezéhlt, im Deutschen jedoch nicht. Dies gilt auch fiir manche Prépositionen im
Arabischen, z. B. &= Ali-, m ‘a,- (fiir, mit):

Tecno&Gas: ....... Wileal ald mad o388 pugadim Hasm has Ii ‘umia 'una ... (wir bieten unseren Kun-
den speziellen Rabatt ...) (wortlich: nugadim = wir + bieten, li‘umala’na = fiir + unsere + Kunden).
Die arabische Werbesprache trennt die Satzteile ab und verwendet nicht selten Satzteile bzw. ein-
zelne Worter als satzwertige Einheiten:

BMW: ..l o, S Jptikr.... Tafarud.... Ada“.... (Erfindung ... Einzigartigkeit ... Leistung
v)

Da die Analyse nahelegt, dass in der arabischen Werbesprache eine Vorliebe fiir kurze und einfache
Sitze vorliegt, kann man sagen, dass die arabische Werbesprache auf der Satzebene vieles mit der
deutschen gemein hat. Der Gebrauch elliptischer und kurzer Sétze in der arabischen Werbung un-
terstiitzt — ebenso wie im Deutschen — die Einfachheit, Einpragsamkeit und Memorabilitdt der Wer-
bebotschaft. Folgendes Diagramm veranschaulicht die Unterschiede.

0
Sov | 3670
el 0 0

T 40% . 33 3 : 37- 67 A) O Arab.

£ 30% S Werbung
< 20% =Dt

7:3 10% T R Werbung

g, L Eu B L RN 0 b |

Kurzsitze  Mittellange Sdatze Lange Sétze  Unvollst. Sétze

Abb. 16: Satzlinge in arabischer und deutscher Werbung

193 Vgl. den Exkurs dieser Arbeit
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3.2.2 Satzarten

Die Untersuchung der Satzarten in arabischer Werbung fiihrt zu folgenden Ergebnissen. In der ara-
bischen und deutschen Werbesprache werden fast deckungsgleich drei Satzarten bevorzugt, ndmlich
Aussage, Frage- und Appellsétze. In der deutschen Werbesprache sind 88,65% aller Satzarten Aus-
sagesitze, 8,50% Appellsitze und 2,85% sind Fragesitze. In der arabischen Werbesprache entfallen
89,97% aller Satzarten auf Aussagesitze, 8,50% auf Appellsédtze und nur 1,53% auf Fragesitze. Der
Vorliebe fiir den Aussagesatz in der arabischen Werbesprache lassen sich dhnliche Griinde wie im
Deutschen zuschreiben. Der Aussagesatz ldsst dem Rezipienten durch eine Behauptungsform Frei-
raum zum Nachdenken und Vergleichen. Mit der Mitteilungsform will der Werber indirekt ausdrii-
cken, dass es sich fiir den Rezipienten eriibrigt zu fragen, ob er die Produkte kaufen soll oder nicht.
Der Rezipient reagiert auf die Unaufdringlichkeit der Werbebotschaft positiv. Zu einem dhnlichen
Schluss kommt auch al-Anatly (2002) in seiner Untersuchung ,,Arabische Sprache in den Massen-
medien.'”

Shoumaan (2000) stellt in seiner Untersuchung fest, dass viele Anzeigen einen Appell beinhalten,
auch wenn diese Form keinen grammatikalischen Aufforderungssatzbau vorweist.
Selbstverstiandlich versteckt sich hinter jeder Werbebotschaft ein Appell. Der ausschlaggebende
Punkt ist jedoch, in welcher grammatischen Form die Werbung ihren Appell verpackt. Der Auffor-
derungssatz gehort in der Werbung zu den wichtigsten Satzarten, obwohl die Werbefachleute davon
abraten, direkte Aufforderungssitze (Imperativ) zu verwenden, wie z. B. Kaufen Sie! usw. Stattdes-
sen wird empfohlen, positive Ausdriicke mit dem Werbeobjekt zu verkniipfen, die Genuss, Zufrie-
denheit und Besitzerstolz représentieren. Ein gutes Beispiel bieten die arabischen Anzeigen fiir
BMW 3er und fiir Nokia 6300 im 3. Teil dieser Arbeit an.

Egypt Telcom: dwe ¢sila VY N aadl fndam ila 11 Milrin ‘amil (SchlieBen Sie sich den 11 Millionen
Kunden an)

BMW: Y« oA O ga sabis wicindl jstamt* bigiadit Midilat 2008 (GenieBen Sie jetzt die Fahrt der Mo-
delle von 2008!)

Nokia 6300: (Awisall Jadie Jindy 3 53 S s e 48 rafih ‘n NafSik mata turid bifadl Musagl il-
Misiga (Feiern Sie, wann Sie wollen, dank Thres Musikplayers!)

Im Arabischen wird der Satz in Nominal- und Verbalsatz unterteilt.'”> Nominalsitze sind hiufig
Aussagesitze und konnen ohne Verben gebildet werden. Verbalsdtze konnen ohne Nomen bzw.
Pronomen nicht gebildet werden und kénnen, je nach Satzbau und Artikulation, als Aussage-, Auf-
forderungs-, Fragesitze usw. klassifiziert werden. Der Nominalsatz dient im Arabischen dazu, die
Werbebotschaft in kurzen und pragnanten, aber auch umfassenden Sitzen zu vermitteln. Der Ver-
balsatz ist in der Werbung nicht oft anzutreffen, weil Verben an sich als Wortart in der arabischen
Werbung (wie unten gezeigt wird) generell seltener vorkommen als Nomen. Verben brauchen ein
Subjekt und regieren oft einen Kasus, was zu ldngeren Sétzen fiihrt als beim Nominalsatz. Deswe-
gen vermeidet man vor allem in den Titeln und Schlagzeilen, Verben zu benutzen. Doch die Dyna-
mik des Verbs und seine Fahigkeit, dem Werbeobjekt allerlei Eigenschaften zuzuschreiben, be-
griinden seine gelegentliche Verwendung in der Werbung. Der Verbalsatz erscheint in der Werbung
in drei Formen: als Aufforderungs-, Frage- und Bedingungssatz. Am stérksten ist der Aufforde-
rungssatz vertreten, da er das Einprdagen der Warenamen begtinstigt:

194 Al-Anatly 2002: 438 f.

' Das ist die Haupteinteilung des Satzes im Arabischen. Da diese Einteilung nicht unbedingt mit der Satzfunktion
verbunden ist, verzichte ich in meiner Auswertung auf diese Einteilung. Sattdessen werden die Sétze nach ihrer Funkti-
on in Aussage-, Frage oder Appellsitze eingeteilt. Diese Einteilung entspricht der im Deutschen und bezweckt ver-
gleichbare Ergebnisse anzubieten.
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Egypt Telecom: 2281 ganil 5 al Ls o & hgat Marhba Plus wy iasma“ ik-Kalam (Hol® dir marhba
plus und hore dann die Stimme/hér endlich auf mich!)'®

Wandelator: U s (ilai) ) sa’ fasizar iant'as siina (Stellen Sie sich die Erfrischung von Souna vor!)
Die rhetorische Frage gilt als einzige Fragesatzkonstruktion in der Werbung, obwohl sie de facto
keine echte Frage darstellt, da der Sender in der Werbekommunikation weder eine Antwort vom
Rezipienten erwartet noch will. Der Werber diktiert dem Rezipienten gleichzeitig Frage und Ant-
wort, wobei die Losung des ,,Problems* stets durch den Kauf der beworbenen Ware herbeigefiihrt
wird. Die rhetorische Frage ist im Deutschen wie im Arabischen typisch fiir die Werbesprache, da
rhetorische Mittel darauf ausgelegt sind, durch Uberzeugungsstrategien einen Meinungswandel her-
beizufiithren. Der rhetorische Fragesatz weckt immer die Aufmerksamkeit des Lesers und gibt ihm
das Gefiihl, dass die Werbung iiber seine Probleme genau Bescheid weil und sich ihrer annimmt.
Daher fangen die Fragesitze oft folgendermallen an: Beschweren Sie sich...? Beklagen Sie sich...?
Haben Sie mit... Probleme? Leiden Sie unter ...? usw."”

Ahnlich verhilt es sich mit ,,getarnten” Konditionalsitzen in der Werbung. Mit Bedingungssitzen
meine ich hier nicht den syntaktischen Bedingungssatz, der in der Regel mit der Konjunktion wenn
gebildet wird, sondern Satzformen, die eine ,,versteckte® Bedingung enthalten. Al-Anatly hélt diese
Werbestrategie zu Recht fiir eine der am stirksten beeinflussenden Strategien. Bei meinen Recher-
chen moderner Werbeanzeigen bin ich dann auch in beiden Sprachen fiindig geworden.

Mobinile (igyptisches Handyanbieter): 4w sl a€a day yi 168 235 M bad s 33 jgstry Hat aki tahud
fiiran Sirit Hakim al-gadid Hidrah (Kaufen Sie eine Alu-Simkarte und erhalten Sie sofort die neue
Kassette von Hakeem als Geschenk!)

Deutsche Telekom (T...Home): Die ersten 20,000 Kunden sind dabei! Bundesliga-Saison
2007/2008 Live: fiir 0,- €.

Die Auswertung ldsst dementsprechend erkennen, dass deutsche sowie arabische Werbesprache —
trotz der Kultur- und Raumdifferenz — gleichermaflen den Aussage-, Frage- und Appellsatz ver-
wendet. Dabei pravalieren Aussagesitze zweifellos noch vor Appell- und Fragesédtzen. Andere Sat-
zarten sind in beiden Werbesprachen zwar nicht ausgeschlossen, kommen aber eher weniger vor.
Folgendes Diagramm macht dies deutlich.

100% 89,97%

0

80% 0 Arab.
2 60% Werbung
E 40 BDt.
<. 0 8.50% _ ~ Werbung
E 20% 1,53% 2,85% — 5,0U 70

0% : [
Aussagesatz Fragesatz Appellsatz

Abb. 17: Satzarten in arabischer und deutscher Werbung

19 S wensl iGisma * ik-Kalam ist zweideutig: 1. hore die Stimme des Gesprichspartners endlich deutlich! oder 2. hore
endlich auf mich und tue es! Der Werbetexter will wahrscheinlich diese Ambiguitit zugunsten des Webeappells ausnut-
zen.

7 Uber 90% der Fragesiitze im untersuchten Material von Al-Anatly 2002 beginnen mit den beiden Verben beschwe-
ren oder leiden, so der Autor. Vgl. ebd.: 458.
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3.2.3 Die Wortarten

In meiner Untersuchung zu den Wortarten in der arabischen Werbung gehe ich der Frage nach, ob
die arabische Werbesprache — ebenso wie die deutsche — durch den Nominalstil gekennzeichnet ist
oder ob es in der arabischen Werbung andere Prioritdten gibt. Al-Anatly kommt in seiner Untersu-
chung zu dem Ergebnis, dass in arabischer Werbesprache das Adjektiv dominiert. '** Des Weiteren
nennt Al-Anatly den Komparativ und den Superlativ (besser, am besten; billiger, am billigsten
usw.) als die hdufigsten unter den Adjektivformen. Al-Anatly behauptet, dass diese Form in jeder
Werbeanzeige seines untersuchten Materials zu finden ist.

Dem kann ich aus zwei Griinden nicht zustimmen: 1. Dass jede Anzeige ein Adjektiv bzw. eine
Adjektivform beinhaltet, heit nicht unbedingt, dass diese Wortart dominiert. Erst im Vergleich mit
den anderen Wortarten lieBe sich dies feststellen. Und 2. Ich konnte es in meiner Untersuchung
nicht nachweisen. Die Werbesprache bedient sich sicherlich ausgiebig der Adjektivform zur Be-
schreibung des umworbenen Produkts, allerdings dominiert in der Werbung der Gebrauch des Sub-
stantivs. Mit 55,86% macht das Substantiv im arabischen Korpus mehr als die Hilfte der gesamten
Wortzahl aus. Die Vorliebe fiir Substantive kann man auf die Eigenschaften dieser Wortart zuriick-
fithren. Neben der Tatsache, dass Substantive kein Subjekt verlangen und daher wenigeren Raum
benotigen, verfiigen sie dennoch iiber semantische Eigenschaften, vgl. z. B. in folgender Abbildung
u. a. den Satz.(3sswall 5 e eSW SNl B8 Ggal Istihlakan lil-Kahruba © wa al-Mashiiq (weniger Strom-
und Waschmittelverbrauch) gegeniiber J8 (s y b yeS Sllgins Aall G/-Gasdlah tastahlk Kahrba
wa Mashiiq agal (die Wachmaschine verbraucht weniger Strom und Waschmittel).

Die Bevorzugung des Einsatzes von Substantiven in der Werbung beruht auf den Eigenschaften
dieser Wortart im Arabischen. Wihrend Verben einen auf Zeit und/oder Raum beschriankten Vor-
gang ausdriicken, schreiben die Substantive dem Werbeobjekt endlose Eigenschaften zu. Dement-
sprechend lassen Substantive mehr Freiraum fiir die eigene Interpretation und erlangen damit All-
gemeingiiltigkeit. Der grof8e Substantivanteil in der arabischen Werbesprache liegt ebenso z. T.
darin begriindet, dass die arabische Werbesprache ein Faible fiir Genitivverbindungen hegt, um die
Eigenschaften der Ware zum Ausdruck zu bringen. Die Genitivform ist dementsprechend eine Er-
satzform fiir das Kompositum und kommt in arabischer Werbung so hiufig wie das Kompositum in
der deutschen Werbung vor. Zudem liegt dem tippigen Gebrauch von Substantiven in der arabi-
schen Werbung die Sprach6konomie zugrunde.

"% Obwohl Adjektive im Arabischen den Nomen zugeordnet werden, werden Adjektive hier als eine selbstindige Wort-
art betrachtet, um angemessene Ergebnisse erlangen zu konnen. Vgl. dazu den Exkurs dieser Arbeit.
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Abb. 18: Substantive und Adjektive in der arab. Werbung (Nisfu ad-Dunia, 16.09.2007)

Hinter der hdufigen Verwendung von Adjektiven verbirgt sich wie im Deutschen die Absicht, dem
Produkt positive Eigenschaften zuzuschreiben und sich im Vergleich mit der Konkurrenz hervorzu-
tun. Des Weiteren wollen die Werbetexter den Rezipienten auf diese Weise von den Vorteilen und
Besonderheiten des Werbeobjekts tiberzeugen.

Frish: paaill (8 Js¥1 | pan & oY) Ol Gs-Sahan al-ail £y Misr ... 4l-aial £y at-Tasdir (Der erste
Durchlauferhitzer in Agypten .... Der Erste im Export).

Die dritthdufigste Wortart in arabischer Werbesprache ist das Verb, wobei der Verbanteil in der
arabischen Werbung mit 5,89% halb so groB ist wie in der deutschen mit 10,9%. Verben kommen
in der Werbung zum Einsatz, weil sie mit ihrer dynamischen Eigenschaft die Hauptaufgabe der
Werbung, namlich den Appell, erfiillen. Mit dem Verb kann man die Ware personifizieren und ihr
buchstéblich Leben einhauchen, indem man dem umworbenen Produkt Handlungen zuschreibt, z.
B. Green Land (Kise): Wl e cluss =34y a2 7a’m yifiah Nifsak “la ad-Dunia (Ein Geschmack, der
mehr Appetit aufs Leben macht). Versucht man, den Satz ohne ein Verb zu formulieren (z.B.ein
mehr Appetit auf das Leben machender Gerschmack), wird der Satz zwar kiirzer, klingt er jedoch
unschon, verliert seinen Klang und dadurch auch seine beabsichtigte Wirkung.

Auf der Wortebene stelle ich mit Al-Anatly fest, dass in der arabischen Werbung bestimmte sprach-
liche Elemente wiederholt zum Vorschein kommen.'” Diese Worter sind mit den Hochwert- oder
Schliisselwortern in der deutschen Werbung vergleichbar, nur dass sie inhaltlich von jenen abwei-
chen, da im arabischen Raum z. T. andere Prioritdten (Preis, Aussehen u.4.) im Vordergrund stehen.
Mit anderen Worten: die arabische Werbesprache weist ebenso wie die deutsche die Verwendung
von Schliisselwortern auf. Diese Schliisselworter decken sich nur z. T. mit denen im Deutschen.
Wiéhrend im Deutschen z. B. fiir Autos mit Wortern wie Umweltschutz und umweltfreundlich ge-
worben wird, verfehlen solche Werte in der arabischen Gesellschaft (noch) ihre Wirkung. Die
Funktion der Schliissel- bzw. Hochwertworter iibernehmen in arabischer Werbung meist Begriffe
wie preiswert, kostenloser Service, Geschenke und der Verweis auf das Herkunftsland der Ware,
worauf wir spiter ausfiihrlich eingehen werden. Folgendes Diagramm zeigt den prozentuellen Ein-
satz der dre1 Wortarten im Arabischen gegeniiber denen im Deutschen.

%9 ygl. Al-Anatly 2002: 465.
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Abb. 19: Wortarten in arabischer und deutscher Werbung
3.2.4 Fremdsprachliche Elemente

Das Findringen fremdsprachlicher Elemente in die arabische Sprache betrifft nicht nur die Werbe-
sprache, sondern auch die Alltagssprache. Vor allem die Pressesprache einschlieBlich der Printan-
zeigen ist davon betroffen. Mit den Kolonialméchten und der Globalisierung zogen vor allem das
Englische und Franzosische in den arabischen Raum ein. Walid Walwiel (2002) begriindet das Ein-
flieBen von Fremdwdortern in die arabische Pressesprache damit, dass die arabischen Journalisten
ausldndische Massenmedien zum Vorbild nehmen und nachahmen. Das gleiche mag auch fiir die
Werbung gelten. Meine Untersuchung hat ergeben, dass eine Vorliebe fiir den Gebrauch von
Fremdwortern, insbesondere der von Anglizismen, in der arabischen Werbung vorliegt. Die Ergeb-
nisse veranschaulichen, dass sprachliche Fremdelemente einen unverzichtbaren Bestandteil der
Werbesprache darstellen. Im Vergleich zur deutschen Werbesprache ist der Anteil der sprachlichen
Fremdelemente in der arabischen Werbung deutlich grofer. In der Automobilbranche machen sie
6,97% aus, in der Telekommunikationsbranche 5,33%, im Elektrogeritesektor 4,95% und im Le-
bensmittelsektor 18,42% der gesamten Worterzahl. Das Einsetzen von Anglizismen erfolgt analog
zu den hédufigsten Wortarten in der arabischen und deutschen Werbesprache. So werden englische
Substantive 6fter eingesetzt als englische Adjektive und diese wiederum haufiger als englische Ver-
ben.

Wie im Deutschen verlangt die Verwendung von sprachlichen Fremdelementen vom Rezipienten
auch im Arabischen weniger kulturelle Bildung als den festen Glauben an elitdre Auserwéhltheit.
Der Einsatz von Fremd- und Fachwortern verleiht dem Produkt elitdre Eigenschaften, fordert die
Neugier des Rezipienten und weckt in ihm den Wunsch, der angesprochenen Zielgruppe anzugeho-
ren. Unbekanntes vermag das Produkt durch einen Touch Exotik aufzuwerten, da in diesem Fall
Andersartigkeit geheimnisvoll und verlockend wirkt. Es geht hier um Prestige. Offensichtlich ist es
auch im Arabischen unmdéglich, bestimmte Produkte, wie beispielsweise jene aus der Automobil-,
Parfiim-, Telekommunikation- und Modebranche, ohne Fremd- und Fachworter zu vermarkten. Es
mag auch in manchen Féllen daran liegen, dass das Fremdwort prignanter und kiirzer als das arabi-
sche Pendant ist. Man vergleiche das englische Wort nofrost (Werbung fiir Kiihlschréanke) mit der
arabischen Entsprechung sl axe dua\s Higiatu ‘adam at-Tagamud. Dies ist jedoch nicht immer
der Fall. Fremdwortern begegnet man auch iiberall da, wo die Muttersprache geeignet wire, den
Sachverhalt genauso gut auszudrucken. Der Gebrauch von Fremdwortern tragt der Tatsache Rech-
nung, dass immer mehr Araber im Ausland studieren und viele Schiiler in englischer oder franzosi-
scher Sprache unterrichtet werden. Fremdworter in Werbeanzeigen werden deshalb begriif3t, sodass
manche Anzeigen nur in Fremdsprachen auskommen. Anzeigen mit Fremdwortern kommen bei
vielen Rezipieten gut an. Folgende Anzeigen bieten dafiir deutliche Beispiele:
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Abb. 20: Fremdworter in der arab. Werbung (Nisfu ad-Dunia, 02. 09.2007)

Analog zur deutschen Werbung wird durch den Einsatz von Fremdwortern im Arabischen dem Un-
ternehmen und deren Produkten eine Aura von Internationalitit verliehen. In arabischen Landern
wird deutlich mehr Wert auf Prestige und Imagepflege gelegt als in Deutschland. Der Westen
nimmt in der arabischen Kultur einen hohen Stellenwert ein und Fremdsprachenkenntnisse gelten
dementsprechend als Zeichen fiir die Zugehorigkeit zu einer Elite. Mit diesem elitdren Kode macht
die Werbung deutlich, welches Publikum angesprochen wird und wie der Rezipient durch den
Kaufakt per se zum Kreis der Kultivierten und Gebildeten avancieren kann. Meines Erachtens spielt
dabei das Phianomen 4alsall s3ic ‘ygdar al-Haiagah eine groBe Rolle.”® In der arabischen Gesell-
schaft herrscht die Uberzeugung vor, dass der Westen in allen Bereichen iiberlegen ist und demzu-
folge auch seine Exportartikel. Der Einsatz von Fremdwdortern 16st beim arabischen Rezipienten
diese Assoziationen aus. Die Verwendung fremdsprachlicher Elemente (kombiniert mit dem Preis)
konnotiert die Botschaft, dass die umworbene Ware zu diesen Konditionen (internationale bzw.
westliche Qualitidt zu nationalen/lokalen Preisen) nur begrenzt zu einem bestimmten Zeitraum er-
hiltlich ist. Diese Konnotation soll den Rezipienten dazu verleiten, eine emotionale anstelle einer
rationalen Entscheidung zu treffen. Er soll also schnell, reflexartig und ohne nachzudenken bzw. zu
vergleichen, entscheiden. Den Werbetextern ist durchaus bewusst, dass ihre Botschaft nur von einer
kleinen Gruppe verstanden wird, da iiber 50% der Agypter Analphabeten sind.””" Ober- und Unter-

% pugdat Al-TaUAEah (Die Uberlegenheit des Westens) ist ein von o3l xe clus) (Thsan Abd-Elkodous) erfundener,
in den 50er Jahren erstmals in <5l 55, (Rouz Al-Yousef-Zeitung) erwihnter Begriff. Die Agypter, wenn nicht alle
Araber, sind der Uberzeugung, dass alle aus dem Westen importierten Waren von besserer Qualitit zeugen als einhei-
mische. Die Werbetexter bekréftigen diese Annahme, indem sie den fremdsprachlichen Elementen Vorschub leisten.

' Man muss hier zwischen der Verstindlichkeit und der Wirksamkeit eines Werbetextes unterscheiden. Die Werbung
strebt nach Wirksamkeit, auch wenn der Werbetext an Verstiandlichkeit einbiif3t.



Sprachbezogene Analyse der Werbesprache

schicht (eine Mittelschicht ist kaum vorhanden) fiihlen sich gleichermallen angesprochen, sei es um
den Status quo nach Aufen hin zu demonstrieren oder um den ersehnten Aufstieg zur Elite vorzu-
tduschen. Man denke hier an die Opel-Werbung (Agypten, Dezember 2006), die im #gyptischen
Fernsehen ausschlieBlich in deutscher Sprache ausgestrahlt wurde. Den Werbern ist klar, dass die
Mehrheit der Zielgesellschaft kein English versteht, geschweige denn Deutsch. Es ist ihnen indes
offenkundig wichtiger, dass die Anzeige ins Auge springt, als dass sie tatsdchlich verstanden wird.
Ahnlich begriindet Inas Nour in der #gyptischen Tagesteitung Al-Ahram die Tatsache, dass viele
Geschifte englische Namen tragen, was noch widersinniger erscheint, wenn man bedenkt, dass
mehr als die Hilfte der Agypter Analphabeten sind. Eine bekannte Geschiftsgruppe in Alexandria
gestaltet ihre Werbung sogar ausschlieBlich auf Englisch. Dieses Unternehmen vertritt die Ansicht,
die Leute wiirden fest daran glauben, dass der Gebrauch fremder Elemente ein Zeichen fiir Fort-
schrittlichkeit darstellt.*"*

In der Untersuchung von Shams enthalten 76 (7,2%) von 1062 Werbeanzeigen Fremdworter. Shams
restimiert in seiner Studie, dass fremdsprachliche Elemente primér im Flietext, sekundir in der
Schlagzeile und tertidr im Slogan vorkommen, was sich auch in meiner Studie bestétigt hat. Die
Einteilung entspricht der im Deutschen, auch wenn die Prozentzahlen fiir die einzelnen Textbe-
standteile variieren. Wéhrend man in deutscher Werbung nur gelegentlich Fremdwortern in Schlag-
zeile und Slogans begegnet, 1duft man thnen im arabischen Korpus sténdig iiber den Weg. Der Sa-
che auf den Grund zu gehen, wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen, bildet jedoch ein fruchtba-
res Untersuchungsfeld. Sogar in der Werbung fiir Luxusprodukte kommen deutsche Werbetexte
ohne fremdsprachliche Elemente im Slogan aus. Es gibt allerdings auch dgyptische Werbeanzeigen
fiir weltbekannte Unternehmen und Produkte wie die fiir Toshiba, Philips oder Toyota, die entweder
gar keine Slogans oder Slogans ohne ein einziges Fremdwort enthalten. Interessanterweise sind
diese dgyptischen Slogans keine Ubersetzung eines standardisierten und bereits weltweit etablierten
Slogans, sondern frei verfasste Texte. Eine Ausnahme bilden in diesem Zusammenhang BMW und
eventuell Vodafone. Fiir BMW wirbt man in Deutschland mit "Freude am Fahren", in Agypten mit
3Ll dxie A AN G1-Qimah fy Mut ‘at al-Qtadah (wortl.: der Hohepunkt des Fahrvergniigens/Freude
am Fahren), und Vodafone benutzt in Agypten den Slogan "4l (i s&i W" ma tifaiits lafzah (wortl.:
verpassen Sie keinen Moment, d.h. mach das Beste aus dem Moment bzw. make the most of now).
Hier taucht die Frage auf, ob und wann man Fremdworter verwenden darf. Shams hilt es nicht fiir
unbedingt erforderlich, fremdsprachliche Elemente in der arabischen Werbung einzusetzen, doch er
begriindet seine Behauptung nicht.”” Shams¢ Auffassung kann ich nicht zustimmen. Ich bin der
Ansicht, dass Werbung ohne Einsatz von fremdsprachlichen Elementen nicht weiterkommt, da sie
wissenschaftliche Expertise vorspiegeln sollen. Hier will ich zwei Tatsachen deutlich in Erinnerung
rufen: erstens, dass der Gebrauch fremd- und fachsprachlicher Ausdriicke persuasive Zwecke er-
fullt, und zweitens, dass es sich beim Rezipienten nicht verstandener Ausdriicke oft um fachsprach-
liche Worter handelt, die der Laie nicht versteht, wohl aber der Fachmann. Diese sichern die
Glaubwiirdigkeit und bewegen den Rezipienten zum Kaufakt. Eine gute Werbung ist nicht die, die
eine rein sachlich-informative Produktprésentation anbietet, sondern diejenige, welche den Kaufakt
auslost. Ich widerspreche in diesem Zusammenhang ebenso der Auffassung Shoumaans (2000:
351), dass mit dem Gebrauch von Fremdwortern eine Monopolstellung der Fremdsprache bezweckt
wird.”** Dies ist schon aus zwei trivialen Griinden falsch: erstens wird Werbung weniger von politi-
schen bzw. nationalen, als von wirtschaftlichen Interessen angetrieben, und zweitens spielt die Ver-
standlichkeit des Fremdworts in der Werbung eine untergeordnete Rolle. Es ist in der Werbung eher

292 Inas Nour in der figyptischen Tageszeitung Al-Ahram online, Jahrgang 131, Nr. 43887 (2. Feb. 2007).

203 Vgl. Shams 2002: 468.

% Diese Besorgnis teilen viele Biirger Schoumaan mit. Das arabische Fernsehprogramm Aljazzera unternimmt
(23.9.09) eine Umfrage zum Thema, ob die arabische Sprache sich durch den Anglizismus bedroht fiihlt. Das Ergebnis
féllt auf 86,4% mit ja und 13,6% mit nein aus. Im Gegensatz hierzu ist der libanesische Linguist Nader Srage der Mei-
nung, dass das Arabische nicht dem Untergang geweiht sei, berichtet Sarkis am 06.01.2010 in heise online.
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so, dass das Fremdwort von dem Rezipienten oft positiv assoziiert wird. Der hohe Anteil an Angli-
zismen beruht meines Erachtens sowohl auf der Hegemonie der US-amerikanischen Werbeindustrie
als auch auf der Neigung der neuen Generation, die arab. Worter mit dem lateinischen Alphabet zu
schreiben. Dieses Phinomen bezeichnet man ,Arabizi‘, welches eine Kreation aus ,Arab‘ und ,Ea-
sy* ist, so Sarkis.””> Daher wire es nicht abwegig anzunehmen, dass Werbeagenturen — neben dem
elitiren Kode —vom amerikanischen Marktfithrer (bewusst oder unbewusst) in gewisser Weise be-
einflusst sind, sei es hinsichtlich des Werbestils oder der einflieBenden Anglizismen. Folgendes
Digramm veranschaulicht den Anteil von Fremd- und Fachelmeneten in deutscher und arab. Wer-
bung.

8%
_ 6% O Arab.
2 40 Werbung
é 4% BDt. Werbung
2%
[
= 0%

Fremdworter Fachworter

Abb. 21: Fremd- und Fachworter in arabischer und deutscher Werbung
3.2.5 Schliissel- und Reizworter in der Werbung

Die Werbesprache neigt — so Romer — im Allgemeinen zur Verwendung von Hochwert- und
Schliisselwortern. Sie stehen héufig isoliert oder an einer auffilligen Stelle. Romer bezeichnet diese
permanent in der Werbung wiederkehrenden Schliisselworter als Signale, die das Auge des Lesers
,kitzeln* sollen. In diesem Zusammenhang unterscheidet Romer zwischen Hochwert- und Schliis-
selwortern, obwohl es da Uberschneidungen gibt.?*® Solche Worter und ihre Derivate (wie Freiheit,
Sicherheit, Genuss, Gesundheit, Technik, neu, modern und Umwelt) bilden die ,,Kernbegriffe der
Konsumideologie“.207 Dabher teile ich Henrys Auffassung, sie als ,,Reizwérter zu benennen.>*

In der Werbesprache gibt es einige Worter, die sich sehr bewihrt zu haben scheinen, da
sie immer wiederkehren, und zwar in Anzeigen fiir die verschiedensten Gebrauchsgiiter.
(...) Es scheint von ihnen ein bestimmter Reiz auszugehen; es sind sozusagen Signale,
welche die Aufmerksamkeit des Lesers auf sich ziehen.””’

Reizworter ziehen in der deutschen sowie in der arabischen Werbung eine Art von Argumentati-
onskette nach sich. Sie sind ein besonderes Merkmal der Werbesprache, da sie durch die sogenannte
semantische Aufwertung einen Sonderbereich im Werbewortschatz darstellen und sich am Produkt

2% Sarkis 2010: 1.

2% Hochwertworter sind demnach alle Ausdriicke, die eine aufwertende Funktion haben und das Produkt, ohne gram-
matische Struktur des Adjektivs, aufwerten. Schliisselworter nehmen — den Hochwoértern gegeniiber — neben die auf-
wertende Funktion (anzeigen- und produktiibergreifend) ,,eine Schliisselstellung im Gedanken- und Sprachfeld der
Werbung* ein. (Romer 1973: 132).

7 Sowinski 1979: 115.

2% 1n Anlehnung an Romer (1973: 132) bezeichnet Henry 1960 die Schluisselworter als Reizworter. Romer spricht sich
aber gegen diesen Terminus aus, da sie Sachverhalte anzeigen, die zum Alltag des Lesers gehoren. Vgl. Romer 1973:
87 ff. und 131 ff.

2 Romer 1973: 131 f.
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orientieren, wie die Liste der Schliisselworter unten zeigt. Offenkundig gibt es produktiibergreifen-
de Reizworter wie modern, neu, Original und sportlich und solche, die bei bestimmten Produkten
obligatorisch zu sein scheinen (z. B. fiir Autos: Sicherheit, Umweltschutz, Fahrprobe; fiir Lebens-
mittel: gesund, frisch, und bio; fiir Elektrogerite: stromsparend, gerduschlos und fiir Telekommu-
nikation: gratis, Flatrate und Paket). Die Werbesprache hebt sich von der Alltagssprache dadurch
ab, dass eine gewisse Uberreizung beim Rezipienten angesichts der Akkumulation positiver Aus-
driicke entsteht. Daher betrachtet Romer die semantische Aufwertung auch als Charakteristikum der
Werbesprache. Darunter verstehen wir mit Romer zusammen:

[...], dass von den angebotenen Waren mit Worten gesprochen wird, die bei einem aus-
gewogenen Verhiltnis zwischen Wort und Sache nicht gewihlt wiirden. Die Gegenstdnde
werden mit der Sprache aufgewertet. Sie werden in der Hierarchie der Werte, die in der
Sprache beschlossen ist, um eine oder um mehrere Stufen heraufgeriickt. Die Gegenstén-
de [...] werden mit Wortinhalten, also mit semantischen Mitteln, auf eine hohere Stufe
gestellt, als ihnen zukommt.*""

Da die Schliisselworter der kommerziellen Argumentation dienen, indem sie den Zusatznutzen des
Produktes hervorheben, &ndern sie sich mit der Zeit. Man wirbt heute beispielsweise fiir Autos nicht
mehr mit Hochstgeschwindigkeit, sondern mit der Motorstérke oder fiir Handys nicht mehr mit gu-
tem Empfang, sondern mit guter Kamera, gutem Musikplayer oder guter Figur. Einige Reizworter
haben bis heute nichts an ihrer Aktualitit eingebiilt wie z. B. Sicherheit und Sportlichkeit fiir Au-
tos, Frische und Originalgeschmack fiir Lebensmittel.”'' Zwar sprechen viele Anzeigen in meiner
Analyse den geringen Benzinverbrauch des Fahrzeuges an, aber dieser Zusatznuten kann im Ver-
gleich zur ,Sicherheit nicht in jeder Anzeige stecken. Fiir Sport- und Luxusfahrzeuge wie Ferrari,
Jaguar, Porsche u.a. ist die Werbung mit geringerem Kraftstoffverbrauch verpont, doch nicht der
Sicherheitstrend. ,,Auf den Etiketten von Lebensmitteln prangen Sicherheit und Gesundheit. Es
wimmelt von Qualititssiegeln, Reinheitsgarantien und moderner Néhrwert-Algebra, auch wenn es
sich um Glibberpudding und —schinken handelt* *"2

Ein weiterer Zusatznutzen ist die ,,Freiheit”. In fasten allen Branchen bildet die Freiheit in der mo-
dernen Werbung einen neuen Trend, auch wenn sie in anderen Formen ausgedriickt wird. Z. B. Die
Freiheit in ihrer schonsten Form (VW), Die grofite Freiheit in alle Netze (O2-Handyanbieter), Ich-
bin-nicht-der-Typ-der-sich-gerne-bindet (Alice: Internet- Fest- und Mobilnetzanbieter), Befreien Sie
sich von der Sommerhitze! (Klimaanlage), Auf diesem Kochfeld gibt es keine Grenze fiir Ihre Topfe
(AEG) usw. Neben Freiheit stellt die Suche nach dem é&sthetischen Erbe und Originalitit einen
Trend dar.

Das Erbe ist derzeit ein groes Thema in der Mode. Gucci erinnert in Anzeigen daran,
wie der Sattlermeister Guccio Gucci im Jahr 1921 in einer kleinen Werkstatt in Florenz
mit seinem Handwerk begann. Bei den Schauen in Mailand inszenierte das Designer Duo
Dolce & Gabbana auf seinen Nahstuben. Und auch sonst scheinen die groen Marken auf
der Suche nach ihrem dsthetischen Erbe zu sein — oder, wie man es heute ausdriickt, nach
ihrer DNA.*"

19 Ebd. S. 85. Zu inhaltlichen und formalen Faktoren der semantischen Aufwertung vgl. ebd. ff. und Sowinski 1979:
117 ff.

"' Baumgart 1992 erstellt eine Reihenfolge der zehn hiufigsten substantivischen, adjektivischen und verbalen Reizwor-
ter; vgl. ebd. S. 138 f., 151 und 182.

*1? Klawitter 2009: 72.

213 priifer: 2010: 33.
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Betrachtet man die anwendungsbezogene Argumentation, die — durch Aufzidhlung technischer Zu-
satznutzen — bis ins Detail geht, kann man ohnehin die unten genannte Liste erweitern. Dass neue
Schliisselworter (wie Parkassistent und Flatrate) dazugekommen sind und andere wiederum veraltet
oder zumindest in neue umgewandelt worden sind (wertvoll — aufsergewohnlich, Fortschritt —
Technologie), ist eine logische Folge des persuasiven Charakters der Werbesprache. Sie sind (als
Argumentationsstrategie) an die jeweiligen Werbestrategien und gesellschaftlichen Erwartungen
des entsprechenden Zeitgeistes gebunden. Somit bildeten und bilden Schliisselworter immer noch
sowohl im Deutschen als auch im Arabischen ein wichtiges Merkmal der Werbung. Wie grof3 der
Anteil der Schliisselworter ist, zeigt folgendes Diagramm.

— 0

2 O Arab. Werbung
= 10% B Dt. Werbung
< 5%

2 0%

Schliisserworteranteil an der gesamter Worterzahl

Abb. 22: Schliisselworter in deutscher und arabischer Werbung
Folgende Liste stellt die haufigsten 10 Schliisselworter in deutscher und arab. Werbesprache dar.
Die Liste wird nach jeweiligem Produkt erstellt, dabei spiegelt die Rheinfolge die Héufogkeit wi-

der.

Liste der 10 wichtigsten Schliisselworter

Automobil Telekommunikation
Deutsch Arabisch Deutsch Arabisch
neu/modern Speziell/ besonders |alles/alle kostenlos/ gratis
(Elektro)motor Entdeckung/ Erfin- [ unbegrenzt/ Flatrate nur
dung
viel/mehr/meist Fahrfreude/- Mobil-/ Festnetz zusitzlich
vergniigen
Zuverldssigkeit/ Einzigartig(keit) neu/modern Privat/ besonders
Sicherheit/Stabilitét
Umwelt(freund- Leistung telefonieren Prepaidkarte
lich)/Natiir(lich)
Form/Figur/Design Geniefen einfach Service
Dynamik/dynamisch Komfort Packet Musik/Video/
Filme
Technik/ Technologie Dynamik/ nur neu/modern
Dynamisch
(Reduziere/weniger) Sportwagen/  sport- |surfen glinstig/ zusétzlich
Emission lich
Probefahrt Sicherheit/ Stabilitit |sparen/giinstig Preis
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Haushaltgeriite Lebensmittel

Deutsch Arabisch Deutsch Arabisch

Programm Verfiigbar Eltern/Familie/ Kinder Natiir(lich)

neu/modern (verschiedene) Farbe  |voll/ganz Geschmack

Einfach(heit) (eingebaute) Funktion |schon/gut Essen

automatisch/ Service Geschmack/ original/  traditio-

elektornisch Schnemcken nell

Technik/ Technologie Vielfalt genielen/Genuss Vitamine

Grof3 Garantie verantwortungsvoll/ besser/ best

bewusst
Funktion (wunder)schon Leben reich an
genieBen/Genufl aullergewohnlich/ Aus- | Aroma vital
nahme

Perfekt Grofle Edel schiitzen

Bieten Reperatur tarditionell/ original/echt glinstig(er)/  ge-
sund/Leben

3.3 Rhetorische Figuren in der Werbung

Die Rhetorik strebt ebenso wie die Werbung an, die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu erregen.
Werbung will ihre Rezipienten manipulieren und beeinflussen, um sie zum Kauf des Werbeobjekts
zu bewegen, und seit der Antike ist es das Bestreben gerade der Rhetorik, die Rezipienten zu iiber-
reden und zu iiberzeugen, aber auch zu beeinflussen. Die Redekunst beschéftigt sich also mit der
Stilistik von Texten, und zwar dahingehend, dass durch entsprechende Stilmittel (Redefiguren),
sowie Satzbau und Gedankenfithrung eine Meinungsbeeinflussung herbeigefiihrt werden kann. Man
denke hier an Packards Buch Die geheimen Verfiihrer. Fiir die Untersuchung von Werbesprache ist
die Redekunst dementsprechend von besonderer Bedeutung. Die Werbesprache ist eine persuasive
Sprache, die die Meinungssteuerung des Adressaten beabsichtigt. Zu diesem Zweck, zur Persuasi-
on, stellt die Redekunst diverse rhetorische Figuren bereit.?'* Volkmann (1963) betrachtet die Uber-
redungskunst als eine der wesentlichen Eigenschaften der Rhetorik. Ueding/Steinbrink (2005)
schreiben der Rhetorik eine auBergewohnliche Uberzeugungskraft zu, besonders wenn es an Fakten,
Nachweisen, Statistiken u. &. mangelt:215

Sie [...] machen alle Uberzeugungen, die nicht durch Messen oder Wigen oder durch
mathematische Beweisfithrung gewonnen wurden, [wahr].*'®

Spang (1987) betrachtet die Werbung als das modernste Betdtigungsfeld der Rhetorik, da die Per-
suasion das Ziel aller rhetorischen Bemiihungen ist.”'” Ferner liefere die Werbung nicht nur die bes-
ten Beispiele, sondern sie garantiere auch das Fortbestehen persuasiver Methoden und Techniken.

Y Die Definition der Bezeichnung rhetorische Figur ist noch umstritten, weil die inhaltliche Bestimmung dieser Be-
zeichnung von Autor zu Autor schwankt. Es werden auch andere Begriffe vorgeschlagen wie Anomalie, Tropen und
Stilkategorie. Hier schlieBe ich mich Spangs Meinung an, die Bezeichnung Figur als Sammelbegriff anzuwenden. Aus-
fuhrlich dazu vgl. Spang 1987: 83 ff.

13 Uber die Bedeutsamkeit der Rhetorik besteht nach wie vor Konsens. Man unterscheidet heute zwar zwischen antiker
Rhetorik und der Rhetorik-Renaissance (Neu-Rhetorik), dennoch bleibt das Ziel dasselbe, nimlich das des Uberzeugens.
Forster 1995 merkt hierzu an, dass Werbeteams immer wieder Tropen und rhetorische Figuren einsetzen, obwohl sie
keine Vereinigung zur Pflege der antiken Rhetorik sind. Die treibende Kraft ist allein die Profitgier.

216 Ueding und Steinbrink 2005: 5.

27 Spang schreibt der Rhetorik drei Eigenschaften zu, die mit dem Werbeziel zusammenfallen, némlich belehren, ergot-
zen und bewegen. S. Spang 1987: 35 ff.
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Wenn wir Werbung als einen (riskanten) Kommunikationsprozess betrachten in dem Sinne, dass
zwischen volligem Scheitern und volligem Erfolg alle Moglichkeiten gegeben sind, so folgt daraus,
dass (erfolgreiche) Werbung ohne Einsatz rhetorischer Figuren fast unmoglich wire. ,,Kommunizie-
ren ist riskant. Jeder, der kommuniziert, verfolgt Ziele und verfiigt iiber sprachliche Mittel, diese zu
realisieren®, dul3ert sich Keller.*!®

Rhetorische Figuren kénnen visuell und verbal sein. Da das Spektrum sehr umfangreich ist, be-
schriinke ich mich an dieser Stelle auf die verbale Rhetorik.*" Die Rhetorik erfordert einen der Ab-
sicht des Redners entsprechenden Sprachstil, der sich entweder durch eine bestimmte Form aus-
zeichnet oder eine besondere Semantik aufweist. Rhetorik und Sprachspiele {liberschneiden sich
oftmals, besonders dann, wenn rhetorische Figuren auch als Mittel des Sprachspiels fungieren. R6-
mer betrachtet beispielsweise den Reim als rhetorisches Mittel, fiir Dreike/Bracke ist er ein Wort-
spiel. Wortspiele betrachtet Romer wiederum als rhetorische Figuren, Dreike/Bracke jedoch
nicht.*** Mit anderen Worten: Eine genaue Abgrenzung gestaltet sich zurzeit noch als problema-
tisch. Die Frage, ob rhetorische Figuren zum Teil Normverletzungen darstellen, haben
Ueding/Steinbrink bejaht. Sie betrachten rhetorische Figuren als Abweichungen in den jeweiligen
Bereichen der Sprache:

Abweichungen im weitesten Sinne: Abweichungen von der geraden, glatten und flachen
Ausdrucksweise, Abweichungen von der einfachen Stellung und Ordnung der Worte,
Abweichungen vom gewohnten Ausdruck, Abweichungen von der Ruhelage der Vorstel-
lungs- und Mitteilungsweise iiberhaupt.”*’

Anstatt hier auf eine vom Thema wegfiihrende Diskussion der Definition und Abgrenzung beider
Stilmittel einzugehen, beschrianke ich mich auf die Untersuchung der in der Werbung auftretenden
rhetorischen Figuren, vor allem, was bei der Ubersetzung zu beachten ist bzw. sich als diffizil her-
ausstellen konnte. Als Ausdrucksmittel und Merkmal der Werbesprache wird ihrer Funktion auf den
Grund gegangen. Dabei wollen wir uns vor allem mit folgenden Fragen befassen: Welche Spiege-
lung erfahren die rhetorischen Figuren der Antike in der heutigen Werbesprache, in welchen Aus-
formungen konnen sie in der modernen Werbung erscheinen, welche Werbebotschaften konnen sie
transportieren bzw. was bewirken sie hinsichtlich der Werbesprache und wie wirken sie auf den
Leser? Anfangen mochte ich mit der Rhetorik in der deutschen Werpesprache.

3.3.1 Rhetorische Figuren in der deutschen Werbung

Die Werbesprache deutet immer auf eine besondere Wirkungsabsicht hin. Neben der spezifischen
Mischung aus sachlicher und emotionaler Qualitit folgt der werbliche Sprachgebrauch den Ansprii-
chen der Originalitdt und Kreativitdt. Die Stabilitdt und den niedrigen Stoffverbrauch eines Autos
oder die Frische und den Vitaminreichtum eines Lebensmittels anzupreisen, ist weder neu noch
originell oder iiberraschend. Daher weist die Werbesprache trotz der geringen Differenz zur All-
tags- und Umgangssprache Besonderheiten im Sprachgebrauch sowie im Satzbau und bei den
Wortarten auf, die maligeblich auf Wirkung abzielen. Solche Besonderheiten im Sprachgebrauch
sind oft mit Rhetorik, Stilistik und Wortspielen verbunden. Die Rhetorik veranschaulicht den krea-
tiven und produktiven Umgang der Werbung mit der Sprache, sie zeigt nicht nur, wie man einen
Text aufbauen und sprachlich gestalten sollte, sondern sie lehrt auch wie man bei der Textprodukti-
on sinnvoll vorgeht. Rhetorische Figuren bediirfen keiner besonderen Bausteine und kénnen mit
Worten in ihrer eigentlichen Bedeutung und Wortstellung konstruiert werden. Dennoch unterschei-

218 Keller 2006a: 31.

219 7u verschiedenen Formen der Rhetorik vgl. Hahn 2000: 90 ff. und Janich 1999a: 133 ff.

220 ygl. Rémer 1973: 193, und Dreike und Bracke 1991: 27 ff.

! Ueding und Steinbrink 2005: 300. Ausfiihrlich zur Rhetorik vgl. ebd. S. 300ff. und Spang 1987: 43 ff.
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det man zwischen zwei Typen von rhetorischen Figuren: den syntaktischen und dem semantischen.
Eine syntaktische Rhetorik liegt vor, wenn man mit der Zeichengestalt operiert. Von einer semanti-
schen Rhetorik ist die Rede, wenn man mit dem Relatum operiert. Baumgart &duflert zur Rhetorik
folgendes:

Diese geschieht zumeist auf einer subtilen, emotional-affektiven Ebene, auf der rheto-
risch taktiert wird, wobei als Kennzeichen die VerheiBung eines schoneren Lebens und
die romantische Uberhshung des Alltags zu beobachten sind. Zwar auf der
Umgangsprache basierend, doch das Moment der Verklarung des ganz Gewohnlichen
ausnutzend, findet sich im rhetorischen Aufbau von (Werbung) eine sehr wirkungsvolle
Mischung, die ihren Zweck nicht verfehlt [...].***

In der deutschen Werbung findet man eine Fiille von rhetorischen Figuren, wie z. B. Positions-,
Wiederholungs-, Erweiterungs-, Kiirzungs- und Appellfiguren sowie Tropen. Stockl (1997: 71ff)
entwirft ein persuasives Modell, das auch fiir arabische Werbung relevant ist. Stockls Modell
schreibt der Rhetorik in der Werbung sieben verschiedene Funktionen zu:

1. Aufmerksamkeit und Interesse aktivierende Funktion.
Realisiert wird diese Funktion durch Versalien und Fettdruck in Uberschriften, rhetorische Fragen,
Neologismen, Modeworter u. a.

2. Verstandlichkeitsfunktion.
Typische rhetorische Mittel sind knappe und prédgnante Argumentationsstrukturen und Texte im
Allgemeinen. Rhetorische Stilfiguren, die zu dieser Funktion dienen, sind vor allem Parallelismus,
Antithese, Metapher, Synekdoche, Analogie und Repetition.

3. Akzeptanzfunktion.
Dies geschieht durch den Gebrauch von den an die Zielgruppe angepassten Ausdrucksweisen,
Sprichwortern sowie durch passende Beweise und direkt auffordernde Sprechakte.

4. Behaltensfunktion.
Die Behaltensfunktion ist — so Stockl mit Recht — die zentrale Teilfunktion. In einigen Anzeigen ist
sie sogar die Hauptfunktion, z. B. in Anzeigen, die zur Erinnerung des Rezipienten an eine be-
stimmte Ware oder Marke dienen. Zur Realisierung dieser Funktion stehen rhetorische Stilfiguren
der Einpriagsamkeit zur Verfiigung, wie Ellipsen, Wiederholungen, Reime und Wortspiele.

5. Vorstellungsaktivierende Funktion.
Zu rhetorischen Figuren dieser Funktion gehdren Metaphern, hyperbolische Formulierungen, Eu-
phemismen, Synekdochen und gezielte Bilderverwendungen.

6. Ablenkungs- und Verschleierungsfunktion.
Diese Teilfunktion zielt darauf ab, die Fahigkeit des Konsumenten zur Gegenargumentation zu ver-
ringern oder den vorhandenen Widerstand zu tiberwinden. Zur Umsetzung dieser Funktion dienen
vor allem Wortspiele, Ironie, Witze, Vergleiche, Verschleierungen oder Verfremdungen des Wer-
bemusters.

22 Baumgart 1992: 207.

3 Metapher und Katachrese konnen sich iiberschneiden. Die Katachrese ist auch in der Werbung zu finden, denn sie
wird héufig fir Benennungen neuer Gegenstinde gebraucht. Metaphern gehoren zu den wichtigsten rhetorischen Mit-
teln, die den Rezipienten durch ihre eindrucksvollen, sprachlichen Effekte tiberraschen, seine Aufmerksamkeit fesseln
und dem Werbeobjekt neue, unvermutete Perspektiven eréffnen.
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7. Attraktivitdtsfunktion
Zur Verwirklichung dieser Funktion verwendet man ebenfalls Elemente des Humors wie Witze,
Wortspiele, verschiedene Positionsfiguren und ritselhafte Formen. Diese Funktion ist darauf ausge-
legt, dem Rezipienten Spal3, Vergniigen und Unterhaltung zu bereiten.

Romer zdhlt in ihrer Untersuchung 14 rhetorische Techniken, die sie als typisch fiir Werbesprache
erachtet und deren Reihenfolge einer Haufigkeitsverteilung entspricht. In meiner Analyse sind indes
nicht alle diese Techniken anzutreffen. Vor allem folgende Mittel sind zu nennen:***

1. Wiederholungen
Wiederholungen gehoéren zu den hdufig gebrauchten rhetorischen Figuren. Viele Werbeexperten
betrachten die Wiederholung neben der Behauptung als Hauptstilmittel der Werbung. Wiederho-
lungen wirken nach dem Motto Steter Tropfen hohlt den Stein. Wenn der Verbraucher immer wie-
der liest oder hort, dass die Ware X die beste ist, dass sie seine Probleme 16st usw., dann glaubt er
es irgendwann und greift zu, z. B. Er lduft und lduft und lduft (VW-Kéfer), fiir kleine Kinder, fiir
grofie Kinder (Chevrolet).

2. Behauptungen
Behauptungen in der Werbung brauchen weder Begriindungen noch Beweise. In der Werbung spielt
es keine Rolle, in wieweit Behauptungen wahr oder falsch sind, weil der Rezipient sie nicht nach-
priifen kann, z. B. Niemand macht Milch gliicklicher. (Jura- Kaffemaschine) oder Spitzenlage fiir
perfekten Genuss (Liebherr). Sogar die Argumentation im FlieBtext ist in der Regel nicht nachweis-
bar, deswegen sorgen Werbetexter dafiir, durch verschiedene Methoden die Glaubwiirdigkeit zu
sichern. In meiner Analyse kommt jedoch die Behauptungstechnik ofter als die der Wiederholung
VOr.

3. Befehle
In der Werbung folgt nach der Behauptung oftmals der Imperativ als rhetorisches Mittel. Die Be-
hauptung erregt die Aufmerksamkeit und die Neugier des Lesers und spricht ihn direkt an. Die Im-
perativform soll ithn dann zum Kauf ermuntern. Die Imperativform ist fiir die Werbung wichtig,
sodass manche Konzerne ihre Produkte sogar auf Imperativkonstruktionen ,,taufen*, z. B. Nimm 2
(Bonbons). Die Aufforderung hat in der Werbung noch ihre wichtige Rolle und gehort damit zu den
wichtigen Mitteln der Redekunst, auch wenn Werbetexter dafiir andere grammatische Formen ge-
brauchen.””

4. Anrede
Die Anrede ist eine Werbestrategie, die sich unmittelbar an den Verbraucher wendet, um ihn zu
iiberzeugen, dass die Ware nur fiir ihn hergestellt wird oder dass die Hersteller einzig und allein ihn
zufrieden stellen wollen. Die direkte Anrede des Lesers ist auch iiberraschend, da es den Anschein
hat, dass sich der Autor vom grof8en Publikum abwendet, um den Lesenden personlich anzuspre-
chen. Diese Form muss eine enge Verbindung zwischen dem Werbeobjekt und dem Rezipienten
herstellen, z. B. Nach alten Rezepten und ihrem Geschmack (Storck Schokolade) oder Sie miissen
Jetzt ganz stark sein (Lowensenf).

5. Die Frage
Die Frage, ob rhetorisch oder nicht, gehort zu den wichtigen Mitteln, die die volle Aufmerksamkeit
und die Neugier des Rezipienten weckt, besonders dann, wenn die Frage sich weit von dem bewor-
benen Produkt entfernt. Z. B. Wie bringt ein Bambushalm mehr Sportlichkeit? (Audi A8) und Wir
dachten, warum soll Ihnen nicht der Trockner beim Biigeln helfen? (Electrolux).

24 ygl. Rémer 1973: 173 ff. Ausfiihrliches zur Funktion und Wirkung rhetorischer Mittel in der Werbung mit zahlrei-
chen Beispielen vgl. Baumgart 1992: 208 ff.

3 7. B. in der Tchibo-Anzeige fiir die Cafissimo-Kaffeemaschine (Spiegel/ 43/22.10.07) bildet die Aufforderungsform
40% der Anzeige. In keinem einzigen Satz entspricht die Appellform der grammatischen Form eines Appellsatzes.
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6. Antithesen
Unter Antithese versteht man die ,,Gegeniiberstellung zweier gegensatzlicher Worter oder Wort-
gruppen, wodurch der Antagonismus der Gegenstinde besonders scharf herausgestellt wird*.*** Die
Antithese gehort zu den Mitteln, die besonders der Ware neue oder hervorragende Eigenschaften
zuschreiben. Die Antithese kann mit der Gegeniiberstellung von Produkteigenschaften und Pro-
duktpreis, von Tempora usw. argumentieren, z. B. Eine Flatrate fiir alles. 34,90€ (Alice), Auf der
IAA erleben Sie die Innovationen von morgen. In einem BMW schon heute (BMW) und Erobert die
Erde. Aber kostet nicht die Welt (Jeep).

7. Dreierfiguren
Romer zéhlt dieses Konstruktum mit Recht zu den erfolgreichen und modernen Mitteln der Werbe-
sprache. In meiner Analyse habe ich diese Form nur in Verbindung mit einem Adjektiv getroffen, z.
B. Gut, besser, Paulaner (Bier), scharf, schdrfer, digital (TechniSat-Fernseher) und Perfekte Funk-
tion. Perfekte Form. Perfekte Kommunikation (Siedle-Haustelefon). Eine Ausnahme bildet hier De-
bitel: Passt. Einfach. Alles.

8. Authénger
Dieser Terminus stammt aus dem Journalismus, obwohl diese Methode der Werbung nicht fremd
ist. Mit dem Aufhénger versucht der Werbetexter die eigentliche Botschaft nett zu verpacken, in-
dem er den Werbetext mit einer Aussage anfingt, die die wahre Absicht nicht sofort preisgibt.
Manchmal bleibt die Kaufaufforderung ganz aus, z. B. Es gibt viele Moglichkeiten, reich zu werden
(CallMobile) und Wer die Umwelt schiitzen will, isst Obst aus Nachbars Garten (Siemens-Gigaset).

9. Gereimte oder allgemein gebundene Sprache
Unter gebundener Sprache versteht man hier Endreime, Assonanzen und Alliterationen. Gereimte
bzw. gebundene Sprache gehort zu den wichtigen Strategien der Werbung, denn sie ldsst sich ein-
fach merken. Sie dient der Einpriagsamkeit der Werbebotschaft im Gedéchtnis des Rezipienten. Z.
B. Testen Sie den Testsieger in Serie (MITSUBISHI) und ALLES DRIN; ALLES DRAN; ALLES
BINGO (Renault Twingo)

10. Euphemismen
Die Beschonung der Ware ist ein essentielles Mittel der Werbesprache, um den Absatz zu steigern.
Darin liegt auch der Grund dafiir, warum man gerne Adjektive benutzt. Man zeigt nicht den gegen-
wartigen Zustand der Menschen, sondern wie sie sein mochten. Dazu gehort auch, dass man
beschonende Worter auswihlt, z. B. preiswert statt billig oder Haardesigner statt Friseur, oder
dass man das Produkt auf einen schonen Namen ,tauft, z. B Astra (Opel-Fahrzeug) oder Prima-
donna (Kaffeevollautomat von De’Longhi).

11. Wortspiele
Romer zdhlt Wortspiele nicht zu den haufig gebrauchten rhetorischen Figuren, da Missverstindnis-
se zu befiirchten sind. Hier ist davor zu warnen, dass Wortspiele der Werbebotschaft die Beachtung
des Rezipienten entziehen konnen. Ich vertrete hingegen den Standpunkt, dass Wortspiele eher noch
mehr Aufmerksamkeit erregen. Ich schlieBe mich Reger an, wenn er zu Wortspielen folgendes du-
Bert:

[Diese] Ausdrucksmittel bewirken eine einschmeichelnde und einpragsame Aussage, die
sprachlich Aufmerksamkeit erregt und damit Interesse fiir das Inhaltliche erzeugt.*”’

Dreike/Bracke betrachten Wortspiele grundsitzlich als stilistisches Charakteristikum.?*® Sie unter-
teilen die Wortspiele in der Werbung in traditionelle und neue Wortspiele. Die Autorinnen betrach-
ten die neuen als eine spezielle Eigenart der Werbung. Diese Unterteilung ist iiberfliissig, da die
sogenannten ,,neuen Wortspiele* auch den traditionellen Wortspielen untergeordnet werden kénnen.

26 Ueding und Steinbrink 2005: 309.
227 Reger 1980: 62.
8 ygl. Dreike und Bracke 1991: 26 und 40.
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Dreike/Bracke rdumen dementsprechend auch ein, dass die Grenzen zwischen beiden Wortspielar-
ten flieBend sind.**’ Die Autorinnen kommen im Gegensatz zu Rémer zu dem Ergebnis, dass man
den Wortspielen in der Werbesprache der 80er Jahre relativ hdufig begegnet. In Ubereinstimmung
mit den Autorinnen zeige ich auf, dass Romers Auffassung iiber die Seltenheit der Wortspiele in der
Werbesprache nicht mehr zutrifft. Aus diesem Grund wird unten noch einmal gesondert auf das
Wortspiel und die Metapher eingegangen.

12. Anspielungen
Die Anspielung ist eine alte, doch héufig in der Werbung eingesetzte Strategie. Anspielungen kon-
nen sich auf die Konkurrenz, auf einen Spruch oder einen alten Werbetext usw. beziehen. Baumgart
(1992) sieht in der Anspielung immer einen indirekten Vergleich,”° z. B. Das Land, wo Milch und
Wasser flieffen (Krumbach, Mineralwasser). Anspielungen kann man als indirekten Vergleich se-
hen, wenn auf einen alten Werbetext oder auf die Konkurrenz angespielt wird, sonst dient die An-
spielung zur Einprdgsamkeit und Aufmerksamkeitserregung der Werbebotschaft. Der Werbetext
kommt dem Rezipienten sozusagen bekannt vor und bleibt daher im Gedéchtnis ldnger haften, vor
allem dann, wenn der Werbetext eine Anspielung auf bekannte Spriiche enthilt. Angespielt wird auf
bekannte Spriiche und Zitate, religiose Symbole, alte Webeanzeigen usw. Doch nicht immer liegen
die Anspielungen so deutlich auf der Hand. Dass der Slogan des japanischen Autoherstellers Toyota
,Nichts ist unmoglich® eigentlich aus der Bibel stammt, ist in Vergessenheit geraten.>'

13. Vermenschlichung oder Personifizierung der Ware
Diese Methode gehort zu den altbewéhrten Stilmitteln der Werbung, z. B. Niemand macht Milch
gliicklicher!/ein echter Milchversteher (Jura-Kaffevollautomat), Schuhe, die atmen (Geox) oder Die
Zukunft atmet auf (Toyota Prius). Personifizierung der Ware ist eine rhetorische Figur, die in der
deutschen wie in der arabischen Werbung oft zum Einsatz kommt. Thre Verwendung hat meines
Erachtens den weiteren wichtigen Grund, kiirzer und pragnanter zu sein, sprich, Platz zu sparen.
Anstatt Schuhe, die atmen hitte man z. B. sagen konnen Schuhe, die ihre Fiifie gut durchliiften. Die
zweite Alternative nimmt — neben ihrer Uneinpriagsamkeit — mehr Platz in Anspruch.
Zu den hidufigen rhetorischen Figuren in der Werbung zéhlt Romer noch Befehle, Negation und
einleitende Fragen.**
Die Liste der wichtigen rhetorischen Figuren bzw. Wortspiele in der Werbesprache wird durch R6-
mer und Baumgart folgendermallen vervollstandigt.

1. Synekdoche
Unter Synekdoche versteht man den Austausch ,.eines Wortes mit weiterer Bedeutung gegen ein
Wort mit engerer Bedeutung oder umgekehrt, ohne das ein kausaler, rdumlicher oder zeitlicher Be-
zug zwischen den von ihnen formulierten Sachverhalten besteht*.** Z. B. Kiel fiir Schiff, pro Kopf
fiir pro Person.

2. Hyperbel

¥ vgl. ebd., S. 44 ff.

% Baumgart (1992) teilt die rhetorischen Figuren anhand der untersuchten Slogans in wort- und satzbezogene rhetori-
sche Mittel ein. Sie sieht, dass die Hauptaufgaben der wortbezogenen Mittel in der Alleinstellung des Produkts und in
der Abgrenzung gegen Konkurrenzwaren sowie in der Vermittlung des emotionalen Zusatznutzens der beworbenen
Ware liegen. Baumgart nennt hierfir zehn rhetorische Mittel. Die Aufgabe der satzbezogenen rhetorischen Figuren
steht nach Baumgart in direktem Wirkungszusammenhang. Baumgart erwéhnt hierfiir 32 rhetorische Mittel. Vgl. ebd.,
S. 52 ff. Zur Auflistung der rhetorischen Mittel nach ihrer Héufigkeit im Slogan vgl. ebd. 71 ff.

31§, Matthius 17, 20. S. auch http://www.antjeschrupp.de/werbung.htm

22 Obwohl die Negation oftmals mit Euphemismen verbunden ist, warnen viele Werbefachleute vor deren Einsatz,
besonders in Slogans, z. B. Gldinzt in der Haut, nicht auf der Haut (Vichy Hautcreme). Ahnlich kommt die Unterbie-
tung in der Werbung vor. Die Unterbietung ist der Ersatz einer Ubertreibung durch die Negation des Gegenteils, z. B.
nicht teuer fiir preiswert.

33 Ueding und Steinbrink 2005: 290.
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Unter Hyperbel versteht man eine bewusste Ubertreibung, ,.die besonders durch vergleichende oder
metaphorische Erhhung oder Erniedrigung zustande kommt“.*** Z. B. wie Sand am Meer. Die Hy-
perbel ist meines Erachtens flir die Werbung von groBer Bedeutung, da sie Sachverhalte aufbauscht,
die tatsichlich unspektakuldr sind. Von Hyperbeln machen die Werbetexter reichlich Gebrauch, z.
B. Wer eine ,, Gottin“ wie Citroén C6 in seinem Stammbaum hat (Citroén C6), Reinheitsgebot (L6-
wensenf), so vielseitig wie sie selbst (Renault Twingo) oder nach der ersten Beriihrung nie mehr
loslassen (Nokia 6500).

3. Metonymie
Die Metonymie (griechisch fiir Namensvertauschung) wird von Quintilian als ,,die Setzung einer
Benennung fiir eine andere* definiert, z. B. Jung und Alt fiir alle. ,,Sie bezeichnet das Erfundene
nach dem Erfinder und das Besessene nach den Inhabern®.**®
Diese Strategie finden wir oft bei Marken- bzw. Produktnamen, die meistens nach dem Erfinder,
dem Herkunftsland oder nach den Bestandteilen benannt werden, z. B. BMW, Ford und Siemens.

4. Ellipsen
Diese Figur entsteht, wenn ein ausgelassenes Wort durch den Satz oder Kontext hinreichend ver-
standlich ist. Die Auslassung kann durch das Bemiihen um Kiirze oder um einen Uberraschungs-
bzw. Auffilligkeitseffekt gerechtfertigt sein. Die Ellipse gehort nicht nur zu den Charakteristika der
Werbesprache, sondern auch zu den der verschiedenen Massenmedien. Besonders in Slogans treten
oftmals Ellipsen auf. Das ergibt sich aus ihrer Form und Funktion, denn Slogans verlangen Klarheit,
Eingingigkeit und Kiirze. Die Ellipse stellt als Sprachstil auch ein Merkmal der arabischen Wer-
bung dar. Man kann bei der Ellipse von einem Konsens der Werbung sprechen. Z.B. Freude am
Fahren (BMW) und Die Ruhe selbst. Exklusiv als BUSSINESS EDITION (Mercedes).

5. Alliterationen
Dreike/Bracke (1991) stellen eine Vorliebe fiir Alliterationen in der Werbung fest, z. B. Tradition
tanken DEA) oder testen Sie den Testsieger in Serie (MITSUBISHI). Die Autorinnen schreiben der
Alliteration zu Recht zwei Funktionen zu:

a) sie dient zur Einpridgung und Betonung bestimmter Merkmale des Werbeobjekts, und

b) sie erleichtert das Einprédgen des Markennamens.

6. Palindrome
Palindrome sind laut Dreike/Bracke Worter, die riickwérts gelesen werden konnen und denselben
oder einen anderen Sinn ergeben. Es handelt sich hier also um ein Buchstabenspiel. Sie werden oft
zur Benennung von Waren verwendet. Als Beispiel nennen die Autorinnen OTTO (Versandhaus),
OMO (Reinigungsmittel) und Civic (Automodell von Honda). In meiner Untersuchung bin ich le-
diglich auf Palindrome in Form von Warennamen gestof3en.
Um Bewunderung und Aufmerksamkeit zu ergattern, bedient sich die Werbung auch anderer rheto-
rischer Figuren, wie z. B. der des Archaismus. Veraltete Ausdriicke kommen in der Werbung eher
selten zum Einsatz, denn die Ndhe zur gebrduchlichen Sprache soll bewahrt werden. Der Charme
der Azgghaismen beruht darauf, dass ,,alte, doch verstindliche Worter eine besondere Aura besit-
zen®.
Zur Rhetorik in der Werbung gehdren noch — so Romer — die verbale Steigerung, die
Entkonkretisierung, aufwertende Appellative, die Nennung von Hochwert-, Reiz-, Fremd- und
Fachwortern, z. B. LG-Shine-Handy: extravagantes hochwertiges Vollmetallgehdiuse. Brillantes,
verspiegeltes 2,2 LCD-Display. Minimalistisch gestalteter Multifunktions-Scroll-Key. Exzellente
Bilderqualitdit.
Fast so hiufig wie Redefiguren ist das Sprachspiel in der Werbesprache anzutreffen. Mit Sprach-
spiel meine ich nicht den philosophischen Begriff Wittgensteins, sondern den linguistischen bzw.

24 Bbd., S. 294.
33 Quintilian; zit. nach Ueding und Steinbrink 2005: 295.
36 Ueding und Steinbrink 2005: 288.
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den literaturwissenschaftlichen, der auf das Spiel mit der Sprache abzielt. Ein Sprachspiel ist daher
durch seine Abweichung von sprachlichen Normen und Erwartungen des Sprachteilhabers und
durch seine absichtlich erzeugte komische oder allgemein persuasive Wirkung zu charakterisieren.
Das Sprachspiel im Sinne des linguistischen Begriffs (Spiel mit der Sprache) gehort zur Charakte-
ristik der Werbesprache.”’ Alle Formen des Sprachspiels kommen in der Werbung vor.”® Diese
Abweichung erfolgt auf verschiedenen Ebenen, die Janich wie folgt zusammenfasst:

Kombinatorische Anomalie, bei der eine semantische Regel durchbrochen wird; syntakti-
sche Anomalie, bei der eine syntaktische oder dramatische Regel durchbrochen wird; lo-
gische Anomalie, bei der die gesamte Wortbedeutung erfalit und ins Spiel gebracht wird;
referentielle Anomalie, bei der das Referenzobjekt ungewshnlich ist.”’

Die syntaktische Anomalie ist die hdufigste Strategie in der Werbung, da sie auffallender und leich-
ter zu erfassen ist, z. B. scharf, schdrfer, digital (TechniSat), Passt. Einfach. Alles (Debitel) und
Einfachheit bedeutet Licht, das die Sinne verfiihrt (Philips-Fernseher). Sprachspiele sind auf allen
sprachlichen Ebenen moglich, und daher bietet die literaturwissenschaftliche Forschung eine Fiille
von Klassifikations- bzw. Auflistungsvorschligen an.**” Das Wortspiel ist eine durch Mehrdeutig-
keit (Citroén: zieht das Licht an) und durch Lautdhnlichkeit bedingte Bedeutungsvariation (Merce-
des E-Klasse: Das World Green Car 2007) gekennzeichnet. Eine erfolgreiche Kommunikation im
Alltagsleben verlangt immer Klarheit und Eindeutigkeit des Ausdrucks. Hingegen zéhlt die Mehr-
deutigkeit der Ausdrucksformen in der Werbung zu den Werbestrategien mit besonderer Wirkung.
Das Einsetzen von Sprachspielen in der Werbung muss dem Werbeziel dienlich sein und darf nicht
zur Verwirrung, geschweige denn zum Missverstidndnis fithren. Banale Abweichungen konnten
allerdings zur Langeweile fiihren. Sprachspiele dienen der Verschleierung des Werbecharakters, der
Aktivierung und Steuerung der Vorstellungskraft und vor allem der Aufmerksamkeitssteuerung und
sie fordern das Interesse am Text, z. B. ldsst Sie ohne Kaffee nicht schlafen: die neue WMF1 (Kaf-
femaschine). Sprachspiele sollen ,,Aufmerksamkeit erregen und den Werbetext attraktiv machen,
ohne die Akzeptanz der Werbeaussage zu erschweren®.**!

In diesem Zusammenhang ist auch auf die Metapher in der Werbung hinzuweisen. Reger (1980)
bezeichnet die Metapher mit Recht als ein bedeutsames Gestaltungsmerkmal der Werbesprache.”*?
Unter Metapher versteht man einen sprachlichen Ausdruck, bei dem ein Wort oder eine Wortgruppe
aus ihrem Bedeutungszusammenhang in einen anderen {ibertragen wird. Metaphern dienen, dhnlich
wie rhetorische Figuren, der Auffilligkeit, Wirksamkeit, Asthetik des Sprachstils und der Appell-
funktion der Werbung. Reger teilt die Metapher in zwei Kategorien: die der Sprachbilder und die
der Nicht-Sprachbilder. Als Sprachbilder bezeichnet er dynamische, konkretisierende, personifizie-
rende und sensorische Metaphern, z. B. eine grofie weite, neue Welt wartet auf ihre Topfe (Koch-
herd von AEG) oder ... mit fiinf verschiedenen Klimazonen (Liebherr-Kiihlschrank). Unter der
zweitgenannten erwihnt er die mentalisierende Metapher.”* Bei der ersten Kategorie werden die
Ubertragungen durch die Vorstellungskraft anschaulich produziert oder zumindest Anschauliches

»7 Zum Begriff Wort- und Sprachspiel vgl. Sauer 1998: 91 ff.

% Zu Formen der Sprachspiele mit Beispielen vgl. Janich 1999: 142 ff. und Sauer 1998: 175 ff.

9 Ebd., S. 45. Zu den Beispielen vgl. ebd. ff.

% Sauer 1998 teilt bspw. die Wort- und Sprachspieltypen in textimmanente und kontextuelle Spiele auf: Textimmanen-
te Sprachspiele sind alle sprachlichen Mittel, deren Funktionsweise innerhalb des konkreten Textes liegt, wie z. B. Alli-
teration oder Repetition. Kontextuelle Sprachspiele ergeben sich dagegen entweder aus Mehrdeutigkeiten oder stellen
beispielsweise durch syntaktische Ahnlichkeiten Beziige zu anderen Texten her. Sauer benutzt daher die Bezeichnung
kontextuell anstatt von intertextuell. Zur Klassifizierung von Wort- und Sprachspielen und deren Begriindung vgl. Sauer
ebd. S. 95 ff. und 124 ff.

*! Janich 1999: 141.

2 Zur Metapher in der Werbung vgl. auch Skirl und Schwarz-Friesel 2007: 84 f.

3 vgl. Reger 1980: 57 ff.
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assoziiert. Mentalisierenden Metaphern mangelt es an dieser Bildhaftigkeit, da die Bezugsobjekte
vergeistigt werden, z. B. das Knusper-Paradies (Gebiack von Bahlsen) und die Summe unserer Er-
fahrung (Elektrorasierer von Braun). Mentalisierende Ubertragungen ,,entsinnlichen, entdinglichen
Erzeugnisse menschlicher Titigkeit und Erscheinungs der Natur®, so Reger.*** Obwohl die bildhaf-
te Metapher der taktischen Argumentation dient und durch ihre pointenhaft knappe Aussage Auf-
merksamkeit und Interesse fiir das durchweg visuell repriasentierte Produkt erregt, hélt Reger (1980:
69f.) die mentalisierende Metapher in der Werbung fiir geeigneter, vor allem in Anzeigen fiir Ge-
nuBmittel und Kosmetik. Dem kann ich nicht zustimmen. Eine bildhafte Metapher 16st bei dem Re-
zipienten Bilder- und Weltvorstellungen aus, die er sich wiinscht. Regers Auffassung der
mentalisierenden Metapher als eines primdren Ausdrucksmittels der taktischen Begriindung und der
Plausibilitdtsargumentation gilt auch fiir die bildhafte Metapher. Sogar seine Begriindung ,,Denn sie
wirken durch ihre Kiirze und weiterhin auch durch ihre oft elliptische Pragung und die beabsichtigte
klangliche und rhythmische Gestalt lisst sich auf die bildhafte Metapher beziehen.**

Ich teile dennoch Regers Ansicht, dass die Metapher fiir manche Produktgattungen typischer und
hdufiger ist als fiir andere. Er betrachtet die Metapher als charakteristisch fiir Schlagzeilen, was in
der Tat — wie andere Figuren auch — ihrer einprigenden Funktion und ihrer syntaktischen Verkiir-
zung entspricht. Mit der Verwendung von Metaphern versuchen die Werbetexter oftmals bewusst
die Werbebotschaft hervorzuheben und zu emotionalisieren, dementsprechend stellt die Metapher
eine unverzichtbare Strategie der Werbesprache dar, wie folgende Beispiel zeigen:

Citroén C6: Die einzige Limousine mit den Genen einer Géttin.**

Philips Aura-Fernseher: Er beriihrt Ihre Sinne.

VW: Mit dem Multivan machen Sie iiberall eine gute Figur.

Oral-B-Zahnbiirste: Kennen Sie alle Antworten? Diese Zahnbiirste kennt sie.

3.3.2 Rhetorische Figuren der arabischen Werbung

In der arabischsprachigen Werbung fillt einem die Vorliebe fiir rhetorische Figuren ins Auge.**’ In
meiner Auswertung bin ich zu dem Ergebnis gekommen, dass die arabische Werbung eine Vorliebe
fiir die Rhetorik, besonders fiir rhetorische Figuren wie die der Wiederholung, Anspielung, Erweite-
rung, Kiirzung, Appell und Wortspiele hat. Fiir die Rolle der Redekunst in der arabischen Werbung
konnen wir das persuasive Modell Stockls heranziehen, welches der Rhetorik in der Werbung sie-
ben Funktionen zuschreibt.”*® In der arabischen Werbung unterscheidet man — so al-Anatly (2002) —
zwischen phonologen und gedanklichen Figuren.** Er erwiihnt sechs phonologisch-rhetorische Mit-
tel:
1. Reimprosa

In der arabischen Werbung fillt leicht eine Affinitdt zur Reimprosa auf. Gesprochen werden soll
hier nicht von metrisch definierten Reimen, sondern von > Sag’(der Reimprosa). Fiir Reimprosa
,,herrschen von fruehen Zeiten an eine Vorliebe*.**° Da der Koran in weiten Teilen diese Form auf-
weist, setzte g~ Sag’ dsthetische Normen und bestimmte demzufolge auch den Stil nicht-

** Ebd., S. 69.

**Ebd., S. 69 f.

6 Der frithere legendire Citroen hie DS, und DS wird auf Franzésisch doers gesprochen. Das klingt dann wie déerse
,Gottin‘.

47 Unter rhetorischen Figuren versteht man im Arabischen einen Stil, der viele, schéne, wohltuende und interessante
Worter hat, aber inhaltlich leer ist.

2 Vgl. Stockl 1997: 71 ff. und Kap. 3.3.1. oben.

249 Ueding und Steinbrink (2005) unterscheiden auch — unter Redeschmuck in den einzelnen Woértern — zwischen auf
Klang beruhendem Schmuck und dem, das durch bestimmte Darstellung des Bezeichnenden (auf Semantik beruhendes
Schmuck) zum Ausdruck kommt. Vgl. ebd., S. 287.

% Signor 1991: 75.
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koranischer Texte. Die Tatsache, dass die Fahigkeit, sich in gereimter Prosa auszudriicken, hohes
Prestige bringt, begriindet auch die Vorliebe der Werbung fiir die Reimprosa. Al-Antly stellt fest,
dass etwa 50% der untersuchten Werbeanzeigen diese rhetorische Figur beinhalten:
Telecom Egypt: il sélle Ji&ls Ly ., i8S Sluls IS kafim Hbaibk kitiir ... wy ma tqlags “la il-Fadatir
(telefoniere ruhig viel mit deinen Geliebten, ohne dir Gedanken iiber die Kosten zu machen).
Warmwasserbereiter: dsbaidl il 5 | 4dl La supna [l-Maiah ... wy as-Saglah iqtisadiah (Warmes
Wasser fiir geringe Kosten).
Getrink: J& ) &Sy | Jua¥) I S5 zaaky I kul al-Agial ... binakhit al-Burtugal (Zaaaky fiir Alt
und Jung ... Mit Orangengeschmack)

2. Reimverse
Reimverse kommen ebenfalls hdufig vor. Reimverse unterscheiden sich von Reimprosa, dadurch
dass sie in einem Versmal3 geschrieben sind. Bei Sag’ treten Reime in kurzen Abstinden auf, wei-
sen aber kein geregeltes Metrum auf. Der Reim ist meines Erachtens eines der beliebtesten rhetori-
schen Mittel in der Werbung, da er leicht zu merken ist und oft von Rezipienten wiederholt wird:
Kiriazi fiir Haushaltgerite: 4sa Juaii daala¥) 5 40Ga 335 0 Briida mitaliah wy il-At'mah tfdal sihiah
(ideale Kiihlung. Die Lebensmittel bleiben gesund/frisch).
Universal fiir Haushaltgeréte:s 526 Juu 35 00 (s ... osia®i M S ku/ flly titmanih ... mn Yianifirsaal
tila ith (Alles, was ihr euch wiinscht ... findet ihr bei Universal).
Tank-Getrink: LUl iy | Us glias) Ramadan gana ... wy Tank iaiana (Ramadan kam zu uns ...
wéhrend Tank ist bei uns)

3. Paronomasie und Assonanz
Dieses Mittel dhnelt den Wortspielen oder dem unvollstindigen Reim, aber der Gleichklang be-
schriankt sich auf die Vokale am Versende. Unter Paronomasie versteht man auch die Wiederholung
desselben Wortstamms in anderer syntaktischer Funktion, z. B. Wer sich auf andere verldsst, der ist
verlassen:
Klimaanlage: —wall (e a3 taprar mn Hr as-Saif (befreien Sie sich von der Sommerhitze).
Diaa yrewm s nad famiaz wy bi S'r mumiaz (Werden Sie zu etwas Besonderen fiir einen besonderen
Preis)

4. Gleiche Sitze
Hier verwendet man Sitze, die die gleiche Linge, Satzgliederzahl und die gleichen Laute haben,
damit sie melodisch klingen:
Jeep: il lale yis . Aley Wisiva san ‘naha bi‘indgiah ... wy nar ‘aha bqtidar (Wir haben ihn sorgfil-
tig hergestellt ... wir pflegen ihn kraftvoll).
BMW: #1826 . J\Sul [btikar ... Tafarud ... Ada‘(Entdeckung ... Einzigartigkeit ... Leistung).

5. Sitze aus bekannten Liedern
Die Werbetexter spielen oftmals auf bekannte Sénger bzw. Lieder an oder setzen sie in abgednder-
ter Form in Werbetexten ein:
Mobilfunktelefon: ob, & se Gdak ranan (Deine Figur ist schlank/Anklang findend).
Klinamanlage: <l je xS k7/d ‘uzalak (Nerve deine neidischen Gegner/mach deine Gegner fertig).
Alkoholfries Bier: jaall Je WX pafik ‘Ja is-Sifr (bleibe bei null).

6. Lautverldngerung
Hier werden die drei bekannten Verlingerungsbuchstaben (s, s, alf, Gad und ya‘) wiederholt als
Zeichen dafiir, dass die Ware von guter Qualitdt zeugt und langlebig ist. Diese Strategie steht dem
deutschen Werbetexter nicht zur Verfiigung. Oder anders gesagt: In meiner Auswertung bin ich auf
kein einziges deutsches Beispiel dafiir gestoen. Die arabische Sprache bietet — durch ihre bekannt
schonen Schriftarten — dem Texter die Moglichkeit, bestimme Buchstaben zu widerholen oder sie
lang zu schreiben, ohne die Bedeutung zu beeinflussen oder den Verstehensprozess zu beeintriachti-
gen, z. B Jasilll) Juadil jiiiiitfadal (bitte schon), a4 3 23 Tagadum (Fort-

<—
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In Ubereinstimmung mit al-Anatly liegt die Vorliebe der Werbesprache fiir die oben genannten rhe-
torischen Figuren darin, dass im Arabischen zum einen musikalisch auffallende Worter und Wort-
spiele die Aufmerksamkeit des Rezipienten sehr schnell wecken und hiufig zum Lesen bzw. Wie-
derholung des Lesens von Werbetexten fithren und zum anderen gereimte Worter und Sétze fuir
langes Verweilen der Werbebotschaft im Gedichtnis des Lesers sorgen. Aus diesem Grund haben
die Araber frither diese Strategie beim Lehren der Kinder verwendet.
Unter den semantischen rhetorischen Mitteln erwéhnt al-Anatly folgende drei Mittel:

1. Antithese
Mit Antithese ist im Arabischen wie im Deutschen die ,,Gegeniiberstellung zweier gegensétzlicher
Worter oder Wortgruppen, wodurch der Antagonismus der Gegenstéinde besonders scharf herausge-
stellt wird* gemeint.>'
Die Werbung verwendet oftmals die Kombination von Gegensétzen (kalt/warm, Winter/Sommer,
leicht/schwierig, grof3/klein usw.). Diese Strategie fillt dem Rezipienten schnell auf und betont die
Vorteile der Ware. Mit dieser Strategie schreibt die Werbung dem beworbenen Produkt unter-
schiedliche Eigenschaften zu. So wird etwa betont, dass die Ware multifunktional ist (Klimaanlage,
die fiir Sommer und fiir Winter geeignet ist) oder dass viel Leistung fiir wenig Geld erbracht wird:
Palm Essol: s 3l gaal (1) sV el cu)y Jadl afidal Zait. 4gna az-Ziviud(...) ... arhas az-Ziiut
(Das beste Ol. Das reichste Ol (...). Das billigste Ol).
Nokia: Abeaivly o | asslas J& ganyun bi malmshi ... basitun bi- st'malih (reizvolle Beriihrung ...
einfache Bedienung)

2. Synonyme
Die Verwendung von verschiedenen Ausdriicken oder Elementen mit derselben Bedeutung gehort
auch zum Stil der Werbung. Diese Strategie dient dazu, die Vorteile der Ware zu betonen, sie im
Gedichtnis des Rezipienten zu festigen und mehr Spielraum fiir die Interpretation zu schaffen. al-
Anatly ist der Ansicht, dass diese Strategie in der arabischen Werbung nicht oft verwendet wird.
Allerdings begriindet al-Anatly seine Feststellung nicht genauer. Dem stimme ich zu. Diese Strate-
gie kommt meines Erachtens nicht oft zum Einsetz, weil sie durch die Methode der Wiederholung
ersetzbar ist. Die Wiederholung dient dhnlichen Zielen, ist aber auffilliger und einpréagsamer:
Philips-Fernseher: ulecall Jliys 55 suall oy 3l 7 gngy o) ¥ ol dunade ol 5ll 5,50 Siira bi-ahian
tabi 1ah, Naqga ‘un la yugaran wa Uidiihun i °q yuhasinu as-Siirah wa yuqalilu ad-Dababiah (Bild in
lebendigen Farben, unvergleichbare Klarheit und untibertroffene Ausstrahlung/Schirfe, welche das
Bild verbessert und die Bildstorung reduziert).

3. Wiederholung einzelner Elemente
Meistens wiederholt die Werbung den Marken-, Waren- oder Unternehmensnamen oder bestimmte
vorteilsbetonende Elemente mehr als einmal in der Anzeige. Dieses rhetorische Mittel ist in deut-
scher und arabischer Werbung anzutreffen. Es dient dazu, den Namen im Gedéchtnis des Rezipien-
ten zu festigen und den Leser zu motivieren, ein Produkt zu kaufen. Al-Anatly stellt in seiner Unter-
suchung fest, dass in manchen Anzeigen der Produktname bis zu siebenmal wiederholt wird.
Die Wiederholung gehort zu den dltesten Werbestrategien. Da das Publikum schnell vergisst bzw.
mit verschiedenen Produkten gleichzeitig konfrontiert wird, muss man die Botschaft wiederholen,
bis man sein Ziel erreicht. Das ist die Hauptstrategie von Werbung: Die Klugheit des Rezipienten
systematisch gering einschitzen — ohne das explizit zu sagen — und die Botschaft, leicht variiert, so
lange wiederholen, bis der Rezipient tiberzeugt ist. Dieses Prinzip gilt nicht nur fiir alle Arten von
Werbung, sondern fiir jegliche Art von Propaganda®”.In einer Anzeige von Kiriazi fiir einen Herd
wird das Verfahren der Wiederholung eindrucksvoll demonstriert:
Lol A3 3 Y + e 4050 aj el B 0 el By A Aled A2 8 Y 4 o £ Al 68 Hise Al o Al
() ADE s (L) B Lsise () Lol s Lamba prarih. Mitir qaiy. Sidaiah 4 Sith + 2 Farha. Su‘lah

»! Ueding und Steinbrink 2005: 309.
%2 Zu Propagandadefinitionen vgl. Abd-Elreheem und Haron 2005: 32 ff. Zu Arten der Propaganda vgl. ebd. 43 ff.
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tulatiah wa Qaiia ‘d Zahr. ..... Qaiia‘d Zahr.Saiiaiah 4 Sth + 2 Farha. Lamba hrarth (...).Mitir qaiy
(...).Su'lah tulatiah (...). (Hitzebestindige Lampe. Starker Motor. Grill mit Platz fiir 4 GrillspieBe
und 2 Hihnchen. Brenner mit Dreifachflamme und einem Gitter aus Gusseisen. ... Gitter aus Guss-
eisen. Grill mit Platz fiir 4 Grillspiee und 2 Hihnchen. Hitzebestéindige Lampe (...). Starker Motor
(...). Brenner mit Dreifachflamme (...)...

Zu den obengenannten Figuren der Redekunst in arabischer Werbung konnen wir noch weitere Fi-
guren hinzufiigen, vor allem die Anspielung an religiosen Motiven. Da die Religion einen hohen
Stellenwert in der arabischen Welt besitzt, stellt die Anspielung an religiése Symbole eine wichtige
Methode der Vermarktung dar. Zu rhetorischen Figuren der arabischen Werbung gehéren auch
Sprach- bzw. Wortspiele, rhetorische Fragen, Euphemismen, Behauptung und Anrede. Im Folgen-
den nenne ich einige Beispiele dieser Figuren ohne Erlduterung. Thnen kann man jedoch die glei-
chen Funktionen wie im Deutschen zuschreiben.

» Wort- und Sprachspiel:

Nokia: sl s 6S Je | Jsese Mahmiil ‘la Kifiif ar-Rahah (bequem getragen).

Chevrolet Aveo: I aveo. I aveo too. Angespielt wird auf die englische Phrase: I love you ... I love
you too.

Laziza (Alkoholfreies Bier): Jaall Je WA pafik ‘la as-Sifi- (bleibe bei Null).

Philips: <bisne <) oSs pakim inta ‘Tinak (lass deine Augen das Urteil féllen!)

Fresh-Herd: 48, osne o U )aUsw Butagaz Fresh abi ‘Tiin zargah (der Herd von Fresh mit den
blauen Augen).

* Rhetorische Frage:

BMW: ssball daial 3k & ellal g € U A fima al-Intzar? wa amamk talat Turg li-Mut‘at al-
Qradah (warum das Warten? Wenn du drei Methoden zum Fahrspal3 hast).

* Behauptung:

Nokia N73: obaae, 41 Qlill &by i sy Sles Grhaz yag luka tu‘abr bi-Lugat al-Qalb: Lugat
Ramdan (Ein Gerit, das dich die Herzsprache benutzen ldsst. Die Sprache von Ramadan)
*Verschonung:

Nokia N76: daal aala 5i SV G/-Kumbiiitr sumima agmal (Der Computer wurde besser gestaltet/ hat
jetzt bessere Form).

*Anrede:

Philips: ...owuld Ul &) sh Jod) 3ais Y Jjgnak tastahq al-afidal taiirat laka Philips... (Weil Sie das
Beste verdient haben, hat Philips fiir Sie (...) entwickelt).

Anspielung an Religiositét:

Mobinil: ... ¢ile | sy el Ja | sy 5 ee & ol W Uk 47/ maanta £y ‘umrit Ramdan ... haly
Ahlak ytamini ‘alik ... (Wihrend der Wallfahrt im Ramadan ... lass deine Familie von dir horen.).

Somit stellt man fest, dass arabische und deutsche Werbung auf der Ebene der Rhetorik vieles ge-
meinsam haben, was wiederum der Ubersetzung von Werbetexten dient. Doch dazu spiter.

3.4 Bild-Text-Beziechung

Die Arbeit befasst sich nicht mit der textunabhingigen, formalen und semiotischen Bildklassifikati-
on, sondern mit der Bild-Text-Beziehung in der Werbung. Obwohl es um die Werbesprache und die
sprachliche Gestaltung einer Anzeige geht, kann das Bildelement in der Werbung nicht ausge-
klammert werden.”>> Der Sprache kommt ja eine spezifische Aufgabe zu, die sie zu einem unver-
zichtbaren Bestandteil jeder Werbung macht, ndmlich die Nennung des Werbeobjekts und der Wa-

233 Unter Bild verstehen wir hier nicht nur die Abbildung des Werbeobjekts, sondern alle visuellen Elemente der Anzei-
ge. Da das Produktbild tiberall gleich ist, spielen in der modernen Werbung andere visuelle Elemente (wie Farbe, Bild-
schirmfiiller, Testimonials usw.) eine zunehmende Rolle.
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renmarke, trotzdem miissen die ikonischen Zeichen und ihre erschliebare Bedeutung in die Unter-
suchung miteinbezogen werden. Man erzielt damit eine sprachliche Analyse der Werbung ohne
Ausblendung anderer bedeutungstragender Elemente, was an einigen fritheren Arbeiten kritisiert
wird.*** Durch die Beriicksichtigung ikonischer Zeichen soll also das Missgliicken friiherer Arbei-
ten vermieden werden. Diese Ansicht vertreten auch Geiger/Henn-Memmesheimer (1998), Fritz
(1994), Hennecke (1999), Golfen (1999) und Janich (1999) in ihren Untersuchungen. Geiger/Henn-
Memmesheimer sprechen vom multikodalen Charakter der Werbekommunikation. Fritz berticksich-
tigt in seiner Analyse zum Text der Marktkommunikation alle zeichenhaften Tatsachen, die der
Sender iiber oder mit seinem Produkt mitteilt.”>> Hennecke entwickelt ein pragmatisch-semiotisches
Modell zur Analyse von Werbeanzeigen, das sprachliche und visuelle Elemente miteinbezieht.”
Golfen hilt das Ignorieren bzw. Ausblenden der visuellen Elemente bei Untersuchung von Werbe-
texten fiir problematisch, da die Beziehung zwischen Bild und Text sehr eng ist. Janich zéhlt das
Bild in der Werbung zu den Elementen eines Werbetextes, die in Werbeuntersuchungen
miteinbezogen werden sollten. Janich fasst ihre Begriindung wie folgt zusammen:

Die Bild-Text-Beziehung zu ignorieren hief3e, ein konstitutives Element der Werbekom-
munikation auszuklammern. Wird nur die sprachliche Seite untersucht, besteht ndmlich
die Gefahr, dall Ergebnisse tiber die Sprache verzerrt werden, denn Sprache und Bild er-
ginzen sich in der Werbung gegenseitig und sind aufeinander abgestimmt.>’

Daher ist das Verhéltnis zwischen sprachlichen und nichtsprachlichen Textelementen Gegenstand
zahlreicher neuer Arbeiten. Doch die meisten Arbeiten, die sich bis jetzt mit der Bild-Text-Relation
beschiftigt haben, sind auf die Bild-Schlagzeile beschrinkt. Hier werden wir jedoch die Beziehung
des Bildes zu der ganzen Werbebotschaft untersuchen. Wir setzen uns ebenso damit auseinander,
welche historisch- kulturell bedingten Zeichensysteme zu beachten sind, die sich auf gesellschaftli-
che Prozesse auswirken.

Es ist noch ungeklirt, ob in der Werbung das Bild oder der Text wichtiger ist. Muckenhaupt spricht
sich fiir das Wort aus und fasst es direkt am Anfang seiner umfassenden Arbeit zum Thema Text
und Bild wie folgt zusammen:

Wir kennen alle das Schlagwort ,Ein Bild sagt mehr als Tausend Worte’. Leider habe ich
noch kein Bild gefunden, das ich dem Leser nun an Stelle dieses Buches zeigen konnte.
Deshalb steht auch hier am Anfang das Wort.**®

Fraglos lebt Werbung von Bild und Text gleichermaBlen. Es geht aber um die Frage, ob die Sprache
oder das Bild in der Werbung im Vordergrund steht und welches Uberredungs- und Uberzeugungs-
potenzial diese beiden jeweils besitzen. Mit anderen Worten: Wie spielen Bild und Text aufeinander
an und in welcher Weise ergidnzen sie sich bei der Mitteilung der Werbebotschaft? Noth weist ent-
scheidend auf das Verhiltnis zwischen Linguistik und Semiotik hin:

Heuristisch geht die Semiotik bei der Analyse nicht-verbaler Kommunikationssysteme
vom linguistischen Modell der sprachlichen Zeichen aus. (...) Dabei gilt es, durch die
Analyse der Merkmale, die linguistischen und nicht-verbalen Zeichensystemen gemein-
sam sind, auch solche Strukturen zu entdecken, die spezifisch fiir nicht-verbale Zeichen-

% Es ist noch unentschieden, ob nonverbale Elemente in die Textdefinition einbezogen werden oder nicht. Die Vertre-
ter des syntaktischen Ansatzes beziehen die Bildelemente in die Definition nicht mit ein. Vertreter des pragmatischen
Ansatzes gliedern Bildelemente ohne Probleme mit ein.

3 Vgl. Fritz 1994: 82.

26 yVgl. Hennecke 1999: 113 ff.

7 Janich 1999: 184.

**Muckenhaupt 1986: XV; zit. nach Gélfen 1999: 19.
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systeme sind. Von der Linguistik fithrt der Weg zur allgemeinen Zeichentheorie. Die all-
gemeine Zeichentheorie erlaubt uns ihrerseits eine Reinterpretation des Sprachmodells
der Linguistik, die ein Teilgebiet der allgemeinen Zeichentheorie ist.””

Eine Untersuchung des Bildes als semiotischer Kode wire fiir diese Arbeit nur dann von Bedeu-
tung, wenn man sie gesellschafts- bzw. kulturspezifisch untersucht. Die Semiotik unterscheidet drei
Zeichenklassen: Index, Ikon und Symbol. Keller ist hier der Ansicht, nicht nur die Relation von
Zeichen und Bezeichnetem bei der Untersuchung der drei Typen zugrundezulegen, sondern auch
die Methode ihrer Interpretation. Daher werden hier die Termini von Keller verwendet, ndmlich
Symptom, Ikon und Symbol. %

Vom kulturspezifischen Unterschied kann man besonders bei der Verwendung von Symbolen spre-
chen. Symbole sind bewusst und intentional verwendete Kommunikationsmittel, deren Beziehung
zu dem Bezeichneten dementsprechend konventionell von der Gemeinschaft oder den Zeichenbe-
nutzern festgelegt ist. Demzufolge variieren die Symbole von einer Gesellschaft bzw. Kommunika-
tionsgemeinschaft zur anderen. ,,Zu wissen, was ein Symbol bedeutet, heilit wissen, zur Realisie-
rung welcher Intentionen es unter welchen Bedingungen verwendbar ist“, konstatiert Keller.*®'

Die meisten Werbetexte bestehen aus zwei Teilen: aus einem ikonischen und einem symbolischen
Teil. Der nonverbale Teil ist meistens zwar mehrdeutig, aber dennoch wird er inhaltlich schneller
als Texte erfasst. Das Bild kann besser emotionale Inhalte vermitteln und die Erinnerungswirkung
erhohen. Seine Signifikanten verweisen auf die Signifikanten des Textes, weil die Informationen
und Ziele beider Textteile identisch sind. Das Bild reprisentiert das Produkt; der sprachliche Kode
erklart das Bild und vermittelt zusitzlich Informationen (Eigenschaften, Vorteile, Marke, Preis
usw.) iiber die beworbene Ware oder Dienstleistung. Das Bild hat oftmals eine zentrale Bedeutung
fiir die werbliche Kommunikation, sodass manche Produkte immer mit einem Bild im Gedéchtnis
des Rezipienten verbunden sind, wie z. B. Marlboro mit dem Cowboy oder Milka mit der lila Kuh.

Bildteil und Text haben wiederum aufeinander verweisende Funktionen, wie dies tibri-
gens bei den meisten Werbetexten der Fall ist.”*

Aufgrund der Bildfunktion unterscheiden Werbefachleute idealtypisch drei verschiedene Bildele-
mente in der Werbung: Das Key-Visual (Schliisselbild), das Catch-Visual (Blickfinger) und das
Focus-Visual.**’

Das Key-Visual ist die eigentliche Warenabbildung. Unter Catch-Visual versteht Zielke (1991) die
Bildumgebung. Hier stimme ich Janich (1999: 59) zu, wenn sie mit der deutschen Bezeichnung
Blickfiinger nicht zufrieden ist. Janichs Argumentation, dass der Blickfianger den Blick auf das Pro-
dukt selbst lenkt und dadurch auf die Interpretation der Werbeaussage, ist allerdings wenig zutref-
fend. Das Bild in der Werbung dient in erster Linie der Erweckung von Aufmerksamkeit und Auf-
falligkeit. Meines Erachtens ist das Bild immer der Blickfanger in der heutigen Werbung. Je weiter
entfernt und fremder das visuelle Element vom Werbeobjekt ist, desto hoher die Chance hervorzu-
stechen und wahrgenommen zu werden. Ohne visuelles Element lduft die Werbung Gefahr, dass der
Rezipient keine Notiz von der Anzeige nimmt. Die Werber wollen beispielsweise durch Abbildung
einer attraktiven Frau neben dem Werbeobjekt dem Produkt keine bestimmten Konnotationen und
Assoziationen zuschreiben, sondern den Leser zunidchst zum Verweilen und Betrachten bringen.
Dementsprechend stimme ich Kroeber-Riel (2000) zu, dass das visuelle Register den Erfolg der

29 Noth 1975: 3.

260 7zur ausfiihrlichen Definition und Begriindung vgl. Keller 1995: 115 ff,
6! Keller 1995: 129.

262 Sporri 1993: 31.

63 vgl. Zielke 1991: 81 ff,
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Werbung bestimmt. 75-90% der Bildinformationen erreichen den Rezipienten, bei sprachlichen sind
es nur 10-15%.

Insgesamt unterteile ich die Bildelemente in drei Typen: produktidentifizierende,
emotionalbezogene und rationalbezogene Bildelemente. Unter einem produktbezognen Bildelement
ist die Abbildung des Werbeobjekts bzw. seiner Verpackung zu verstehen, unter einem
emotionalbezogenen Bildelement die Bildumgebung wie z. B. der Marlboro-Mann am endlosen
Horizont, eine schone Frau neben einem Auto, eine gliickliche Familie oder eine saubere Natur im
Hintergrund. Dazu gehort auch die Abbildung einer bekannten Personlichkeit. Diese Strategie starkt
die Glaubwiirdigkeit. Beim rationalbezogenen Bildelement wird eine wichtige Eigenschaft des Pro-
duktes ins Licht geriickt wie z. B. die Abbildung des Motors neben dem Auto. Nach Kroeber-Riel
deckt diese Kategorisierung die drei wichtigen Funktionen eines Bildes ab.*** Selbstverstindlich
kann das visuelle Element mehr als einer dieser Funktionen dienen, was meistens der Fall ist. Fol-
gende Abblldungen machen diese Einteilung anschaulich.
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Abb. 23: Produktidentifizierende Funktion Abb. 24: Emotionalbezogene Funktion (Stern: Nr.
(as-Sabab, 07. 2005) 41/26.11.2009)

64 Kroeber-Riel 2000: 164 ff. weist Werbebildern drei Funktionen zu: Aktivierung erzeugen, Informationen vermitteln
und Emotionen ausldsen.
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Abb. 25: Rationalbezogene Funktion Abb. 26: Gemischte Funktion
(Aair Sa’ah, 10.10.2007) (Stern, Nr. 41/04 10.2007)

Desweiteren unterscheidet Kroeber-Riel in der semantischen Analyse des Bildes zwischen sachli-
cher Bedeutung (Denotation) einerseits und emotionaler und kultureller Bedeutung (Konnotationen)
andererseits.”®

Ahnlich unterscheiden Geiger/Henn-Memmesheimer (1998) auf inhaltlicher Ebene drei (produkt-
abhingige) Varianten bei visuell-verbaler Textgestaltung: verbale Information - visuelle Unterstiit-
zung; visuelle Prasentation — verbale Verankerung; und visuell-verbaler Objektbezug. Auf der Ebe-
ne der visuell-verbalen Verkniipfung unterscheiden die Autorinnen wiederum drei Varianten: visu-
ell-verbale Kontiguitit, visuell-verbale Symbolisierung und visuell-verbale Analogie. Die Autorin-
nen halten aber das letztgenannte fiir das Wichtigste. Des Weiteren unterscheiden Geiger/Henn-
Memmesheimer auf der Ebene der Gesamtpropositionen einer Anzeige drei Strategien:

a) verbale Abstraktion — visuelle Konkretisierung,
b) verbales Beschreiben — visuelles Darstellen, und
c) verbale Behauptung — visuelle Beweisfithrung.

Insgesamt ldsst sich nach den Autorinnen sagen, dass verbaler und visueller Kode Trager unter-
schiedlicher Text-Teilfunktionen sind, die alle dem Werbeziel dienen.*®¢

Der Werbetext bekommt durch die Verwendung von visuellen Elementen eine Steigerung seiner
persuasiven Struktur. Die Werbeanzeigen appellieren mit dem Bild an Emotionen, Bediirfnisse und
Traume der Zielgruppe. Das verbale Element liefert Informationen und argumentiert dafiir, dass die

*% Dazu siehe Kroeber-Riel 2000: 38 ff.
2 yg]. Geiger und Henn-Memmesheimer 1998: 61 ff.
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angebotene Ware diese Bediirfnisse befriedigt. Das visuelle Element sorgt fiir das Auffallen der
Werbebotschaft. Die sprachliche Information dient zur Identifizierung der visuellen Botschaft und
begrenzt den Spielraum der Interpretation. Dementsprechend l4sst sich mit Hahn grob sagen:

Das Bild kanalisiert die gedankliche und emotionale Verarbeitung der spéter empfange-
nen sprachlichen Informationen.**’

Das nicht-verbale Element hat in der Werbung der heutigen visuell orientierten Gesellschaft eine
wichtige Funktion, sodass die sogenannte Null-Ikonen-Werbung kaum eine anhaltende Wirkung
erzielt. Man denke an die Mode- oder Parfiimwerbung, die nur aus dem Markennamen und dem
Ikon besteht.

Ahnlich schreibt man dem Text verschiedene Funktionen zu. Barthes (1977: 38 ff.) unterscheidet —
berichtet Hahn (2000: 79) — zwei Funktionen des Textes: relay und anchorage.”® Im Fall des relay
enthélt das verbale Zeichen zusitzliche deskriptive Informationen zum visuellen Zeichen. Im Fall
des anchorage hat der Text aufklirerische, verankernde Funktion und steuert die Interpretation des
visuellen Registers. Somit hat jedes Zeichen seinen eigenen Anteil an der Werbebotschaft. Die vi-
suellen und sprachlichen Register ergénzen sich zu einem Ganzen. Es geht meines Erachtens nicht
um Abhéngigkeit, sondern es handelt sich vielmehr um eine komplexe Interaktion zwischen Bild
und Text. Verbale Aussagen konnen zusitzliche Informationen zu dem visuellen Zeichen enthalten
oder sie konnen ebenso durch visuelle Elemente erginzt, modifiziert, préazisiert oder umgedeutet
werden, was wiederum der komplementiren Bild-Text-Relation von Barthes entspricht. Aus dieser
wechselseitigen Beziehung ergeben sich nach Hahn (2000: 88) zwei Grundprinzipen: eine gegensei-
tige Erginzung und eine wechselseitige Determinierung von Bild und Text. Ahnlich unterteilt
Janich die Werbeanzeigen in textdominante Werbanzeigen, bilddominante Werbeanzeigen und We-
beanzeigen mit annihrend gleichwertigem Verhiltnis der Bildinformation zur Textinformation.*®
Als Sonderfall betrachtet Janich solche Werbeanzeigen, in denen Bild und Text ganz fiir sich stehen
und ,,auf den ersten Blick nichts miteinander zu tun haben®. Dadurch entsteht ein groferer Assozia-
tionsspielraum fiir den Rezipienten. Dieser Sonderfall hat sich jedoch etabliert, sodass in der heuti-
gen Werbung zu merken ist, dass sich visuelle und sprachliche Zeichen oftmals nicht gegenseitig
erginzen, sondern dass das jeweilige Element allein versténdlich ist. In meiner Analyse begegnen
mir kaum Anzeigen, wo das verbale bzw. nonverbale Zeichen allein nicht verstindlich ist. Im deut-
schen Korpus macht der Anteil der Anzeigen, wo Bild und Text sich ergdnzen nur 17,77% der ge-
samten Anzeigen aus. Im Arabischen macht diese wechselseitige Beziehung von Bild und Text nur
9,82% des gesamten Korpus aus. Interessanterweise ist diese Ergénzung nicht in dem Sinne zu ver-
stehen, dass das Bild ohne den Text oder umgekehrt nicht verstdndlich wére. Es geht in diesen An-
zeigen um eine wechselseitige Interaktion, indem das visuelle Element der schnellen Wahrnehmung
des sprachlichen Elementes dient oder umgekehrt.

In diesem Sinne kann man der modernen Werbung eine neue Strategie zuschreiben, ndmlich die der
Botschaftswiederholung, obwohl Wiederholungen zu den alten Strategien der Werbung gehdren.
Hier geht es jedoch um eine andere Art der Wiederholung. Die Werbung unterliegt immer stdrker
dem Zeitdruck und der Marktkonkurrenz. Durch ein selbstdndiges Bild und einen selbstdndigen
Text sichert die Werbung die Wahrnehmung ihrer Botschaft seitens des Rezipienten. Selbst wenn
der Rezipient nur das visuelle oder nur das verbale Element wahrgenommen hat, dann hat er trotz-
dem die Werbebotschaft verstanden. Hat der Rezipient beide Elemente wahrgenommen, hat er die
Werbebotschaft zweifach rezipiert, was der Nachhaltigkeit der Werbung dient. Selbstverstdndlich

*7 Hahn 2000: 55.

268 Noth (1977) nennt sie 'Komplementaritit' und 'Dependenz'. Er unterscheidet die Zeichentypen in der Werbung (in
Anlehnung an Peirce) in Symbol, Ikon und Index und ist der Ansicht, dass der Indexgebrauch dem Ikon- und Symbol-
gebrauch vorausgeht. S. ebd. S. 12 ff.

*%9 Janich 1999a: 184 f.; zu genauerer Erlduterung vgl. auch Gaede 1992: 30 ff.
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gibt es Werbeanzeigen, wo visuelle und sprachliche Elemente sich gegenseitig ergdnzen, sodass das
eine ohne das andere ganz unverstandlich wiére. Doch dies betrachte ich nicht unbedingt als hiufig.
Ein deutliches Beispiel dafiir ist das unten angefiihrte Plakat von der Bild-Zeitung, das im August
2008 in Diisseldorf erschien. Ahnlich kommen auch Werbeanzeigen zum Vorschein, wo das Bild
dem schnellen Wahrnehmen der Werbebotschaft nicht dient, sondern eher den Rezipienten irritiert,
z. B. folgende Anzeige von Callmobile. In diesem Fall dient das visuelle Element der Aufmerksam-
keits- und Einpragsamkeitserhohung.
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Abb. 27: Bild-Text-Interaktion (August Abb. 28: verfremdende Bild-Text-Beziehung
2008, Diisseldorf. Meine eigene Aufnahme) (Stern, Nr. 42/11.10.2007)

Die Analyse der Printanzeigen lédsst indes eine deutliche Tendenz dazu ablesen, dass die moderne
Werbung nicht alle Eier in einem Korb tragen will. Anscheinend wollen die Werber nicht riskieren,
dass ihre Botschaft nicht verstanden wird, wenn der Leser den Zusammenhang zwischen dem Bild
und dem Text nicht versteht. Dennoch dient die neue Tendenz dazu, dass die Werbebotschaft
zweimal wahrgenommen wird, einmal durch das Bild und einmal durch den Text. Demzufolge
konnen Bilder in der modernen Werbung nicht mehr als bloB3 visuelle Zeichen betrachtet werden,
die ,,Emotionen, Normen, kulturelles Wissen, etc. aktivieren, mit denen allgemein giiltige, positive
oder negative Erfahrungen und Bewusstseinsinhalte assoziiert werden“?’’, sondern als semantische
Orientierung, deren Interpretation nicht nur auf den pragmatischen Dimensionen der Bild-Text-
Beziehung basiert, sondern auch auf separater Betrachtung des Bildes.

Romer schreibt dem Bild zwei Funktionen zu, ndmlich die des Blickfangs und die der Darstellung
des Produktes oder seiner Verpackung. Romer betrachtet ausdriicklich die Sprache als Hauptmedi-
um der Werbung. Das Bild ist fiir Romer zumeist auf die Sprache angewiesen und kehrt immer
wieder zu ihr zuriick. Dem stimme ich zu und schlieBe mich des Weiteren ihrer Meinung an, dass
die Rolle und Wichtigkeit des Bildes in der Werbung von der Produktgattung abhingt.””' Bei Wer-

2% Hahn 2000: 100.
1 ygl. Rémer 1973: 24 ff. und 23 1f.
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beanzeigen fiir Maschinen, Computer und Fotogerite ist der sprachliche Anteil groB3er als bei Wer-
beanzeigen fiir Lebens- und Genussmittel. Bei Modewerbung ist das Bild am wichtigsten, trotzdem
ist die Sprache unverzichtbarer Teil, da nur durch sie Material, Machart, Aktualitdt und Eleganz im
Einzelnen beschrieben und individualisiert werden kénnen. Dementsprechend kann ich Fritz (1994)
in der Hinsicht nicht zustimmen, dass der manipulative Beitrag der sprachlichen Elemente zuguns-
ten der visuellen Kodes abnimmt. Fritz fiihrt dies einerseits auf die besondere Dekodierung der iko-
nischen Zeichen, andererseits auf die sprachliche Abnutzungserscheinungen zuriick, die dazu fiih-
ren, dass man die gidngigen sprachlichen Formen der Werbung nach wenigen Jahren kaum noch
horen will. Diese Begriindung trifft aber auch auf das ikonische Zeichen zu, besonders wenn man
an den schnellen Fortschritt der heutigen Technik denkt. Viele neue ikonische Zeichen fiihren auch
dazu, dass die alten visuellen Zeichen nicht mehr gern gesehen werden. Desweiteren stimme ich
Hantsch (1972) nicht zu, dass der Text in Anzeigen, Plakaten usw. nicht mehr dominierend ist.
Nach Hantsch ist die Semantizitét einer Anzeige eine Einheit von Bild und Text. Fiir eine Anzei-
geninterpretation ist es dann notwendig, das Bild in Worte umzusetzen und auf die Bild-Text-
Beziehungen einzugehen. In diesem Sinne betrachtet Hantsch Markenartikelnamen als Zeichen be-
sonderer Art.”’* Sporri hat ebensowenig Recht, wenn er sagt:

Bei der Zeitungs- und Zeitschriftenwerbung wird der Schwerpunkt vom verbalen Code
vermehrt auf den Bildcode gesetzt.””

Baumgart (1992: 29) spricht vom Konkurrenzverhiltnis zugunsten der Sprache. Das bildliche Ele-
ment dient in erster Linie der Erlduterung, welches Produkt tiberhaupt beworben wird.

Eine emotional aufgeladene Umsetzung der verbalen Aussage, kurz und pragnant, in Ver-
bindung mit einer klaren Visualisierung, entspricht der aktuellen Idealvorstellung einer
gegliickten Anzeige und hat gute Chancen, innerhalb der Reizflut wahrgenommen zu
werden und ihre Botschaft zu verankern.*”

Sowinski sieht es dhnlich (1979). Er ist der Ansicht, dass Bilder genaue Informationen iiber das
Aussehen und manchmal auch tiber die Verwendung des Produkts vermitteln. Nach Sowinski geht
der starkste Eindruck auf den Rezipienten vom Bild aus, sodass eine anspruchsvollere Gestaltung
von Bildern den Text sekundér erscheinen ldsst. Doch die wichtigste Ergénzung sowie die Stabili-
sierung des Bildes konnen nur durch den Text erfolgen. Somit ist Sowinski der Meinung, dass der
Text wichtiger ist, da manche Anzeigen ohne Bilder auskommen konnen, aber nicht ohne Text.
Sowinski schreibt dem Bild bestimmte Funktionen zu, die ebenso fiir die arabische Werbung rele-
vant sind, ndmlich die Aufmerksamkeitsweckung, Produktkennzeichnung, Darbietung und Bele-
bung bestimmter Werbestrategien und oft die Aufforderung zum Konsum. So bleibt das Bild nach
Sowinski ein Aufmerksamkeit haschendes und Wiinsche weckendes Mittel im Dienste des Werbe-
appells.””> Shams (2002) spricht sich auch fiir die gréfere Bedeutung des Textes aus. Laut Shams
ist die gewiinschte Beeinflussung ohne die Sprache fast unméglich oder zumindest sehr schwierig.
al-Anatly (2002) sieht eine ergidnzende Beziehung zwischen Bild und Text in der arabischen Wer-
bung. Der Text verzichtet auf bestimmte Aussagen, die sich aber vom Bild herleiten lassen.?’® Er
schreibt dem Bild die Funktionen zu, aufzufallen und Aufmerksamkeit zu erregen, was sich in mei-
ner Analyse nachweisen ldsst. Im Gegensatz dazu kommt Shoumaan (2000) zu dem Ergebnis, dass
das Bild in der arabischen Werbung iiberwiegt oder zumindest der Sprache gleichwertig ist.

2 Hantsch 1972: 137.

13 Sporri 1993: 159.

7 Baumgart 1992: 319.

7 Vgl. Sowinski 1979: 70, 128 f. und 137 f.
76 vgl. al-Antaly 2002: 431 ff.
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Shoumaan untermauert seine Meinung nicht mit Beispielen. In den untersuchten arabischen Anzei-
gen stelle ich oftmals fest, dass das Bild — Ausnahme bilden hier die produktidentifizierenden Bil-
der — erst durch den Text einen Sinn ergibt. Binder (1975) teilt Shoumaans Meinung und spricht
von der Dominanz des visuellen Elements in der Werbung, was ebenso in der modernen Werbung
nachweisbar ist.””’

Meine Untersuchung hat ergeben, dass das Sprichwort ,,Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte* fiir
Werbebranche in der Regel nicht gilt. In der heutigen Werbung geht die wirkungsbezogene Macht
des Bildes zuriick. Verglichen mit Arbeiten vergangener Jahre (wie die von Hantsch) ist das Wort
von Beiwerk bzw. Bildiiber- oder unterschrift zum eigentlichen Triager der werblichen Aussage
geworden. Man denke hier z. B. an die Autobrache. Ein BMW 3er Modell 2007 ist beispielsweise
einem von 2009 dhnlich. Der Unterschied liegt meistens in der Technologie, im geringeren Sprit-
verbrauch, in dem innovativen Parkassistent etc. Wie wire es moglich, allein durch das Bild solche
Werte zu bewerben? Wie kann ein Mercedes z. B. ohne Sprache dafiir werben, dass er zweimal
Testsieger ist oder dass er Systeme entwickelt, um Autos vor Bdumen zu schiitzen, und Baume vor
Autos. Der Texter muss indes die richtige Wortwahl treffen, sonst gehen seine Worte ins Leere. Der
anmutige, schone Ausdruck in Verbindung mit einem sympathischen Bild sollte in der Regel einen
Entspannungseffekt hervorrufen, die Aufmerksamkeitsspanne beleben und Monotonie verhindern.
Wenn der Text die Bildwelt entzaubert oder den Rezipienten enttduscht, dann hat er seine Aufgabe
nicht erfiillt. Deswegen ist die Suche nach Wortern mit magischem Gehalt und attraktivem Charak-
ter essentiell. Das Bild muss hingegen die Botschaft einfach und schnell transportieren und Aufse-
hen erregen. Dementsprechend konnen verschiedene semantische Beziehungen zwischen Bild und
Text bestehen. Die sog. intratextuellen Beziige hdngen von der Produktgattung und Werbebranche
ab. SchlieBlich konnen wir sagen, dass sowohl in der deutschen als auch in der arabischen Werbung
gilt: ,,Am Anfang war das Wort*“. Aber auch wenn der Text wesentlich ist, bleibt das Bild ein be-
deutender Konkurrent des Wortes. Folgendes Diagramm veranschaulicht die Bild-Text-Beziehung
in deutscher und arabischer Werbung.
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Abb. 29: Bild-Text-Beziehung in deutscher und arabischer Werbung

Folgende Diagramme stellen eine ausfiihrliche tabellarische Zusammenfassung der linguistischen
Auswertung deutscher und arabischer Werbesprache. Die Diagramme sind nach der Produktgattung
klassifiziert:

1. Automobil

277 Binder 1975 schreibt dem Bild verschiedene Funktionen zu, z. B. Mitlaufereffekt-, Identifikationsofferte- und
Werterginzer-Funktion; vgl. ebd.; S. 93 ff. Zu weiteren Funktionen des Bildes in der Werbung vgl. Janich 1999a:186 ff.



Sprachbezogene Analyse der Werbesprache

Wortarten

80%

58,70%

60% s B Arab.
= 1 37,90% Werbung
5 40% @ Dt.
= o 9,90% 15,70% Werbung
g 20% 8.52% 11,11%

00, Lo it
Nomen Verb Adjektiv
Satzarten
100% 88,50%
1 8421%
80% HHH - O Arab.
E 60% Werbung
=)
< 40% .lv)vt' b
B o 13,15% 9,40% CIoung
= 20% 2,63%  2,10% —
0% FHEE
Aussage- Frage- Appellsatz
Satzlédnge
46,60% 43.85°
0 (1]
S0% 22.00%
40% ..... : .
O Arab.
'8 30% Werbung
g. 20% @Dt. Werbung
2 10%
O% . . . " I PR - . .
Kurz- Mittellang- Langsétze
Fremd-, Fach- und Schliisselworter
209
. 13,70% 15,90%
_15% - :f:f: O Arab.
B o Werbun
é 10% 6,97% B dt. Werbgung
50 T 4,32% 4,05%
) 0 :
= 0,516%
- B
Fremdworter Fachworter Schliisselworter
Komposita
15%
. 10,37% O Arab.
%]04’ T Werbung
5 50, B Dt. Werbung
=7 0.11% . L82%
E ou 0% 0% popgEm
0
Nomen Verb Adjektiv




Sprachbezogene Analyse der Werbesprache [Fulok!

Weitere Merkmale
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Abb. 30 (30a — 30f): Sprachliche Merkmale der arab. und dt. Automobilwerbung

2. Haushaltgerite
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Abb. 31 (31a — 31f): Sprachliche Merkmale der arab. und dt. Haushaltgeratewerbung

3. Lebensmittel
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Abb. 32 (32a — 32f): Sprachliche Merkmale der arab. und dt. Lebensmittelwerbung

4.Telekommunikation
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Abb. 33 (33a — 33f): Sprachliche Merkmale der arab. und dt. Telekommunuikationswerbung
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4 Techniken und Funktionen der Werbung

Im Folegnden werde ich auf die Techniken und Fuktionen der Werbung in deutscher und arabischer
Werbesprache eingehen. Dabei werden die Ziele und Funktionen der Werbung im Zusammenhang
mit den eingesetzten Strategien und Techniken erortert. Dariiber hinaus wird die Moglichkeit einer
global-standardisierten Werbung diskutiert. Anfangen mochte ich hier mit den pragmatischen Per-
spektiven der Werbesprache.

4.1 Pragmatische Perspektiven — Absicht, Form, Inhalt

Hier wird weder eine Definition von Pragmatik noch eine Abgrenzung gegeniiber der Semantik und
Soziolinguistik dargeboten, denn hieriiber liegt noch kein Konsens vor.””® Als Hauptvertreter der
Pragmatik gilt Peirce, dessen Verdienst es ist, die Intersubjektivitdt und Gesellschaftlichkeit der
Zeichenverwendung herausgestellt zu haben. Die intersubjektive Beziehung ist ,,Bestandteil eines
gesellschaftlichen Prozesses, in dem sie eine Bedeutung hat, die moglicherweise weder intendiert
noch erwartet wird*.*”’

Mit seiner Theorie hat Peirce einen neuen Ansatz zur Untersuchung der Sprache als als gesellschaft-
liches Handeln angeboten. So eréffnet Peirce eine neue Perspektive, die Sprache als kommunikativ-
soziales Handeln zu analysieren. Daraus folgt, dass es heute eine annéhernd einheitliche Auffassung
gibt, Texte nicht nur als eine Einheit der Grammatik zu betrachten, sondern als Bestandteil von
Kommunikationsprozessen. Dementsprechend wére eine Untersuchung der Werbesprache, vor al-
lem eine iibersetzungsbezogene Untersuchung, ohne Behandlung der pragmatischen Perspektiven
unvollstidndig, denn jede Reproduktion des Werbetextes unter Ausblendung der pragmatischen Hin-
tergriinde wird misslingen. In der Pragmatik geht es um die ,,Bedingungen der Produktion und
Wahrnehmung von Sprache, zusammen mit den gesellschaftlichen institutionalisierten Bedingun-
gen, wann, wo, und wie gesprochen wird [...]<.**” Die pragmatische Dimension der Werbung um-
fasst nach Bechstein (1987: 34) — so Hahn (2000: 95) — die psychologischen Mechanismen, die dem
Sender helfen, das Rezipieren seiner Mitteilung zu steuern, um eine gezielte Verhaltensreaktion bei
dem Rezipienten auszuldsen. In der Pragmatik werden andere Aspekte (Funktionalitit, situativer
und kommunikativer Kontext, Prapositionen, Deixis usw.) beriicksichtigt als in der Semantik- oder
Syntaxtheolrie.281 Somit geben die Pragmatiker einen ,kleinen Einblick in die Werkstatt der werbli-

chen Sprachproduktion®.***

Wo Grenzen der Sprache Grenzen des Handelns definieren, legen die Strukturen der
Sprache Kanile fur mogliche Interaktionen fest. Fiir die Analyse der Zusammenhinge
kommunikativen Handelns geniigt dann eine systematische Erweiterung jenes Sinnver-
stindnisses, das ohnehin den Zugang zu den sozialen Tatsachen bahnt.**

7 Man geht im Allgemeinen davon aus, dass die Semantik die wortliche Bedeutung eines geduBerten Satzes unter-
sucht, wihrend die Pragmatik Bedeutungsaspekte erforscht, die nur aufgrund des Kontextes zustande kommen. Die
Soziolinguistik hat inhaltliche und methodische Beziige zur Soziologie. Dazu ausfiihrlich vgl. Meibauer 2001: 4 ff;
Meibauer u. a. 2002: 162 ff. und 208 ff., und Linke, Nussbaumer und Portmann 2001: 132 ff., 170 ff. und 294 ff.

*” Hauswaldt-Windmiiller 1977: 42.

*%0 Wunderlich 1970: 10.

281 Vgl. Hennecke 1999: 102 ff. Nach Hennecke (ebd.: 120) entscheiden viele pragmatische, textexterne Faktoren tiber
die formale und strukturelle Gestaltung einer Anzeige wie z. B die GroBe der Anzeige, die Intention des Textproduzen-
ten und Funktion und Ziel der Anzeige (Aufmerksamkeitserregung, Etablierung einer neuen Marke oder Vermittlung
emotionaler Zusatzwerte etc.).

**> Hauswaldt-Windmiiller 1977: 29.

*%) Habermas 1970, 165.
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Die Werbebotschaft hat, wie jeder Kommunikationsprozess, eine syntaktische, semantische und
eine pragmatische Dimension. Die Werbung versucht, alle verfiigbaren semiotischen Mittel einzu-
setzen und sie mit dem verbalen Zeichen zu kombinieren. Erst durch geschickte Kombination von
Bild und Text wird die relevante Kohdrenz erreicht. Die kulturelle Basis der Empfinger und logi-
sche Schlussfolgerungen ermoglichen die Dekodierung. Der Erfolg der Pragmatik misst sich in der
Umsetzung der Werbebotschaft zum Kaufentschluss, da sie nicht anders gemessen werden kann.
Ein ausbleibender Kaufakt kann aber auf andere Griinde zuriickgefiihrt werden wie beispielsweise
schlechte Erfahrungen mit dem werbenden Unternehmen.***

Zur Dekodierung der sprachlichen Elemente kann man auf Worterbiicher zuriickgreifen, bei visuel-
len Elementen ist dies nicht moglich. Doch die heutige, visuell orientierte Gesellschaft befdhigt uns
dazu, Bilder zu dekodieren. Die Masse von Fernsehprogrammen, Illustrierten und der tagtdgliche
Umgang mit Fotos und Computerspielen versorgen den Rezipienten mit genug visuellem Material.
Hier kénnen wir von Denotation und Konnotation oder von sekundéren und priméiren semiotischen
Systemen sprechen, die von dem Empfinger kulturelle Bildung erfordern. Binder stimmt dem zu,
indem es fiir ihn bei der Werbung nicht einfach nur um Begegnungen des Rezipienten mit materia-
lisierten Kommunikatoren geht, ,,sondern um gesellschaftliche Beziehungen, die zu Sprechakten
geronnen sind*.**’

Flader spricht von unbewussten emotionalen Reaktionsmustern, die die Werber mobilisieren wol-
len. Nach ihm beruht die Werbewirkung auf der Evokation von zwei frithkindlichen Konfliktl6-
sungsschemata, ,,die auf der Empfinger-Seite subjektiv gegeben sind: 1.) dem Schema eines archai-
schen Ich-Ideals; 2.) dem Schema einer idealen Elternfigur, die Hilfe und Schutz gewihrt*.**® Nach
Flader gleicht also die Werber-Konsument-Beziehung der Eltern-Kind-Beziehung. Der Werber ver-
sucht indes seine tatsdchliche Absicht zu verschleiern. Januschek widerspricht Flader, der Werbung
als Kommunikation begreift und sie mit Kategorien der Sprechakttheorie beschreibt, da es sich bei
Werbung nicht um eine kooperative Verstindigung verniinftiger Individuen handelt.**’ Die Betrach-
tung der Werbung als einen Kommunikationsprozess ist selbstverstidndlich. Die Werbebotschaft
verfligt tiber Sender, Empfinger, Kanal und Medium. Die Werbung unterscheidet sich in dieser
Hinsicht vom alltidglichen Kommunikationsprozess dadurch, dass der Empfanger in dem Werbe-
kommunikationsprozess eine sekunddre Rolle spielt. Es handelt sich nicht um Informationsaus-
tausch, sondern um Informationsvermittlung bzw. um Manipulation. Der Rezipient kommuniziert
nicht mit dem Sender, kommt nicht zu Wort und handelt nicht mit dem Werbetexter, weil dieser
anonym bleibt. Auch wenn der Sender alle pragmatischen Hintergriinde (Zielgruppe, Situation, Al-
ter usw.) des Empfingers beriicksichtigt, spielt er im Dienste des Werbeziels mit der Ambiguitét
seiner Aussage. Dementsprechend sieht Fritz den pragmatischen Grundsatz der Werbung darin,
dass Werbung ,,ihre suggestive Wirkung auf der Unbestimmtheit zwischen persuasiver Argumenta-
tion des Produzenten und ego-zentriertem Wunschdenkens der Konsumenten aufbaut.****

Die Werber riicken zunehmend die suggestiven Sprachformen (z. B. Imperativ) zugunsten der &s-
thetischen Inszenierung bestimmter Nutzendimensionen in den Hintergrund. Es wird eine Identitét
zwischen der behaupteten Produktqualitit und dem Konsumwunsch hergestellt.

In Anlehnung an das bekannte Organon-Modell von Biihler kann man die kommunikativen Fakto-
ren der Werbung analysieren. Dieses Modell teilt die AuBerung in drei Grundfunktionen ein: die
sprecherbezogene Ausdrucksfunktion (Sender), die inhaltsbezogene Darstellungsfunktion (Gegen-
stand) und die horerbezogene Appellfunktion (Rezipient). Die erste Funktion umfasst dabei die
Werbebranche, das auftragserteilende Unternehmen und die Vertreter mit hohem Prestige, die so-

4 Vgl. Hahn 2000: 57 f.

*%5 Binder 1975: 98 f.

%6 Vgl. Flader 1974: 30.

7 Vgl. Januschek 1976: 103 f.
*% Fritz 1994: 70.
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genannten Sekundér-Sender. Die zweite Funktion beschiftigt sich mit dem Produktimage. Dazu
gehoren alle Strategien, die ,,Produkten direkt oder indirekt bestimmte Eigenschaften zuschreiben,
etwa die Ausstattung mit denotativen und konnotativen Bedeutungen, die Kommunikation be-
stimmter Nutzendimensionen, die Integration von Mythen, Techniken der Aufwertung, der Astheti-
sierung und der Anthropomorphisierung, die jeweils auf der Wahl bestimmter Kommunikations-
formen bzw. Codes basieren.«*"

Waihrend sich die erste Funktion auf das Sprecherimage bezieht, ist der Konsument Gegenstand der
Appellfunktion. Sie spricht die Bediirfnisse des potentiellen Konsumenten an. Diese Dimension
stellt einen Zusammenhang zwischen der vermittelten Produktqualitdt und der Begriindung der
Notwendigkeit des Konsums her. Hantsch (1974) bezieht noch zwei weitere Komponenten in die
Betrachtung der Werbeanzeige nach dem oben genannten bithlerschen Modell mit ein: das Sprach-
system selbst (Textdimension) und die soziokulturelle und Skonomische Dimension der Texte
(pragmatische Dimension der Rede). Er fragt in diesem Zusammenhang nach dem ,,Eigenleben® des
Sprachmaterials und nach der gesellschaftlichen Bedeutung des Ausgesagten.”’ In Bezug auf das
Ziel meiner Arbeit, nimlich die (Un)Ubersetzbarkeit von Werbesprache, sind diese weiteren Kom-
ponenten von Belang, wobei unter Textdimension verbale und nonverbale Zeichen sowie ihre Be-
ziehung zueinander verstanden werden soll. Die pragmatische Dimension der Rede betrachtet ver-
bale und nonverbale Zeichen als Ganzes in Bezug auf das Werbeziel und dirigiert den Ubersetzer zu
einer bestimmten Reproduktion des Werbetextes. Das pragmatische Ziel der Werbung steuert dem-
entsprechend nicht nur die Produktion, sondern auch die Reproduktion des Werbetextes. Diese
pragmatische Werbestrategie erldutert Fritz wie folgt:

Zur Erreichung eines pragmatischen Ziels, ndmlich die Positionierung des Markenarti-
kels, bedienen sich die Werber bestimmter textueller Strategien, die als Signale der Text-
funktion aus den Kommunikaten gedeutet werden konnen.*”’

Sowinski schreibt dem Werbevorgang in seinem Schema fiinf Besonderheiten zu, die nur der Wer-
bekommunikation eigen sind. Von denen ist fiir Printanzeigen besonders relevant, dass eine kom-
munikative Riickkopplung nur durch eine Kaufreaktion moglich ist, und dass die (En)Kodierung
fast immer mit zwei (verbalen und nonverbalen) Kodes erfolgt.?”

Betrachten wir den Werbetext als Sprechakt nach Searle, identifiziert man vier Teilaspekte, ndmlich
den lokutiven Akt (der u. a. die AuBerung von Lauten und die Verwendung von Wortern in einer
bestimmten Bedeutung umfasst), den propositionalen Akt (unterteilt in Referenz: Bezugnahme auf
Objekte und Sachverhalte; Pradikation: Zusprechen von Eigenschaften), den illokutiven Akt (der
die Intention einer AuBerung in einer bestimmten Kommunikationssituation festlegt) und den per-
lokutiven Akt (der die intendierte Wirkung der AuBerung auf den Horer bestimmt). Der perlokutive
Akt ist fiir die Werbung besonders wichtig. Bei jeder Werbeaussage wird in der Regel eine be-
stimmte Wirkung erwartet, ob aber der Rezipient auf die Werbebotschaft so reagiert wie es der
Werbende von ithm erwartet, hingt vom Individuum und seiner Situation ab. In der Werbung ist es
oft so, dass neben der beabsichtigten Hauptwirkung weitere Ziele verfolgt werden. Der Sprechakt
lasst sich als Zusammenwirken dieser oben genannten Teilakte beschreiben. Sprechen wird hier als
kommunikatives und soziales Handeln verstanden, und daher sind Sprechakte weitgehend konven-
tionell. Die semantische Verwandtschaft der Propositionen, die sich aus der pragmatischen und in-
haltlichen Funktion der Textkonstituenten ergibt, ermdglicht ihre Verbindung zu textuellen Makro-
strukturen. Die Makrostruktur liegt der Tiefenstruktur der Sédtze zugrunde, ist aber mit ihnen nicht

9 Ebd. S. 71. Zu den einzelnen Dimensionen vgl. die Beispiele bei Sowinski 1979: 49 ff.

*° Hantsch 1972: 138 ff.

! Fritz 1994: 87.

2 Sowinski erstellt sein Schema in Anlehnung an bereits bekannte Kommunikationsmodelle, um den Vorgang der
werblichen Kommunikation zu verdeutlichen. S. Sowinski 1979: 46 f.
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immer identisch. Charakteristisch fiir die Werbetexte ist ithre argumentative und deskriptive Struk-
tur.

Die Trennung der semantischen und pragmatischen Textebenen erfolgt zwischen den
Aussagen des Konsummodells und den funktionalen Verkniipfungstypen. Im
Kommunikat selbst sind beide Ebenen eng miteinander verwoben, da eine gelungene Po-
siti01219i3erung die Bewiltigung der interdependenten Verkniipfung beider Bereiche erfor-
dert.

Januschek unterscheidet in der Werbung nur drei Sprechhandlungen, namlich Aufforderungen, Fra-
gen und Behauptungen, da sie fiir den sozialen Verkehr am offensichtlichsten erforderlich sind.**
Dem schlieBBe ich mich an. Wie die syntaktische Analyse bereits gezeigt hat, iiberwiegt die Behaup-
tung als Satzmuster in der Werbung. Pragmatisch gesehen iiberwiegt jedoch die Aufforderung als
Sprechhandlungsmuster, was die Werbesprache von anderen Textformen unterscheidet. Die Auf-
forderung hat in der Werbung nicht immer die Imperativform. Trotzdem beinhaltet jede Anzeige
eine zumindest implizite Aufforderung zum Kauf, sonst wére sie keine Werbung. ,,Jedes Wort kann
mit seinen Konnotationen und den Assoziationen, die hervorgerufen werden, eine appellative Funk-
tion einnehmen®, schreibt Payer.””> Dementsprechend versteht Januschek Fragen in der Werbung
als Aufforderungen.””® Die dritte Sprechhandlung (Behauptung) in der Werbung betrachtet
Januschek als Antwort auf die Frage oder als Begriindung der Aufforderung. Zur Unterscheidung
zwischen den drei genannten Sprechhandlungen in der Werbung und der ,,normalen‘ Sprache fiihrt
Januschek einige Regeln an, die aus Platzgriinden hier nicht genannt werden kénnen.*”’

Im Gegensatz zu Januschek schreibt Flader der Werbung sechs mogliche Handlungstypen und eine
Restklasse zu: Empfehlungs-, Behauptungs-, Priaskriptions- (Behauptungssédtze mit definitorischem
Charakter), Versicherungs-, Beurteilungs-, und Présentationshandlung. Unter die Restklasse fillt
nach Flader die Aufforderungshandlung.*”®

Eine genauere Betrachtung dieser Sprechhandlungstypen zeigt, dass die Grenzen zwischen ihnen
teilweise flieBend sind. Beurteilungs-, Behauptungs- Prédsentations-, Praskriptionshandlung kénnen
wir unter dem Handlungstyp Behauptung zusammenfassen. Versicherungs- und Empfehlungshand-
lung gehdren zusammen mit der Restkasse zur Aufforderung. Zudem konnen wir Flader die Unge-
nauigkeit vorwerfen, wenn dieser die Hauptsprechhandlung der Werbung, die Aufforderung, als
Restklasse betrachtet und die Frage als Handlungstyp ausschlie3t. In der Werbung stehen alle
Sprechhandlungen im Dienste des Hauptziels, des Kaufaktes. Behauptungs- und Fragesétze driicken
implizit eine Aufforderung zum Kauf aus. Der lokutive, propositionale und illokutive Akt sind —
nicht nur in der Werbung — erst erfolgreich, wenn der perlokutive Akt zustande kommt. Dieser Akt
ist jedoch in der Werbung besonders schwierig bzw. selten operationalisierbar, denn das einzig rea-
le Kriterium, nach dem man zwischen guter und schlechter Werbung unterscheiden kann, ist der
Kauferfolg. Ein Werbetext ist dann schlecht, wenn er nicht genug Aufmerksamkeit erregt bzw. den
Konsumenten nicht anregt, das angepriesene Produkt zu kaufen. Die irrefithrende Wirkung bzw. die
mangelhaft-manipulative Qualitidt eines Werbetextes kann mit dem Fehlen einer besonderen Unter-
stiitzung oder mit zu vielen einfachen Vorstellungen begriindet werden, denn die mentale Verarbei-

> Fritz 1994: 154.

¥ ygl. Januschek 1976: 198 ff. Januschek gibt aber an anderer Stelle zu, dass es in der Werbung, ihrer Form nach, alle
moglichen Sprechakttypen gibt, obwohl es aus demselben Grund verfehlt wire, ,,Werbung als einen besonderen
Sprechakttyp anzusehen, da sich fiir ihn keinerlei charakteristische Form angeben liee*. Ebd. S. 135.

% Payer 1990: 23.

2%V gl Januschek 1976: 122.

¥7Vgl. dazu Januschek 1976: 122 ff.

% Diese Handlungstypen schreibt Flader dem Slogan zu. Sie reprisentieren die Typenvielfalt in der Werbung. Ausfiihr-
liches dazu mit zahlreichen Beispielen vgl. Flader 1974: 71 ff. Die Behauptungssétze der Préskriptionshandlung konnen
—so Flader — unter logischen Aspekten als "Allsédtze" oder generelle Sétze verstanden werden; vgl. ebd. S. 90 ff.
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tung einer Botschaft beeinflusst die Wirkung ihrer potentiell persuasiven oder manipulativen Quali-
tat. Die Werbetexter miissen moglichst genaue Informationen tiber die Zielgruppe, ihre psychische,
physische und 6konomische Situation in Erfahrung bringen und dementsprechend die Kaufargu-
mente entwerfen und in wirksamer Sprachform ausdriicken. Dem Gelingen oder Misslingen eines
Werbetextes konnen dennoch andere Faktoren zugrunde liegen. Die positive Erfahrung des Konsu-
menten mit der beworbenen Marke bzw. dem werbenden Unternehmen trigt oft zum Verkaufser-
folg anderer Waren derselben Marke bzw. desselben Unternehmens bei.

Einmal ist im Rahmen einer Werbekampagne eine Vielzahl von Variablen in Relation zu-
einander wirksam, zum anderen tragen auller der Werbung das Vertriebssystem, die
Marktlage und auch die Beschaffenheit zum Verkaufserfolg bei.*”

So lésst sich resiimieren: Wir konnen der Werbung drei Hauptsprechhandlungen zuschreiben: Auf-
forderung, Frage und Behauptung. Als Satzmuster iiberwiegt die Behauptung in der Werbung; als
Sprechhandlungsmuster iiberwiegt jedoch die Aufforderung. Den Anteil der Sprachgestaltung der
Werbung am Kauferfolg zu ermitteln, stellt ein gro3es Problem der pragmatischen Untersuchung
der Werbesprache dar.

4.2 Ziel und Funktion der Werbung

Die Begriffe Funktion, Ziel und Zweck sind Schlisselworter, die demnéchst oft auftauchen, doch
ithre Definitionen und Unterscheidung folgen erst im nédchsten Kapitel, weil diese hier nicht von
Belang sind. Hier geht es um die Ziele, die mit der Werbung erreicht werden sollen.

Das Buch Die geheimen Verfiihrer von Packard hat nach seiner Verdffentlichung einen grof3en
Streit um die Werbung entfacht und findet seit seinem Erscheinen in fast jeder werbewissenschaftli-
chen Arbeit Erwdhnung. In dieser Diskussion geht es um die Frage, ob die Werbung unterhaltend
sein kann oder soll und ob sie eine Gefahr durch ihre suggestive Kraft darstellt. Wer aber die Wer-
bung unter diesem Aspekt untersucht oder sie wegen mangelnder Informationen kritisiert, verkennt
die Zweckgebundenheit der Werbung. Die Frage nach dem Effekt oder Ziel der Sprache ist immer
mit der Frage verbunden, fiir wen und zu welchem Zweck sie bestimmt ist. Diese Fragestellung ist
in der Untersuchung der Werbung allgegenwirtig. Das Ziel der Werbung liegt offen auf der Hand.
Tietz/Zentes (1980: 22) schreiben beispielsweise der Werbung vier Hauptaufgaben zu: informieren,
iiberzeugen, veranlassen und unterhalten. Ahnlich definiert die amerikanische Formel AIDA die
Aufgabe und Wirkung der Werbung: attention, interest, desire und action.”® Hundhausen gliedert —
so Brandt — die Ziele der Werbung grob in drei Gruppen: Grundziele, wirtschaftliche Ziele und
nichtwirtschaftliche Ziele.™"'

Wenn wir hier iiber die Funktion der Werbung sprechen, dann meinen wir nicht die wirtschaftliche
Funkt3i(())2n, sondern das Ziel eines Werbetextes, die sogenannte pddagogische Funktion der Wer-
bung.

Was ist denn die pddagogische Funktion der Werbung? Die pddagogische Funktion der Werbung
besteht darin, wiinschenswerte, soziale und kulturelle Ziele sichtbar zu machen. Die Werber bezwe-
cken ganz klar die Absatzsteigerung der Produkte. Fluck definiert das Ziel der Webesprache wie
folgt:

** Hauswaldt-Windmiiller 1977: 29.

% Roémer 1973: 27.

' Vgl. Brandt 1973: 11 ff.

392 Ein kurzer Blick auf die Werbekosten veranschaulicht die Wichtigkeit der Werbung fiir eine Marktwirtschaft. Zu
deutschen Werbekosten vgl. Hauswaldt-Windmiiller 1977: 48 ff. Zu arabischen Werbekosten vgl. die Preisliste auf der
Webseite der dgyptischen Tagszeitung al-Ahram.
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[...] bei einer oder mehreren Zielgruppen Wiinsche zu wecken und Produkte der ver-
schiedensten Art und Qualitdt zu verkaufen, - von Toilettenpapier bis zu Feriengliick
und Fortbildung, von Schmierseife bis zu Wahlprogrammen.*”

Sporri fligt hinzu:
Werbung funktioniert nach dem Identifikationsprinzip, auf dem schlieBlich alle mythi-
schen bzw. sekundiren semiotischen Systeme beruhen. Deshalb spielen in der Beziehung
zwischen Textproduzent (von Werbetexten) und Empfinger die Begriffe ,Leitbild” und
Marktsegmentation eine entscheidende Rolle.*™*

Desweiteren misst Sporri der Werbung (neben der Konsumsteigerung) eine weitere Aufgabe bei:
Die zweite [...] Funktion der Werbung ist die Ubertragung von kulturellen Werten auf
die Produkte unserer Marktwirtschaft.’”

Diese Funktion iibernehmen meines Erachtens andere Einrichtungen der Gesellschaft, wie die
Kunst und Religion. Sporri verwechselt offenbar die Aufgaben der Werbung mit den Strategien der
Werbung. Dass die Werbung kulturelle und ideologische Werte zugunsten des Webeziels auf die
Produkte tibertragt, gehort zur Werbestrategie. In der Werbesprache steht der Empféanger im Vor-
dergrund, deshalb kann sich die Werbung uneingeschrinkt aller referentiellen Systeme bedienen,
um ihr Ziel zu erreichen. Die Werbung greift auf die in unserer Gesellschaft verloren gegangenen
traditionellen Werte zuriick und kreiert Identititen. Diese werden oft mit dem Schaffen von Leitbil-
dern vermittelt, d. h. der Konsument soll durch den Gebrauch des beworbenen Produktes in seiner
Personlichkeit vollendet werden.

Das Ziel war, Leitbilder zu gestalten, die bei der bloBen Erwdhnung des Produktnamens
vor unserem »inneren Auge« auftauchen sollten, sobald wir erst einmal entsprechend
»abgerichtet« sein wiirden. Bei einer Auswahl unter Konkurrenzprodukten wiirden sie
dementsprechend unser Handeln auslésen.””

Die Werbung hat also primére und sekundédre Funktionen: Primédre Ziele sind die Absatzsteigerung
eines Unternehmens, Etablierung einer Marke und/oder dessen/deren Imagebildung bzw. Verbesse-
rung. Thre sekundiren Funktionen sind mannigfaltig. Zu ihnen rechnet Fritz (1994) beispielsweise
soziale Funktionen (Spiegel der Gesellschaft), kulturelle Funktionen Tridger der Normen und Werte
der Zielgruppe), Identitdtsfunktionen (verhilft dem Rezipienten zu einem hoheren Selbstwertgefiihl
und zu einem gesteigerten Ansehen bei dem anderen), Steuerungsfunktionen (diktiert den Konsu-
menten, eine bestimmte Lebenseinstellung zu wéhlen; liefert Leitbilder, denen der Rezipient folgen
muss), erzieherische Funktionen (Ersatz der verfallenen Werte durch neue oder Hinweise auf alter-
native Wege und Paradigmenwechsel), soziookonomische und psychologische Funktionen (sie
sprechen das Unterbewusstsein des Rezipienten an und stellen die Vorteile des Produkts im Ver-
gleich zu Konkurrenzprodukten heraus). All diese sekunddren Funktionen dienen durchaus dem
Hauptziel der Werbung, ndamlich die Steigerung des Marktwertes und folglich die des Gewinns des
Herstellers. Der Erfolg einer Anzeige hingt zweifellos nicht nur von deren Sprachstil ab, sondern
auch von anderen Aspekten, wie u. a. Preis, Qualitdt, Erfahrung mit anderen Waren der Firma und
vom Kundendienst. Die Werbung maskiert sich, um ihr Ziel zu erreichen. Sie stellt sich als Vermitt-
ler der Traume, Gedanken, Gefiihle und Bilder dar. In der Werbung wird der Tauschwertstandpunkt
des Verkdufers verschwiegen. Die Werbebotschaft soll nicht nur die Kaufreaktion auslésen, son-

393 Fluck 1991: 169.
3% Sporri 1993: 12.
395 Ebd,, S. 154.

3% packard 1976: 63.
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dern sie dient auch dazu, ,,eine bestimmte Marke zu einzelnen Konkurrenten und zum Gesamtmarkt
hin abzugrenzen“.>"” Die Werbung verbindet eine Gebrauchswertvorstellung mit einem Warenna-
men im Bewusstsein des Kéufers und propagiert sie. Aus diesem Grund konnen sich einzelne Texte
verschiedener Vertextungsstrategien bedienen, um ihre Botschaft erfolgreich zu tibermitteln. ,,Dies
kann z. B. in argumentativer Form geschehen, imdem die Werber versuchen, durch persuasive Ar-
gumentationstechniken den potentiellen Kéufer von der Notwendigkeit eines Produkttests zu tiber-
zeugen®, schreibt Fritz.**®

Die besondere Aufgabe der Werbung ist, unproduktive Bediirfnisse nach Selbstbestimmung,
Selbstverwirklichung und Gerechtigkeit in produktive umzuwandeln. Werbung schmeichelt dem
Verbraucher und erhoht dessen Selbstschidtzung durch den Verbrauch einer bestimmten Ware. So
siecht Hauswaldt-Windmiiller die erste Funktion der Werbung in der ,,Sicherung® der Nachfrage der
Ware. Diese Funktion spielt eine {ibergeordnete Rolle, wenn es sich in der Werbung um lebens-
wichtige Giiter handelt. Als zweite Funktion betrachtet Hauswaldt-Windmiiller die Frage der Preis-
konkurrenz.

Ziel der Werbung ist hierbei, die Ware X — auch wenn sie stofflich von der Ware Y
nicht zu unterscheiden ist — dennoch nicht ldnger substituierbar durch jene zu ma-
chen.’”

Die Werbung steuert das gesellschaftliche Verhalten, indem sie spontane Bediirfnisbefriedigung zu
einer plan- und lernbaren Gréf3e zu machen versucht. Die Werbefachleute bemiihen sich, die unbe-
rechenbaren Kaufentschliisse zugunsten einer rigiden Orientierung der Verbraucher an Konsum-
mustern zu minimieren. Die Werbebotschaft soll die ungiinstigen Assoziationen bei den potentiellen
Konsumenten ausschalten, um sie durch emotional akzentuierte Aussagen zum Kauf zu bewegen.
Die Automobilwerbung z. B. trdgt ihre Behauptungen den Sachverhalten angemessen vor, wahrend
die Kosmetikwerbung meist poetisiert ist und iibertrieben wirkt. Zu ihrem Zwecke zerlegt die Wer-
bung die Gesellschaft in Alters-, Einkommens- und Haushaltsgruppen. Nichts soll dem Zufall tiber-
lassen werden.

Werbung dient der Sicherung der 6konomischen Herrschaft in dreierlei Hinsicht: Sie
macht Nachfrage verfiigbar, indem sie norm- und wertsetzend gesellschaftliches Handeln
zu disponieren und pradisponieren versucht, indem sie die formierten Kéufer zu noch zu-
verldssigeren Verkdufern ihrer Ware Arbeitskraft macht, indem sie die Legitimations-
grundlage der Gesellschaft in Form der Wettbewerbsideologie vertritt und gleichzeitig
durch Verdinglichung aller Lebensbereiche, Gesellschaftskritik zu unterbinden sucht.*"

Romer fasst die Ziele der Werbung in zwei Aufgaben zusammen: 1. das Bekanntmachen oder
Bekannthalten einer Ware und 2. das Fordern bzw. die Steigerung des Verbrauchs der Ware.?"
Romer hat hier anscheinend eine wichtige Aufgabe der Werbung iibersehen, ndmlich die Stabilisie-
rung einer Marke bzw. einer Produktpersonlichkeit. Die Werbung tréagt neben der Absatzsteigerung
zur Stabilisierung und Etablierung der beworbenen Ware/ Firma bei. Baumgart spricht hingegen
nicht von der realen Funktion der Werbung, sondern von der Wiinsche-Funktion. Da Werbung nicht
der Konsumentenaufkldrung dient, sondern der Absatzsteigerung, beschreibt Baumgart ihren Ideal-
typus der Werbung wie folgt:

397 Britz 1994: 10.

3% Bhd.

3% Hauswaldt-Windmiiller 1977: 47.
310 Epd.,, S. 55.

'''vgl Romer 1973: 20.
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Somit wird dem Kéufer eine Scheinwelt vorgegaukelt, die mit dem realen Warennutzen
nicht mehr viel gemein hat, obwohl die primédre Aufgabe der Werbung eigentlich in der
Produktinformation liegen sollte. Sie soll Wegweiserfunktion erfiillen und dem Konsu-
menten die Bildung seiner alltdglichen Wertsysteme erleichtern; sie soll ihn tiber Realnut-
zen und Nebennutzen der Produkte aufkldren, damit er weill, von welcher Ware er was zu
erwarten hat. Und sie soll Kaufentscheidungen herbeifithren sowie diese gleichzeitig
rechtfertigen, damit der Kéufer unbelastet und ohne schlechtes Gewissen einkaufen und
konsumieren kann.*'?

Mit dieser Darstellung weicht Baumgart allerdings von der Realitédt ab. Hier miissen wir streng zwi-
schen der Idealwerbung (Werbung, wie sie sein sollte) und der Realwerbung (Werbung, wie sie
tatsdchlich ist) unterscheiden. Die Idealwerbung konnen wir nur in der Fachliteratur finden. D. h.
Werbung, die dem Kiufer auf ehrlicher Weise hilft, existiert nicht oder zumindest nicht in ausrei-
chender Menge. Die Werbung will den Rezipienten ohne sein Wissen und oft gegen seinen Willen
beeinflussen. Die beabsichtigte Werbewirkung kann — so Janich — in mehreren Stufen ablaufen.’'
Um diese gestufte Wirkung erreichen zu konnen, ist die Werbesprache persuasiv konstituiert.

Stockl schligt — wie oben bereits erwihnt —sieben Teilfunktionen vor. *'*

Ich betrachte dieTeilfunktionen Stdckls nicht als solche, sondern als Strategien einer gelungenen
Werbung. Die Werbung versucht jeweils nach Bedarf mit Witz, Ironie oder Spannung usw. die be-
kannten AIDA-Funktionen zu verwirklichen. Sie bemiiht sich um die Rechtfertigung der Giiltigkeit
threr Aussagen, die beweisen sollen, dass das Produkt X besser als seine Konkurrenz Y ist. Ich
stimme in diesem Sinne Sowinski zu, dass die AIDA-Funktionen Grundfunktionen der Werbung
darstellen, die vielen Werbeanzeigen gemein sind.’’> Um diese altbekannten AIDA-Formen zu
verwirklichen, muss die Werbung glaubwiirdig aussehen. Demzufolge betrachtet Sauer (1998) die
Glaubwiirdigkeit als einen wichtigen Faktor, nach dem die Werbung strebt, damit sie ihr Ziel errei-
chen kann. Dem stimme ich ohne Weiteres zu. Glaubwiirdigkeit bzw. Vertrauen ist indes keine
Funktion der Werbung, sondern eine triviale Voraussetzung fiir jeden gelungenen Kommunikati-
onsprozess. ,,(...) Vertrauen ist die Mutter der Uberzeugungskraft, konstituiert Keller.’'® Daher
stellt die Vertrauensbildung durch Marken eine erfolgreiche Strategie in der Werbung dar. Wiin-
schenswert bei der Werbung ist nicht nur Vertrauen-durch-Marke aufzubauen, sondern auch durch
den Markennamen Vertrauen und Sicherheit bei dem Rezipienten zu erwecken.

Werbung ist darauf angewiesen, zu iiberzeugen. Sie stellt Behauptungen auf, fithrt Ar-
gumentationen usw. vor, und will die Rezipienten dazu bringen, dies als ,wahr’, ,zutref-
fend’, ,iiberzeugend’ zu akzeptieren.’’

In der arabischen Werbeliteratur sind die Modelle fiir Werbeziele entweder aus dem Englischen
entlichen oder in Anlehnung an englische Modelle entworfen worden. al-Hadidy/Ali erwihnen z. B.
verschiedene Modelle fiir die Werbeziele, die mehr oder weniger auf das AIDA- Modell zuriickzu-
fithren sind.’'® Daraus folgt, dass der arabischen Werbung dhnliche Ziele wie der englischen bzw.
amerikanischen Werbung zugeschrieben werden. al-Hadidy/Ali nennen die Modelle von Belch &
Belch, Dagmar, Lavidge & Steiner und Pellemans. Die Modelle von Dagmar, Lavidge & Steiner

*12 Baumgart 1992: 28.

33 Erregung der Aufmerksamkeit, Aufbau und Festigung des Produktimages, Entstehung bzw. Wiederholung der Kauf-
handlung. Vgl. Janich 1999: 80.

314 vgl. Stockel 1997: 71 ff. und S. 126 f. dieser Arbeit.

313 Dazu ausfiihrlich vgl. Sowinski 1979: 54 ff.

31 Keller 2006a: 30.

*"Sauer 1998: 195.

1% Anstelle von Desire und Action verwenden sie z. B. Conviction und Purchase (Uberzeugung und Kaufakt) usw.
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und Pellemans u. a. erwdhnen weitere Schritte, die letztendlich dem Kaufakt dienen. Unter diesen
Modellen bildet meines Erachtens das Belch & Belch-Modell die Erweiterung der ADIA-Formen,
denn es konzentriert sich neben den Zielen einer Werbung auch darauf, was nach dem Erreichen
dieser Ziele zu beachten ist. Die Vertreter dieses Modells betrachten den Kaufakt als ein individuel-
les Verhalten und legen daher mehr Wert auf die personalen, sozialen und kulturellen Werte der
Zielpersonen. al-Hadidy/Ali fassen die Ziele der arabischen Werbung in sechs Funktionen
LAIDCAM® zusammen:

1. Aufmerksamkeitserregung (Attention) 2. Interesse wecken (Interest)
3. Wiinsche wecken (Desire) 4. Uberreden (Convincing)
5. Kaufakt auslosen (Action) 6. Erinnerung (Memory)

Shams (2002) unterscheidet in der arabischen Werbung zwei Werbeziele: kduferbezogene und an-
bieter- bzw. werberbezogene Werbeziele. Kiduferbezogene Ziele sind:
1. Erklarung der Werbebehauptungen,
2. Erkldrung der Vorteile des Werbeobjekts,
3. Beweisen der exotischen oder iibertriebenen Werbebehauptungen(, und)
4. Bestitigung der Eigenschaften und Vorteile, die nur bei dem beworbenen Werbeobjekt zu
finden sind.
Anbieterbezogene Ziele sind:
1. Aufmerksamkeitserregung,
Interesse wecken, um den FliefStext zu lesen,
Uberzeugung erreichen und Wiinschen wecken,
den Rezipient zum Kaufakt bewegen, und
Imagebildung bzw. Hervorhebung der Marken- und Warennamen der Konkurrenz gegen-
tiber.

i

Eine Betrachtung der oben genannten Werbeziele ldsst sofort erkennen, dass die Einteilung der
Werbefunktionen in empfinger- und anbieterbezogene Funktionen wenig zutreffend ist. Die von
Shams als kduferbezogen klassifizierten Ziele stellen in der Regel keine Ziele, sondern verschiede-
ne Strategien der Werbung dar. Der Werbefachmann interessiert sich nicht fiir die konsumbezoge-
nen Ziele. Zudem miisste es sich bei Shams um eine ideale Werbung handeln, denn Strategien wie
Beweisen, Bestitigen, Erldutern dienen in der Werbekommunikation der Manipulationsfunktion.
Die Werbung handelt oft emotional. Der Werber berticksichtigt den Kdufer in dem Sinne, dass die
Botschaft so gestaltet wird, dass sie den Leser an seinem wunden Punkt trifft. Somit betrachte ich
die Aufmerksamkeitserregung, obwohl sie eine Teilfunktion darstellt, als die schwierigste Aufgabe
der Werbung, da der Rezipient jede Minute mit zahlreichen Werbespots und Anzeigen konfrontiert
wird. Gelingt es einer Werbeanzeige, die Aufmerksamkeit zu erregen, dann hat die Werbung den
ersten (schwierigsten) Schritt zum Hauptziel schon hinter sich. Ein Misslingen dieser Funktion hat
das Scheitern der ganzen Anzeige zur Folge. Die Strategien der Aufmerksamkeitserregung sind
jeweils vom Werbetriiger abhingig.*"’

Binder teilt die Werbeintentionen in zehn Kategorien und unterscheidet auf dhnliche Weise zwi-
schen Markenwerbung und kéduferbezogener Werbung, die er fiir wichtiger hélt. Die kduferbezoge-
ne Werbung verspricht dem Konsumenten individuelle Nutzen und Vorteile durch Konsum eines

3% Der Auswahl einer Strategie konnen kulturelle sowie werbliche Griinde zugrunde liegen. In einer arabischen Zeitung
ist z. B. die linke Seite wichtiger und auffilliger als die rechte, in deutschen Zeitungen ist es genau umgekehrt. Das liegt
natiirlich an der unterschiedlichen Leserichtung. Ausfiihrliches zu den Werbezielen und deren Verwirklichungsstrate-
gien vgl. al-Hadidy und Ali: 2005: 19 ff.
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Produkts. Unter dieser Werbekategorie erwidhnt Binder Untergruppen, die sich wiederum in Unter-
kategorien differenzieren lassen.’*

Al-Anatly (2002) fasst die AIDA-Form in drei Hauptfunktionen zusammen: das Auffallen, Uberre-
den des Rezipienten und die Hervorhebung des Werbeobjekts gegeniiber der Konkurrenz.*!

In diesem Zusammenhang kommt Shoumaan in seiner Untersuchung zu einem iiberraschenden Er-
gebnis. Shoumaan zihlt die Verbreitung und Stabilisierung der Globalisierung zu den Hauptzielen
der Werbung, das vor allem fiir Produkte amerikanischer Herkunft gilt. In vielen Anzeigen ist — so
Shoumaan — der Konsum eines amerikanischen Produktes eine Bedingung fiir das Dazugehoren zu
den Eliten der Gesellschaft und der Nachweis der personlichen Besonderheit. Der Autor hat meines
Erachtens die Ziele der Werbung mit seiner eigenen Meinung bzw. mit der geldufigen Meinung der
StraBe verwechselt.*”> Eine BMW-Werbung hat z. B. mit Amerika nichts zu tun, trotzdem wird dort
die Strategie des elitdren Kodes verwendet. Die Werbung schreibt jedem Produkt einen bestimmten
Traum zu und durch dessen Kauf wird dem Konsumenten versprochen, den Traum verwirklichen zu
konnen. Im arabischen Sprachraum ist jedem bekannt, dass der Westen (USA, Europa) fiir Araber
ein Traumreiseziel darstellt. Genau da setzt die Werbung mit ihrer Behauptung an, dem Konsumen-
ten sein Traumreiseziel nach Hause bringen zu kénnen, wenn er das Werbeobjekt kauft.

SchlieBlich ldsst sich resiimieren: Die Werbung kann zum Erreichen verschiedener Ziele (z. B. Ein-
fihrung einer neuen Ware, Etablierung einer Marke, Absatzsteigerung, Hervorhebung gegeniiber
der Konkurrenz, Imagebildung) eingesetzt werden, die allerdings vom Auftraggeber bestimmt wer-
den, auch wenn es sich um die sog. kduferbezogenen Ziele handelt.

Ich unterteile hier die Ziele, die ein Unternechmen mit seiner Werbung zu erreichen versucht, in
zwei Gruppen: 1. Universelle, gleichsam gattungsspezifische Ziele, die jedwede Werbung anstreben
sollte, und 2. spezielle, unternehmens- produkts- und zielgruppespezifische Ziele, die sowohl von
Unternehmen zu Unternehmen, von Produkt zu Produkt und von Zielgesellschaft zu Zielgesell-
schaft als auch von Zeit zu Zeit verschieden sein konnte. Welches sind die allgemeinen Ziele? Unter
universellen Zielen verstehe ich die Aufmerksamkeit zu erregen, Interesse und Wiinsche zu wecken,
den Kunden zu iiberzeugen und den Absatz zu steigern. Zu der zweiten Gruppe rechne ich Vertrau-
ens- und Imagebildung, die Etablierung bzw. Einfithrung einer neuen Ware oder Marke und die
Eroberung neuer Mirkte etc.’>

Obwohl im Laufe der Zeit, je nach Marktsituation, neue Funktionen und Ziele erreicht werden sol-
len, kann man alle Werbefunktionen auf die alte ADIA-Form zuriickfiihren. Selbstverstindlich
muss nicht jede Werbeanzeige alle Ziele und Funktionen enthalten, um zu gelingen. Durchschnitt-
lich gentigen 1-3 der oben genannten Ziele, die mit Hilfe von unterschiedlichen Strategien (abhén-
gig von Zielgruppe, Werbeobjekt und Werbetridger) durchgesetzt werden.

4.3 Werbesprache und Kultur

Im Folgenden wollen wir uns mit den Fragen beschiftigen, inwieweit die Kultur des Ziellesers die
Werbesprache priigt und welche Konsequenzen sich daraus fiir die Ubersetzung ergeben.’** Unbe-

320 ygl. Binder 1975: 90 ff.

#21'Vgl. al-Antaly 200: 432 ff.

2 Der Autor ldsst hier seine Meinung einflieBen. Die USA haben sich im arabischen Raum durch ihre Politik nicht
gerade beliebt gemacht. Trotzdem gelten die USA als Vorbild fiir die junge Generation, besonders im Bereich Lifestyle,
Fortschritt und Technologie.

33 Eine Anzeige fir BMW oder Mercedes z. B. erzielt in Agypten in der Regel Absatzersteigerung, eine fiir chinesi-
sches Auto dient hingegen eher der Imagebildung bzw. Markeneinfithrung; denn es mangelt ihm — im Vergleich zu
BMW — an Image und Vertrauen auf dem dgyptischen Markt.

324 Die Definition des Begriffes Kultur ist noch umstritten. Dazu ausfiithrlich vgl. Zhu Jianhua 2003: 266 f., Hennecke
1999: 37 ff., Dmoch 1997: 80 ff und Gohrig 2002: 107 ff. Unbestritten bleibt aber die Tatsache, dass Denken und Ori-
entierung des Einzelnen in der Vielfalt der Dinge von seiner kulturellen und sozialen Situation abhidngig sind. Unter
Kultur verstehe ich hier zusammen mit Schwend den ,,way of life* von Gemeinschaften, welcher beschreibt, ,,wie und
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stritten sind Kultur und Sprache in der Alltagskommunikation zwei Seiten derselben Medaille, die
eine funktioniert ohne die andere nicht:

Durch eine nicht ausreichende Beriicksichtigung von kulturellen Gegebenheiten, Kom-
munikationsvoraussetzungen und Handlungskontexten kommt es zur sogenannten Hand-
lungshemmung.**

Auf den engen Zusammenhang zwischen Sprache und Kultur weisen Ueding und Steinbrink ebenso
hin:

Praktische, moralische, und dsthetische Erwédgungen, subjektive Interessen und emotiona-

le Gestimmtheit, Vorurteile und Vorgefiihle, Einfliisse von Tradition, Sitte und religiésen

Dogmen sind an allem beteiligt, was Menschen denken und wie sie handeln.**

Die syntaktische Analyse hat gezeigt, dass arabische und deutsche Werbung auf der Wort- und
Satzebene sowohl Unterschiede als auch Gemeinsamkeiten aufweisen. Salopp gesagt heilit das:
»andere Lander, andere Werbung®. Die Unterschiede konnen offenkundig nicht nur auf die Ver-
schiedenheiten der Sprachen zuriickgefiihrt werden, denn die Sprache ist in ihrer Kultur verankert,
als Kommunikationsmittel gesellschaftlich geprigt und steht im Zusammenhang mit gesellschaftli-
cher Praxis. Die Werbesprache éndert nicht nur ihren Stil, sondern auch ihre Inhalte und Werte, um
sich ihrer Zielgruppe anzupassen.

Kultur im weitesten Sinne bedeutet, wie das Individuum sich denkend, fithlend und handelnd seiner
Mit- und Umwelt anpasst. Kulturwandel bedeutet gleichzeitig sozialen Wandel und umgekehrt.
Somit kann man Kultur und Gesellschaft nicht voneinander trennen, denn es gibt weder eine Kultur
ohne Gesellschaft noch eine Gesellschaft ohne Kultur.

Bei den Schliisselwortern stellen wir — durch einen Vergleich der Ergebnisse von Romer und
Baumgart einerseits und meinen Resultaten andererseits — eine leichte Verschiebung fest: statt Forz-
schritt und Forschung werden in der Werbung immer 6fter Natur und Leben verwendet. Die Wer-
benden versuchen stets, den Gedanken der Neuheit mit dem der Tradition und Erfahrung irgendwie
unter einen Hut zu bringen. Im folgenden Beispiel ist diese Verkniipfung deutlich. Eine dgyptische
Bickerei wirbt fiir Kekse zum Ramadan (Zuckerfest) mit der Schlagzeile: osobalh LSy . Gle) <laS
Ka'k zaman ... we kman bil-Mariin (die traditionellen Kekse ... jetzt auch mit Maronengeschmack).
Der Werber will dem Rezipienten den Argwohn gegeniiber Neuem nehmen, indem er mit traditio-
nell auf die altbewéhrte Qualitdt hinweist. Obwohl zu traditionellen Keksen keine Maronen geho-
ren, sollen sie aber genauso gut schmecken. Der Konflikt zwischen neu und alt wird somit aufge-
16st. Dementsprechend stellt sich in der Werbeliteratur oft die Frage, ob Werbung ein Spiegel unse-
rer Gesellschaft ist oder ob sie eine Vorreiterrolle in unserer Lebensweise und Meinungsbildung
einnimmt. Die erste Frage bejahen beispielsweise Baumgart (1992) und Fritz (1994):

Die Werbung ist ein Spiegel des Zeitgeistes und der allgemeinen Befindlichkeit der Ge-
sellschaft, so gibt auch — oder gerade- die Sprache dieses Phinomens iiber die Triume,
Wiinsche, Sehnsiichte und Idealbilder einer Kultur Auskunft.’”’

warum die Menschen sich verhalten, wie sie sich verhalten®. (Schwend 1996: 268). Dieser Grundauffassung liegt zu-
grunde, dass es in verschiedenen Gesellschaften und Kulturen andere Regeln und eine andere Logik gibt, die den ge-
genseitigen Handel beeinflussen.

*25 Hennecke 1999: 13.

326 Ueding und Steinbrink 2005: 279.

%7 Baumgart 1992: 31.
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Werbung in allen moglichen Formen ist in den letzten Jahrzehnten zu einem festen Be-
standteil der Kultur [...] geworden und aus dem Bereich ihrer 6ffentlichen Kommunikati-
on nicht mehr wegzudenken.**®

Ahnlich begreift Shoumaan (2000) die Werbung als einen Faktor, der die traditionellen und kultu-
rellen Werte nicht nur angreift, sondern sie auch gestaltet und wandelt. Die Werbung versucht, die
verfallenen traditionellen Werte unserer Gesellschaft durch neue zu ersetzen und zeigt uns Alterna-
tiven auf. Buchholz/Woérdemann meinen, dass es fiir jede Konsumentscheidung ein rationales, emo-
tionales oder psychologisches Motiv geben muss. Emotionale Motive sind kulturspezifisch. Die
emotionale Befriedigung spricht das Unterbewusstsein des Rezipienten an. Kulturbezogene Traditi-
onen bzw. Konventionen nehmen im Hinblick auf Nutzendimensionen einen wichtigen Rang ein.
Zur Vermittlung dieser Werte verwendet die Werbung alle géngigen priméren und sekundéren Ko-
difizierungen in der Konsumkultur.**’

Werbung ist nicht nur als eingeschriankte und eindimensionale Kommunikation zu betrachten, son-
dern gleichzeitig als zeitgebundener Triger von Vorstellungen, Traumen und Verdnderungen zu
verstehen. In der Werbung spielt der Sender der Werbebotschaft mit den ,,sozio- kulturellen und
psychologischen Bedeutungen des potenziellen Konsumenten, sowie ,,mit seinem affektiven und
imaginiren Potenzial“.**® , Der Werbediskurs bzw. die Produkte sind dabei Triger von Ideologien
und kulturellen Klassifikationen®, konstatiert Hahn.>'

In der Werbung miissen kulturelle Barrieren beachtet werden, um Missverstdndnissen vorzubeugen.
Dabei spielt der sozio-kulturelle und sozio-6konomische Kontext eine wichtige Rolle. Die kulturelle
Situation sagt uns, in wieweit sich verbale und semiotische Differenzen in der Werbung duflern. Die
Normen der Gesellschaft beeinflussen nicht nur das Alltagsverhalten des Kéufers, sondern sie steu-
ern auch dessen Kauf. Ich stimme hier Hahn zu, dass die Normen eine groflere Wirkung auf den
Rezipienten haben als der vermeintliche Nutzen des Produkts.*** Auch ist der Meinung, dass ,,die
kulturellen Faktoren sich am stirksten auf die Psyche des Kommunikationspartners auswirken®.***
Dazu duBert sich Fritz folgendermalien:

Zur Entschliisselung der persuasiven Botschaft miissen die Adressaten nicht nur die pri-
méren Zeichensysteme zur Dekodierung heranziehen [...], sie miissen auch ihr Wissen
iber die Gegenwartskultur, d. h. {iber die Normen, Sozialstrukturen, Werthaltungen,
Wiinsche, Tabus, Verdrangungen, etc. in unserer Kultur aktivieren, deren Wahrnehmung
aus der Sicht der Mitglieder unserer Kultur bzw. deren Untergruppen in bestimmten,
mehr oder weniger allgemein giiltigen Ordnungs- und Bezeichnungsparadigmen nieder-
gelegt ist. Sekunddre Zeichensysteme ergidnzen auf diese Weise die primdren sprachli-
chen %%er ikonischen Abbildungsverhiltnisse und fiigen weitere kulturelle Bedeutungen
hinzu.

Jetzt wollen wir die Kulturspezifitit in der Werbung anhand von Beispielen veranschaulichen. Be-
trachten wir folgendes Beispiel: In Agypten erschien eine Anzeige fiir Insektenspray, wo im Hinter-
grund Blut und mehrere Waffen zu sehen sind, und im Vordergrund steht die Abbildung des Wer-
beobjekts mit der Uberschrift: Es gibt noch stirkere Mittel, um Kakerlaken in ihrem Haus zu téten.
Das Wort téten erscheint 5-mal in der Anzeige (11,1% der Gesamtworterzahl der Anzeige) und ist
mit roter Farbe (Zeichen fiir Blut) geschrieben, was die todliche Wirksamkeit des Sprays betonen

328 Fritz 1994: 9.

329 Vgl. Buchholz und Wordemann 1998: 28.
339 Hahn 2000: 53.

31 Bbd., S. 125.

32 Vgl. ebd., S. 122.

333 Qian 2003: 146.

3% Fritz 1994: 30.
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soll. Diese Brutalitit 16st aber keine Emporung aus. Im arabischen Raum ist der SchuBBwatfenbesitz
der Elite vorbehalten. Die Tatsache, dass nicht jeder Biirger ein Gewehr besitzen darf, vermittelt
einem das Gefiihl, dass man sich durch seinen Besitz als etwas Besonderes fiihlt. Solche Anzeigen
wiirden in Deutschland auf Ablehnung sto3en und sind eher die Ausnahme, man denke da an die
provokanten Benetton-Anzeigen, wo mit Tod und Elend fiir bunte Kleidung geworben wurde. Eine
Werbebotschaft kann dementsprechend in der einen Gesellschaft Freude, Gliick oder Uberraschung
hervorrufen, in der anderen hingegen Angst, Ekel und Ablehnung. Die Werbung operiert oft emoti-
onal. Die Emotionen haben interkulturell abweichende Ausloser.

Ein weiteres gutes Beispiel stellt hier der Stellenwert des Schweins in der arabischen und deutschen
Kultur dar. In Deutschland gilt das Schwein als Gliicksbringer, im arabischen Kulturraum 16st es
Ekel aus. Geiger/Henn-Memmesheimer (1998) halten zu Recht eine Informationsiibertragung im
weitesten Sinne erst dann fiir moglich, wenn die kulturelle und sprachliche Sozialisation der Inter-
aktionspartner beriicksichtigt wird. Die Kommunikationspartner einer Gemeinschaft teilen nicht nur
,bestimmte kulturelle Erfahrungen und Wissensbénde, sondern sie halten sich bei der Textkonstruk-
tion auch an ein konventionalisiertes Interaktionswissen®.> Ebenso ist das verstehensrelevante
Wissen nach Schank/Abelson (1974) immer eine Kombination aus allgemeinem (z. B. logischem,
kausalem Wissen) und spezifischem (kulturell gebundenem, erfahrungsabhéngigem) Wissen.

In Bezug auf deutsch-arabische Werbung konnen wir mehrere Griinde fiir kulturelle Unterschiede
anfithren. Das Klima ist beispielsweise ein Grund fiir unterschiedliche Werbestrategien, man denke
da an die Werbung fiir Regenschirme oder Sonnenschutzmittel. Wahrend Hautcreme-Anzeigen in
Agypten damit werben, dass sie die Haut aufhellen, wire das in Deutschland unvorstellbar. Diesem
Unterschied liegt zugrunde, dass ein braunlicher Hautton in Deutschland fiir Schonheit, Gesundheit,
Freizeit, Natiirlichkeit und Sportlichkeit steht, wohingegen in Agypten fiir diese Attribute helle
Haut steht.

Noch deutlicher kristallisiert sich der Unterschied zwischen deutscher und dgyptischer Kultur beim
sensiblen Thema der Religion heraus.’*® Besonders in diesem Bereich sind die kulturell heterogenen
Vorlieben, Sitten, Gewohnheiten und Bediirfnisse in beiden Kulturen zu beachten, die eine kultur-
spezifische Anpassung der Kommunikationsstrategie notwendig machen. Hier reden wir von zwei
verschiedenen Kulturgemeinschaften: Mobilitdt vs. Traditionsaffinitit. In Deutschland ist die Reli-
gion eine historische Kategorie, in Agypten hingegen noch eine allgegenwirtige Mensch-Gott-
Beziehung. Im Okzident betrachtet man Bibelspriiche lediglich als Zitate. In der muslimischen Welt
hingegen werden religiés konnotierte Sprechakte als weltanschauliche Bekenntnisse gewertet, die
sich auf die Kommunikationspartnerbeziehung auswirken.

Neben Klima und Religion ist Zeit ein weiteres Beispiel fiir kulturelle Differenzen. In Deutschland
stellt das Zeitsparen einen Wert dar, den man im Gegensatz zu Agypten zu Geld machen kann.
Haseloff weist auf die Rolle der soziokulturellen Unterschiede hin:

Die Mitglieder unterschiedlicher soziokultureller Gruppen ordnen daher Symbolen in
charakteristischer Weise voneinander abweichende, teilweise sogar divergierende Bedeu-
tungen zu. Die Reaktionsskala reicht von Enthusiasmus [...] bis feindseliger Ableh-

nung.*”’

Selbst innerhalb einer Gesellschaft kann man kulturelle Differenzen feststellen, die in der Werbung
beriicksichtigt werden sollten.”*® Das ist besonders bei regionaler Werbung deutlich. Die Werbung
meidet — so Romer (1973: 81) mit Recht — im Allgemeinen landschaftssprachliche Ausdriicke, um

3% Geiger und Henn-Memmesheimer 1998: 57.

336 Zum Einfluss der Religion in der Werbung s. Signor 1991: 79 ff.

" Haseloff 1969: 238.

3% Dazu gehdren auch die Bedeutungsunterschiede in demselben Sprachraum, wie z. B. Deutschland-Schweiz oder
Agypten-Saudi Arabien.
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in allen Teilen des Landes verstanden werden zu konnen. Trotzdem gibt es regionale Werbeanzei-
gen, die meistens in Regionalzeitungen erscheinen. Fiir regionale Werbung sind hauptséchlich Pla-
kate die Werbetridger. Im Kolner Hauptbahnhof stand z. B. eine Plakatanzeige von Ritter Sport, die
wahrscheinlich in Diisseldorf nicht anwendbar ist. Das Plakat trigt die Uberschrift Beste Zutaten
auf Kélsch: Quadratisch. Praktisch. Jot. Ahnlich ist die Anzeige von Egypt Telecom (Abb. 35) fiir

ein neues Produkt in Oberdgypten.
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Abb. 35: Arabische regionale Werbung (Aahir Sa’ah, 05.09.2007)

Die Werbung will nicht mehr Handys, Autos, Autoreifen, Filme oder Didt-Joghurt verkaufen, son-
dern Image, Umweltschutz, Sicherheit, Erinnerung, Gesundheit und Selbstverwirklichung. Da spielt
die semiotische Ausstattung der Werbung eine besondere Rolle. Die Semiotik hat die Funktion, die
Ware mit Werten anzureichern. Die Werbung hebt deswegen Idealbilder hervor und bietet Traum-
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welten an, die den Rezipienten zum Kaufakt bewegen. Statt eine rationale Beschreibung zu vermit-
teln, laden die Werber ihre Botschaft mit emotionalen Signalen (soziales Aussehen, soziale Positi-
on, Essen, Besitzwiinsche, Gesundheit und Schonheit) auf, was kulturspezifische Kenntnisse vo-
raussetzt™”

Von Kulturraumspezifitidt konnen wir ebenso reden, wenn man z. B. fiir Autos mit Made in Germa-
ny, fiir Uhren mit swiss made, fiir Parfim mit Made in France/Paris oder fiir Espresso mit ltalien
wirbt.>** Da der arabische Kulturraum davon tiberzeugt ist, dass westliche/importierte Ware qualita-
tiv deutlich besser ist als die einheimische, zogert die arabische Werbung nicht, das Herkunftsland
ausdriicklich zu erwédhnen. Diese Strategie ist in deutscher Werbung genauso gingig:

Opel: Wl (& QS Axian musna‘ah bil-kamil £y al-Mania (Das ganze Auto wurde in Deutschland
hergestellt)

TechniSat: Qualitdt Made in Germany.

De’Longhi-Kaffevollautomat: Italienische Caffe-Kreationen.

Tecno & Tecnogas (Haushaltsgerite): 4 ae xb Al 08 Hibrah ifafiah bi Aaidy masiia
(italiniesche Erfahrung mit dgyptischen Handen)

Dieser Einfluss wird als Country-of-Origin-Effekt bezeichnet.**' Es hingt jeweils davon ab, um
welches Produkt es sich handelt oder welche Mehrwerte mit der Werbebotschaft vermittelt werden
sollen. Es soll positive, meist stereotype Vorstellungen und Emotionen, die mit bestimmten Landern
assoziiert werden, wecken. Das ist z. B. die Natiirlichkeit Schwedens, die Zuverldssigkeit der
Schweiz, Italiens Sinnlichkeit oder Deutschlands Piinktlichkeit und Perfektion.*** Romer bezeichnet
diese Werbestrategie als Exotismus.’*’ Hahn sieht darin eine Moglichkeit, einer Gesellschaft fremde
Kulturen ndher zu bringen, was allerdings aufgrund der Klischeehaftigkeit zu Vorurteilen fiihrt.

Und so wird britische Werbung weiterhin als humorvoller als beispielsweise ihr deutsches
Pendant gelten, franzosische Werbung als sophisticated und deutsche vor allem als serios
und informationsvermittelnd.***

Werbung kann ohne Argumentation nicht leben. In der arabischen wie in der deutschen Werbung
sind die Argumentationsverfahren weit entfernt vom syllogischen Schlussverfahren. Die Werbung
beider Kulturen legt ihrer Argumentation keinen wissenschaftlichen Anspruch zugrunde, sondern
sie operiert mit Wahrscheinlichkeiten. Der logisch vollkommene Schluss, welcher absolute und
wahre Erkenntnis vermittelt, ist ausgeklammert. Sehr kulturabhéngig bleibt trotzdem die Argumen-
tation mit {iberindividuellen Werten, die in der Werbung hiufig anzutreffen sind.

Im Zuge kultureller Anpassung scheut die Werbung offenkundig auch nicht vor einer Werbekam-
pagne zuriick, welche beim Rezipienten einen Kulturschock im weitesten Sinne auslosen konnte,
sondern vielmehr vor Werbestrategien, die dazu fiihren konnten, dass die Verstindigung scheitert
oder dass es zum Dissens oder Missverstindnis kommt.** Im Gegenteil, manche Werber setzen
gezielt einen Kulturschock auslosende Werbemallnahmen ein (teilweise durch visuelle Elemente),
um den Rezipienten bei der Stange zu halten. Aus diesem Widerspruch folgt, dass die Werbebot-

39 Vgl. Mustafa 1999: 254f. Die Ergebnisse der Autorin beruhen auf ihren Untersuchungen der Radiowerbung des
NaUt Al-barab-Programms. Zu der psychologischen Motivdefinition vgl. Abd-Alrehem/Haron 2005: 160f.
Ueding/Steinbrink (2005: 278 ff.) sind der Ansicht, dass die emotionale Strategie grundsétzlich vorhanden ist, sodass
keine rationale Wirkung emotionsfrei sei.

0 Beispiele dazu vgl. Romer 1973: 134 f.

**' Dmoch 1997: 119.

2 Die Beispiele stammen z. T. von Head 1988: 242; zit. nach Dmoch 1997: 119.

3 Vgl. Rémer 1973: 151.

** Hahn 2000: 227.

** Zur Bedeutung von Kulturschock vgl. Stahl 2003: 164.
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schaft keine spontane Idee eines Werbefachmannes ist. Dem Werbetexter stehen Informationen
iiber Bediirfnisse, Gewohnheiten, Ansichten, politische und 6konomische Zugehorigkeit der Ziel-
gruppe zur Verfiigung, anhand derer er seine Werbeidee formuliert. Die Werbesprache tragt nicht
nur den kulturspezifischen Unterschieden Rechnung, sondern auch den gesellschaftlichen Verinde-
rungen. Man denke hier an die klassische Frauenrolle der Mutter, Ehe- und Hausfrau, die den Wan-
del zur modernen Karrierefrau vollzogen hat. Hauswaldt-Windmiiller kommt zu folgender Schluss-
folgerung:

Die Werbung spiirt gesellschaftliche Entwicklungsprozesse und BewuBtseinsverdanderun-
gen rasch und sorgfiltig auf und versucht, sie fiir ihre Zwecke einzusetzen und gleichzei-
tig ihren Zwecken zuwiderlaufende Entwicklungstendenzen zu absorbieren, neue gesell-
schaftliche Realitit bruchlos in ideologisches AlltagsbewuBtsein zu iiberfiihren.**®

Somit ldsst sich restimieren: Die Werbesprache spiegelt die politische, soziale und wirtschaftliche
Situation der jeweiligen Gesellschaft wider und gibt Auskiinfte tiber ihre kulturellen und traditionel-
len Werte und Normen.

4.4 Ist eine globale Standardisierung der Werbung moglich?

Der Weltmarkt ist von international operierenden Unternehmen beherrscht. Die Lebensmittelbran-
che beispielsweise wird von global operierenden Giganten beherrscht wie Nestlé (Maggi, Herta,
Kitekat), Kraft (Milka, Miracoli, Philadelphia) und Danone (Actimel, Activia, Fruchtzwerge). (Die
Automobilbranche liegt z. T. in deutschen Hénden.) Die deutsche Autoindustrie operiert nicht nur
international, sondern ist auch marktfithrend (BMW, Mercedes, Porsche). In der Branche der Tele-
kommunikation (Zeitalter der Kommunikation) ist ebenfalls das Bestreben der Firmen zu beobach-
ten, international zu handeln. Vodafone stellt hier ein deutliches Beispiel fiir eine interkulturelle
Wirtschaftskommunikation dar, die ohne Werbung nicht méglich wire.”"’

Die Mobilitdt dieses Zeitalters, der Wirtschaft und des Weltmarktes fiithrte dazu, dass sich ein neues
Wissenschaftsfeld bildete, ndmlich das der interkulturellen Wirtschaftskommunikation. Diese Wis-
senschaft untersucht, welche Faktoren die Grenzen iiberschreitende Wirtschaftskommunikation
positiv oder negativ beeinflussen. Die Werbung profitiert zurzeit enorm von dieser Wissenschatft.
Die Werbebranche ist in der zusammengeschrumpften Welt auf der Suche nach sogenannten Global
Playern, die Kontinent iibergreifende Gtiltigkeit haben. Die Suche nach Global Playern fiihrt nim-
lich zu der Frage, ob eine Standardisierung der Werbung moglich wére.

Zuerst will ich folgende Tatsache in Erinnerung rufen: arabische Werbung mit westlichen Motiven
und Vorbildern entgeht nicht der Kritik. Mahmoud (2002) wirft der arabischen Werbung vor, dass
sie kulturelle, traditionelle und religiose Werte und Normen nicht beriicksichtigt. Seiner Ansicht
nach passt sich im Westen die Werbung den kulturellen und traditionellen Normen der Gesellschaft
an, in der arabischen Werbung sei dies jedoch nicht der Fall.**® Diese Verallgemeinerung ist nicht
zuldssig. Der Autor konnte seine These auch nicht belegen. Doch was fiihrt den Autor zu diesem
Urteil? Die Einfithrung von Fremdbildern durch die Werbung gehort zu den géngigen Werbestrate-
gien, damit das Werbeobjekt exotisch wirkt. Die Werbung versucht damit, dem Produkt neue Werte
und Bilder zuzuschreiben. Dem arabischen Werbefachmann ist bewusst, dass der Westen eine Art

**6 Hauswaldt-Windmiiller 1977: 91.

**7 Hier stellt sich die Frage, was mit Standardisierung und Internationalitit gemeint ist. Fiir mich ist Werbung erst dann
standardisiert und international, wenn die Werbebotschaft auf allen Kontinenten gleich verstanden wird, was ich fiir
unmoglich halte. Wird die Werbung z. B. nur fiir Europa oder den arabischen Raum konzipiert, dann verstehe ich da-
runter eine international-regionale Werbung. Natiirlich gibt es auch kulturiibergreifende, verstandliche Werbung, da
landertibergreifende Verbrauchersegmente existieren, die sich im Konsumverhalten dhneln.

¥ ygl. Mahmoud 2002: 27.
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von Traumwelt fiir die Araber darstellt, dementsprechend werden Werbeanzeigen gerne mit
Fremdwortern und europédisch gekleideten Frauen gespickt. Auch die Moderatoren im Fernsehen
versehen ihre Gespridche mit Fremdwdortern, um Kompetenz und Mondénitdt auszustrahlen. Dies
soll keine Verachtung gegeniiber der eigenen Kultur ausdriicken, sondern Modernitidt. Das klappt
nicht immer. Oft werden solche Fille in der dgyptischen Gesellschaft als befremdend und westlich
interpretiert. Solche Félle hatte Mahmoud (2002) bei seiner Kritik im Blick. Im Gegensatz zu
Mahmoud ist Mustafa (1999) der Ansicht, dass die Werbung sehr wohl mit gesellschaftlichen Wer-
ten und Normen im Einklang steht. Viele der untersuchten Werbespots helfen — so die Autorin — bei
der Verwirklichung nationaler Strategien. Die Autorin verwechselt hier kommerzielle Werbung mit
staatlicher Propaganda. Der Versuch, Menschen zu kleineren Familien zu motivieren, ist wohl
kaum ein erstrebenswertes Ziel in der dgyptischen Gesellschaft. Doch interessant an dieser Mei-
nungsverschiedenheit beider genannter Autoren ist die Art und Weise, wie Werbung in Agypten
betrachtet wird.

Die Werbung zeichnet sich nicht nur durch unterschiedliche soziale Normen und Moralvorstellun-
gen, durch kulturell unterschiedlichen Sprachstil und durch verschiedene Methoden zur Wortwahl
und zum Satzbau aus, sondern auch durch ihr Werbesystem.** Dies erschwert logischerweise nicht
nur das Ubersetzen von Werbetexten, sondern auch die Standardisierung von Werbung.* Deswe-
gen halte ich eine Standardisierung der Werbung sowohl fiir sinnlos als auch fiir unméglich. Der
Werber versucht dem Rezipienten durch variierende Werbemethoden nidher zu kommen. Dabei wird
meiner Einschédtzung nach folgenden Merkmalen Rechnung getragen:

a) Psychologische Merkmale (Denkweise, Fiithlen, Vorurteile, moglichst auch aktive und pas-
sive Sprachkompetenz usw.),

b) Soziologische Merkmale (Gruppennormen, Gruppenmerkmale, Meinungsfiihrer usw.), Me-
diennutzungsgewohnheiten,

c) Soziodemographische Merkmale (Alter, Geschlecht, Einkommen, etc.).

d) Konsumdaten (vorhandene Ausstattung mit Konsumgiitern, Konsumbediirfnisse und reales
Kaufverhalten).*'

Die Berticksichtigung dieser Merkmale kann sprachlich oder visuell realisiert werden, ist jedenfalls
ohne Berlicksichtigung der Zielkultur nicht moglich. Janich hélt eine Standardisierung allerdings
nicht fiir ausgeschlossen, wenn es um informative Werbung geht oder um solche, die nur Erinne-
rungs- und Aktualisierungsfunktionen zu erfiillen hat. Deweitern ist Janich der Ansicht, dass auf-
grund der internationalen Kulturindustrie einige in der Werbung verwendete Priadikate interkulturell
giiltige Assoziationsbereiche aufweisen. Dem kann ich nicht zustimmen. Wahrscheinlich hat hier
die Autorin tibersehen, dass es in der Werbung immer um emotionale Wirkungen geht. Die Vermitt-
lung von Emotionen ist in jeder Kultur notwendig, um das Unterbewusstsein des Rezipienten anzu-
sprechen. Es ist jedoch kulturspezifisch bedingt, auf welche Weise emotionale Botschaften in Wer-
bemittel umzusetzen sind, denn Ubersetzungsidquivalenz heiBt nicht unbedingt Bedeutungsiquiva-
lenz. Sogar die von Janich angefiihrten Beispiele taugen nicht fiir eine Standardisierung. Janich
nennt folgende Beispiele:

abenteuerlich wird haufig mit dem Film bzw. der Figur Indiana Jones assoziiert, futuristisch mit
Raumschiff Enterprise, individuell mit dem Marlboro-Mann, karibisch mit der Rum-Marke Bacardi,
magisch mit dem Zauberer David Copperfield und schlank mit einem Mannequin. Wahrscheinlich
spricht die Autorin von der europdischen bzw. westlichen Kultur. Die Strategie der Verwendung

9 7. B in Arabischen ist die rechte Seite wichtiger als die linke, im Deutschen umgekehrt. Mehr dazu vgl. Sauer 1998:
263.

330 7u Moglichkeiten und Bedingungen einer Standardisierung von Werbung vgl. Dmoch 1997: 210 ff.

! Diese Merkmale haben bei Janich eine andere Reihenfolge, s. Janich 1999a: 21.



Techniken und Funktionen der Werbung

bekannter Motive nennt man in der Werbeliteratur Autoritdt und ordnet sie den intertextuellen Be-
ziehungsformen zu. Es lassen sich drei Stufen von Autoritdtsvermittlung unterscheiden: implizite,
zugeordnete und inszenierte Autoritit. In der Werbung stellt man sprachliche und/oder visuelle Be-
ztige zu anderen Textsorten und Bildern her. Der Pritext bzw. das Pribild muss dem Rezipienten
bekannt sein, damit er den Zusammenhang erkennt, sonst misslingt die Werbebotschaft.

Die von Janich angefiihrten Beispiele gelten nicht unbedingt fiir die arabische Welt. Die Assoziati-
on schlank und Model kann in der arabischen Kultur noch gut verstanden werden. Die anderen Bei-
spiele (der Marlboro-Mann fiir Individualitdt, Indiana Jones fiir Abenteuer, Copperfield fiir Magie
und Bacardi fiir karibisch) besitzen in der arabischen Welt nicht die gleichen Assoziationen und
erzeugen daher keine Sehnsiichte. Eine Werbung mit solchen Motiven kann auf Ablehnung sto3en
und ist daher mit dem Risiko eines weitreichenden Wirkungsverlustes verbunden. Indiana Jones ist
beispielsweise im arabischen Raum nicht hinreichend bekannt, um erfolgreich Produkte zu ver-
markten. Die arabische Werbung bevorzugt ihre eigenen Filme und Schauspieler, da sie einen gro-
Beren Wiedererkennungswert haben. Fiir Magie existieren traditionelle, volkstiimliche Motive, die
tief in der arabischen Kultur verwurzelt sind, man denke hier an 1001 Nacht, die Lampe von Aladin
etc. Und die Werbung mit oder fiir alkoholische Getrianke ist aus religiosen Griinden ein Tabu.

In diesem Zusammenhang mochte ich auch darauf hinweisen, dass sogar der Gebruach von Wor-
tern, die nahezu interkontinentalen Charakter besitzen, und demzufolge haben ihre Entsprechungen
in den verschiedenen Sprachen fast einen gleichen Rang, nicht unbedingt die gewiinsckte Wirkung
erreichen kann. Fiir Werbung sind der Wert und die Assoziation der gebrauchten Worter von Be-
deutung und nicht die Bedeutung selbst. Es mag sein, dass der Rezipient in Deutschland und in
Agypten unter Wortern wie Entwicklung, Zukunft, Zeit oder Umweltschutz dasselbe versteht, aber
haben diese Gegenstéinde denselben Stellenwert in beiden Kulturen? Hat ein Kaffevollautomat bei-
spielsweise in Agypten den gleichen Wert wie in Deutschland. Hochstwahrscheinlich nicht. Fiir die
Werbung ist von Belang, ob in verschiedenen Zielkulturen derselbe Wert auf etwas gelegt wird
bzw. ob die ausgewdhlten Worter dieselbe Assoziation hervorrufen. Betrachten wir folgende Wer-
bebeispiele:

In einer Werbeanzeige von Strauss Innovation GmbH & Co. wirbt die Firma fiir Wein mit der
Schlagzeile Eine italienische Affdre. Hier wird mit der Ambiguitét des Wortes Affire gespielt. Eine
Affiare wird im deutschen Kulturkreis einerseits mit einer kurzen, aber schonen und leidenschaftli-
chen Liebschaft assoziiert und andererseits mit einer Angelegenheit bzw. Sache. Im arabischen Kul-
turkreis hingegen, wird das Wort Affdre mit einem illegalen, skandalosen und unerwiinschten Er-
eignis in Verbindung gebracht. Ahnlich fremd klingt die Anzeige von Siemens fiir ein umwelt-
freundliches, schnurloses Telefon, obwohl sie verstdndlich ist. Solche Beispiele haben wir auch im
Arabischen. Der Nokia-Konzern wirbt auf dem dgyptischen Markt fiir das Modell N73 mit der
Schlagzeile: s SN (s pala L sl s W Saas mumaiaz bil-Laiin wa at-Tasmim ... has bi-
Ramdaa il-karim (es zeichnet sich durch seine Farbe und sein Design aus ... speziell im {ippigen
Ramadan). Fiir einen arabischen Konsumenten sind Farbe und das Passen zum Ramadan von Be-
deutung. Fiir den deutschen Rezipienten stellt die Farbe keinen Vermarktungswert dar. Ebenso we-
nig ist die Tatsache von Belang, dass sich das Handy besonders gut zum Ramadan bzw. zum Weih-
nachtsfest eignet. Auch Binders Ansicht (1975) kann ich nicht zustimmen, dass beim Kulturbestand
nicht die linguistische Verkniipfung ausschlaggebend ist, ,,sondern die visuelle Bezugsnahme auf
die modische 'Heim-Welle"". Ich schliefe mich vielmehr Zimmers Ansicht an, dass gemeinsames
Sehen nicht automatisch gemeinsames Verstehen bedeutet.*>” Folgende Anzeigen beinhalten nicht
nur einen verbalen, sondern auch einen visuellen Kulturbestand:

2 Vgl. Zimmer 2003: 288f.
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Techniken und Funktionen der Werbung

Das Leben schmeckt schén

Lasst Sie auch ohne Kaffee nicht
schlafen: die neue WMF 1.

(Stern, Nr. 40/ 27.09.2007)

Abb. 36 und 37: Kulturbestand in deutscher und arabischer Werbung

Die Kulturgebundenheit spielt eine besondere Rolle fiir die Werbung, weil der Erfolg auch davon
abhéngt, inwieweit die Konnotationen und Assoziationen kalkulierbar sind. Das Vorhandensein
unterschiedlicher kultureller Bedeutungen kann zum Auslosen unterschiedlicher Assoziationen
bzw. zu Missverstdndnissen fithren. Missverstdndnisse fithren zum Misstrauen. Und die Werbung

lebt — wie jede Kommunikation — von Vertrauensbildung.

Dementsprechend ist fiir das Gelingen

von standardisierter Werbung zu beachten, welche kulturellen EinflussgroBen eine globale Uberein-
stimmung in den Kopfen der Empfénger bewirken, denn die Sprache allein ist nicht die einzige Ein-
flussgrofBe. In der Regel mangelt es an solchen Erkenntnissen und man ist beim Gestaltungsversuch
standardisierter Werbung auf Spekulationen tiber die Werbewirkung angewiesen. Ich stimme Janich
zu, dass der stiarker werdende Kulturaustausch noch keine interkulturell standardisierte, emotionale

Werbung ermoglicht.

Wertvorstellungen, Traditionen und Konventionen im Denken und Handeln sind kulturell
geprégt, weshalb es in der Regel nicht gentigt, eine Fremdsprache in ihrem Wort- und
Grammatikbestand gelernt zu haben, um interkulturelle Miflverstindnisse vermeiden zu
konnen. Kulturspezifische Unterschiede in Bedeutungskonzepten und Konventionen der
Gesprichsfithrung oder der Textproduktion miissen bekannt sein, um erfolgreich kommu-

nizieren zu konnen.*>*

Dementsprechend taugen pauschalisierende Konzepte wie ,,Vermeide Priadikate ohne interkulturell
giiltige Assoziationsbereiche™ oder ,,verwende Worter mit internationalem Charakter nichts. Das

haben die einfachen Beispiele bereits gezeigt.

353 7u Kommunikation und Vertrauen s. Keller 2006 a: 38 ff.

3% Janich 1999 a: 208.
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5. Resiimee

Das Spektrum der Begriffsdefinition Sprache ist grof3, sodass man kaum von einer klaren Begriff-
lichkeit reden kann. Unbestritten ist die Sprache ein Mittel zur Mitteilung bzw. zum Austausch von
Informationen (also Kommunikationsmittel), das der Ubereinstimmung der jeweiligen Kommunika-
tionsgesellschaft unterliegt. Hier stellt sie einen Spiegel der Gesellschaft dar. Dies gilt auch fiir die
Werbesprache.

Die Werbesprache bildet keine lexikalisch oder grammatisch fixierbare Sprachform, sondern eher
einen Sprachstil, der durch die persuasive Intention gepréigt ist. Die Werbesprache scheint in ihrer
Vielseitigkeit unerschopflich zu sein und fiir ihr Ziel alle erdenklichen Mdoglichkeiten und Aus-
drucksmittel auszuloten. Hauptmerkmal ist das Herausstellen der Einzigartigkeit des zu verkaufen-
den Produkts in der Werbung. Die Werbesprache schreckt nicht davor zuriick, grammatische Re-
geln zu verletzen. Die Werbesprache zeichnet sich durch ihren ,,Mischcharakter aus, der gezielt
zum Zweck der Werbewirksamkeit verwendet wird. Es handelt sich in erster Linie um Meinungs-
und Entscheidungsbeeinflussung mit allem, was dazu gehort. Somit sagen wir: Werbesprache ist
»eine Reihe signifikanter Symbole®, die vom Werbesender (Auftraggeber, Texter oder Agentur)
dazu verwendet wird, um bei der Zielgruppe eine bestimmte Reaktion auszulosen.”

Die Wortwahl ist in arabischer wie deutscher Werbung stets so konzipiert, dass sie beim Rezipien-
ten Gliicks- und Wunschvorstellungen auslost. Zu diesem Zwecke werden stindig neue Wege er-
funden und ausprobiert. Die Werbung flirtet mit den Konsumenten. Das beworbene Produkt wird
mit emotionalen Werten aufgeladen und als ,,zu den schénen Dingen im Leben gehdrend* darge-
stellt.

Ein systematischer Vergleich der verschiedenen Werbeanzeigen im Deutschen und Arabischen im
Hinblick auf die Wort-, Satz- und Textebene hat wesentlich mehr Ahnlichkeiten (Nomen, kurze
Sétze und einfache, kurze Texte) als Unterschiede aufgezeigt. Werbetexte haben gemeinsame Stil-
eigenheiten, die sich aus der gemeinsamen Intention ergeben. Anzeigen sind — im Vergleich zu an-
deren Texten — in der Regel leicht versténdlich und oberflachlich, aber vor allem einprdgsam. Ein
dhnlicher Vergleich hinsichtlich der Informationswerthierarchie wiirde allerdings mehr Unterschie-
de als Ahnlichkeiten zu Tage fordern.

In der Werbung der jiingsten Zeit ist die Sprache oftmals auf die Funktion der Vermittlung von Hin-
tergrundinformation, der Ansprache oder der Erregung von Aufmerksamkeit reduziert. Es gibt ver-
schiedene Kriterien, welche die sprachliche Gestaltung der Werbung bestimmen, darunter ist die
Wirksamkeit das oberste Gesetz, das alle anderen Gestaltungskriterien mitbestimmt. Die Entwick-
lung der Werbesprache beider Kulturgesellschaften konnte man mit dem Begriff eines 'syntakti-
schen Erdbebens' beschreiben.®*® Sowohl in der deutschen, als auch in der arabischen Werbung
stellt man eine zunehmende Abweichung vom klassischen Stil sowie eine stdndige Verschiebung in
der Wortwahl fest. Diese Verschiebung ist parallel zu gesellschaftlichen Entwicklungen zu sehen.
Durch mehrdeutige Formulierungen versucht der Werbetexter die Konnotationen seines Textes zu
mehren. Obwohl die Werbesprache durch den Hackstil gekennzeichnet ist, ndhern sich zweifelsoh-
ne einige Werbetexte dsthetischen Kategorien, die durchaus mit literarischen Kurzformen ver-
gleichbar sind. Zudem zeichnet sich die Sprache der Anzeigenwerbung durch den Einsatz von rhe-
torischen Figuren und Wortspielen, einen adressatenspezifischen Wortschatz, durch Neologismen
sowie Intertextualitdt und Inszenierung von Varietiten (Fach-, Sonder-, oder Umgangssprache) aus.
Sowohl in der deutschen als auch in der arabischen Werbung finden wir phonologische, syntakti-
sche, semantische und pragmatische Figuren. Zu den Merkmalen der Werbesprache gehoren:

* Der nominale Stil,

33 Mead 1978: 384.
%6 Der Begriff wurde von Monique Jacquemain (1973: 143 ff) - so Spang- anfiihrt.
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= Vorherrschen von kurzen, einfachen und oft unvollstdndigen Sétzen,

= zahlreiche zusammengesetzte Substantive und Adjektive,

= semantische Auswertung der Aussage durch Verwendung von Hochwortern, steigernder Kompo-
sita und Vergleichsformen des Adjektivs

* Einsatz von Fremd- und Fachwortern

= Verwendung einer Reihe von rhetorischen Figuren

= Viele Komposita im Deutschen gegeniiber vielen Genitiv-Verbindungen im Arabischen.

Die Werbesprache ist keine Fachsprache im engeren Sinne, dient aber der Popularisierung von
Fachwortschitzen. Da die Werbesprache nicht primér der Vermittlung von Fachinhalten dient, wird
fachliche Information selektiv ausgesprochen. Mit der Verwendung fachsprachlicher Elemente ver-
sucht die Werbung weniger die Verstidndlichkeit zu erhohen, es geht ihr vielmehr um eine prestige-
trachtigere Ausdrucksseite. Ein hohes Prestige sichert auch eine hohe Aufmerksamkeit. Sogar in
Produktbranchen (Automobil: Airbag, Federbein, Hinterachse usw.), in denen das Fachwort eine
informative Funktion tibernehmen kann, geht es der Werbung um ,,gefiihlte* Glaubwiirdigkeit.
Oftmals werden Fachworter in Werbetexten ganz im Gegenteil sogar zur Irrefithrung eingesetzt.
Der Anteil der Fremdwdorter sowie der Anteil des Fremdheitsgrads hdangen sowohl von der Produkt-
gattung als auch vom Anzeigenbestandteil (Slogan, Schlagzeile usw.) ab.

Der Aufbau eines Werbetextes entspricht der normalen fiinfschrittigen Ausarbeitung eines Textes
bzw. einer Rede: Auffindung der Argumente, deren Anordnung, die sprachliche Gestaltung, Ein-
priagen der Rede und den Vortrag der Rede (die rednerische Action). Die Ausarbeitung einer Wer-
beanzeige wird jedoch immer den jeweiligen Bediirfnissen angepasst und folgt keineswegs automa-
tisch den eben erwéhnten Schemata. Viele Werbeanzeigen entsprechen nicht dem klassischen Auf-
bau von Anzeigen, daher fillt eine Unterscheidung beziiglich der Anzeigenelemente in vielen Fil-
len schwer oder hilft nicht weiter. Der dreiteilige und vierteilige Werbetext ist die populédrste Form
der Werbeanzeige und besteht aus einer Schlagzeile, einem Flietext, einem Slogan/Bild oder Slo-
gan und Bild. Neben dem Bild ist die Schlagzeile das zentrale Anzeigenelement.

In der Werbung findet man die bekannten Sprechakte, wobei die Aufforderung dominiert. Dieser
Sprechakt wird in der Werbung oft in der Form eines anderen Sprechaktes (Strategie der Verschlei-
erung) gedulert. Werbetexte weisen bestimmte charakteristische Vertextungsmuster auf. Trotzdem
gehort die Verpackung des Werbetextes in eine andere Textsorte zu den persuasiven Strategien der
Werbung. Die Intertextualitit erfolgt sowohl auf der verbalen als auch auf der visuellen Ebene. So-
mit stellt der Werbetext in seiner Gestaltung eine sehr offene Textsorte dar und steht daher mikro-
und makrotextlichen Konstituenzansétzen gleichermaf3en offen.

Das Zusammenspiel von Bild, Text und Layout verdient mehr Aufmerksamkeit der Linguisten als
eine Textsorte. Die Analyse des arabischen und deutschen Werbematerials hat bereits gezeigt, dass
sich Bild und Text in der Werbung beider Sprachen gegenseitig ergénzen, untermauern, verdeutli-
chen, bekréftigen oder wechselseitig determinieren. Doch das Sprichwort ,,Ein Bild sagt mehr als
1000 Worte* gilt nicht fiir die Werbebranche. Die Werbung beabsichtigt, dass sowohl das Bild als
auch der Text allein verstdndlich sind. Dies dient der Strategie der Wiederholung. Insgesamt kann
man die Bildelemente in drei Typen unterteilen: produktidentifizierendes, emotionalbezogenes und
rationalbezogenes Bildelement.

Das Ziel der Werbung entspricht immer der AIDA-Formel. Die AIDA-Formel beschreibt noch das
Hauptziel der Werbung; es haben sich aber mit der Entwicklung der Marktwirtschaft und der Wer-
bemethoden neue Ziele entwickelt. Werbung gibt also ihre alten Ziele nicht auf, sondern ist stdndig
bestrebt, neue Effekte zu erzeugen und zusitzliche Ziele zu erreichen. Sie zielt darauf ab, Ansichten
in die Rezipienten zu ,,pflanzen®, die den Absatz ihrer jeweiligen Werbeobjekte steigern sollen. Wir
unterscheiden zwischen universellen Zielen (wie Absatzsteigerung), die jedwede Werbung anstre-
ben sollte, und speziellen Zielen (wie Imagebildung), die nach dem jeweiligen Unternehmen, Markt
etc. verschieden sein konnen.
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Die Werbung berticksichtigt nicht nur die Kultur der Zielgruppe, sondern auch andere Faktoren, die
innerhalb einer Kulturgemeinschaft einen Einfluss ausiiben, wie regionale, religidse, soziale und
ethnische Faktoren. Die Werbung definiert ihre Zielgruppe nicht mehr nur nach sozialen oder geo-
graphischen Merkmalen wie Alter, Geschlecht, Sitten usw., sondern vielmehr nach dem Lebensstil
oder der Einstellung zu spezifischen Themen. Somit zeichnet sich Werbesprache nicht nur durch
unterschiedliche soziale Normen und Moralvorstellungen, durch kulturell unterschiedlichen Sprach-
stil und durch verschiedene Methoden zur Wortwahl und zum Satzbau aus, sondern auch durch ihr
Werbesystem. Dies erschwert logischerweise die Standardisierung von Werbung. Auf der anderen
Seite verstédrkt die in den letzen Jahren voranschreitende Wandlung der Gesellschaft von einer In-
dustrie- in eine Kommunikationsgesellschaft die Bedeutung der interkulturellen Kommunikation.
Ebenso fordert die zunehmende Globalisierung der Wirtschaft und Mirkte gut ausgebildete, multi-
kulturelle Fachkrifte. Beides stellt ganz neue Anforderungen an eine Werbung, die im besten Fall
womdglich bei der Vermittlung zwischen den verschiedenen Kulturen sogar hilfreich sein konnte.
Trotz allem ist man beim Gestaltungsversuch standardisierter Werbung auf Spekulationen iiber die
Werbewirkung angewiesen. Da pauschalisierende Rezepte wie ,,verwende Worter mit internationa-
lem Charakter* nichts taugen, ist noch von internationaler Werbung abzuraten. Folgende Diagram-
me fassen sprachliche Merkmale deutscher und arabischer Werbesprache zusammen.
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Abb. 38 (38a — 38f): Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse der
sprachbezogenen Analyse deutscher und arabischer Werbesprache.
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Teil I1: Ubersetzungstheorie und die Ubersetzung von Werbetexten
0 Einfiithrung

In der modernen international-orientierten Gesellschaft kommt der Ubersetzung eine wachsende
Bedeutung zu. Mit der Entstehung internationaler Wirtschaftsrdume und der wachsenden Globali-
sierung und demzufolge unvermeidbaren Austausch auf politischer, wirtschaftlicher und wissen-
schaftlicher Ebene sowie dem rasanten Fortschritt in der Informationsiibertragung ist der Bedarf
nach dem Ubersetzen nicht nur gestiegen, sondern hat sich auch verselbststindigt. Diese zuneh-
mende Nachfrage hat zur Entwicklung der Ubersetzungswissenschaft von einer Teildisziplin der
Linguistik zum eigenen Fach beigetragen. Im Laufe dieser Entwicklung ist die Forderung nach ei-
ner iibersetzungsrelevanten Textanalyse als Voraussetzung fiir ein umfassendes Verstindnis des
AS-Textes stets hervorgehoben worden. Folglich sind dann verschiedene Modelle und Theorien
entstanden, die — auf der Suche nach Prézision und Effekt — von der Textsorte und —funktion ausge-
hen. Die Werbesprache bildet in diesem Bereich ein weniger erforschtes Gebiet, obwohl sie den
Kern der modern-wirtschaftlich-orientierten Gesellschaft darstellt. Die Werbung ist eine Vorausset-
zung der Globalisierung und ebenso ist es die Ubersetzung. Daher beschéftige ich mich im Folgen-
den — nachdem ich im ersten Teil die Werbesprache erdrtert habe — mit der Ubersetzung von Texten
mit werblichem Charakter. Bevor ich aber die Ubersetzung von Werbetexten diskutiere, versuche
ich eine relevante Darstellung der bekanntesten Ubersetzungstheorien und —ansitze seit Hierony-
mus bis zur Gegenwart anzubieten. Dabei werden die zentralen Begriffe wie Ubersetzbarkeit, Un-
iibersetzbarkeit, Aquivalenz, Adiquatheit u. a. erortert.

Dieser Teil der Arbeit setzt sich das Ziel, tibersetzungsrelevante Fragestellungen, Probleme und
Theorien dem Leser nahe zu bringen. Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich aber nicht um
eine deskriptive bzw. retrospektive Untersuchung. Die Rede ist hier von kiinftig anzufertigenden
Ubersetzungen bzw. Ubersetzungstheorien. In der Ubersetzungsliteratur differenziert man drei Ar-
ten von Ubersetzungen: Intralinguale, interlinguale und intersemiotische Ubersetzung. In dieser
Untersuchung beschrdnke ich mich ausschlieBlich auf die zweitgenannte Art, die interlinguale
Ubersetzung.**® Es geht mir in erster Linie um die Frage, inwiefern die Rezeption und Wirkung
einer Werbeanzeige von der Ubersetzungstitigkeit abhingt, von der Art und Weise also, wie sie in
unterschiedlichen Kulturen kulturell und sprachlich interpretiert wird. Es soll der Frage nach der
Rolle der Ausgangs- und Zielsprache — hier speziell des Arabischen bzw. Deutschen — in Bezug auf
die Werbefunktion beim Ge- oder Misslingen des Ubersetzens nachgegangen werden.

Das Ziel jedes Ubersetzungsprozesses ist das Kommunizieren. Eine Kommunikation findet erst
statt, wenn die Ubersetzung gelungen und angemessen ist. Misslingt sie, misslingt demzufolge der
gesamte Kommunikationsprozess. Wann bzw. nach welchen Kriterien man eine Ubersetzung als
gegliickt oder missgliickt einschitzt, bleibt zundchst offen. In der Ubersetzungsliteratur scheint es
schwierig, allgemeine Regeln fiir das Gelingen einer Ubersetzung und fiir ihre Qualitit aufzustellen.
Dementsprechend verzichte ich in meiner Arbeit auf diese Diskussion, da sie nicht zur Aufgabe
meiner Untersuchung gehort. Eine gegliickte Ubersetzung ist fiir mich nur die, die ihre Funktion in
der Zielsprache erfiillt, d.h. die Messgerite sind nicht nur sprachlich, sondern auch auersprachlich.
Der MafBstab fiir die Bewertung einer Ubersetzung ist also nicht nur der Sinn, sondern vor allem die
Funktion und Wirkung des ZS-Textes. Das Problem der Ubersetzbarkeit oder Uniibersetzbarkeit
taucht in diesem Sinne in meiner Arbeit an verschiedenen Stellen auf. Ich stelle in meiner Arbeit die
Hypothese auf, dass alle Textsorten prinzipiell tibersetzbar sind, auch wenn einige Textsorten und -
passagen hohe Anspriiche an den Ubersetzer stellen, sodass er manchmal an die Grenze der 'Un-
tibersetzbarkeit' stoB3t. ,,Nichts ist unmoglich®. Der Slogan der Toyota-Werbung hat auch hier seine
Giltigkeit. An den Stellen, wo man von Uniibersetzbarkeit redet, rede ich lieber von dem Verlust-

#26 gl Jakobson 1981:190 f.
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grad der Ubersetzung wihrend des Ubersetzungsprozesses. Dieser Verlust kann groB sein, sodass
man in manchen Féllen von ,Neuverfassung* redet.*”” Ob dies auch fiir Werbetexte gilt, ist For-
schungsgegenstand dieses Teils. Die Werbetexte bilden einerseits keinen Bestandteil der Kultur
ihrer Gemeinschaft, andererseits spiegeln sie jedoch durchaus — aufgrund ihrer Mobilitdt — die Kul-
tur ihrer Gesellschaft wider. Zudem gibt es, im Gegensatz zur Literaturiibersetzung, {iber die Wer-
betiibersetzung keine ausreichenden Untersuchungen. In der Werbung geht es nicht — wie in der Li-
teratur — um den Lesegenuss, sondern um die Wirkung. Wie geht der Ubersetzer mit den (unbe-
wussten) Fehleistungen der Werbesprache um? Ist eine endgiiltige, fiir alle Félle geltende Antwort
moglich? In diesem Zusammenhang taucht oft die Problematik der Aquivalenz auf. Da der Begriff
vielseitig (kulturell, syntaktisch, semantisch usw.) ist, werde ich ausfiihrlich auf den Begriff — in
seiner fiir meine Arbeit relevanten Form, der Kommunikativ-Wirkungséquivalenz — eingehen.

Der Ubersetzungsprozess unterscheidet sich indes als zweisprachige Kommunikation von der ein-
sprachigen Kommunikation. Wodurch sich das Ubersetzen als Kommunikationsmittel von der ein-
sprachigen Kommunikation unterscheidet, kommt in meiner Arbeit ebenso zum Tragen, wie die
Unterscheidung zwischen Werbe- und Alltagskommunikation. Dies bedarf einer Auseinanderset-
zung mit den Begriffen Ubersetzung einerseits und Ubersetzung im Kommunikationsprozess ander-
seits. Dementsprechend versuche ich zuerst den Kern beider Begriffe herauszuschélen, bevor ich
mich mit der Ubersetzungstheorie befasse.

7 Im Laufe der Arbeit werde ich den Begriff Uniibersetzbarkeit/uniibersetzbar verwenden, um die iibliche Differenzie-
rung zu behalten.
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1 Theoretische Vorbemerkungen
1.1  Was ist Ubersetzung?

Die Ubersetzungsdefinition ist eine schillernde Frage. Es herrscht seit den Anfingen eine Nicht-
iibereinstimmung. Die Problematik der Ubersetzungsdefinition und der Ubersetzungswissenschaft
liegt zum groBen Teil in ihrem Ziel, eine einheitliche Ubersetzungstheorie zu entwickeln, die auf
Texte aller Art anwendbar sein sollte. Zudem wird die Frage der Gegenstandsbestimmung von
Ubersetzung unter verschiedenen Blickwinkeln beantwortet.** Ebenso wenig ist man dariiber einig,
ob man u. a. Translation oder Ubersetzen verwendet.*” Auf das Problem weist Stolze wie folgt hin:

Die Komplexitdt wird besonders deutlich, wenn man Festschriften oder Kongressakten
durchsieht, die ja Beitrige von Wissenschaftlern unterschiedlicher Provenienz enthalten,
welche einander oft auch direkt widersprechen. (...) Die Entwicklung verlief keineswegs
geradlinig, sondern eher wie eine Spirale, immer wieder aus einem anderen Blickwinkel
um dieselben Fragen kreisend.**’

Dementsprechend halte ich es fiir nétig, im Folgenden einige dieser Definitionen anzufiihren. Er-
zielt wird damit, entweder eine Definition zu kreieren, die das Ubersetzen von Werbetexten beriick-
sichtigt, oder zumindest einen einheitlichen Ansatz fiir die Translation von Werbetexten zu errei-
chen. Dabei wird auf den Unterschied zwischen Ubersetzen im engeren Sinne und Ubersetzen im
weiteren Sinne bzw. anderen Formen der Textbearbeitung (Paraphrasen, Kommentare, Bearbeitung
usw.) nicht eingegangen. Auch auf eine Abgrenzung zwischen Ubersetzung und anderen Verwen-
dungsweisen des Wortes Ubersetzen wird an dieser Stelle verzichtet. Die Ubersetzungsliteratur bie-
tet dafiir eine Fiille von Abgrenzungsversuchen.*’

Der Begriff Ubersetzung findet seinen Gebrauch in vielen Bereichen und Wissenschaften, um Um-
setzungsvorgédnge zu bezeichnen, z. B. die Umsetzung des Unbewussten in Bewusstes, die Umset-
zung von altstufigen Schriften einer Sprache in neustufige Schriften derselben Sprache (z. B. Alt-
und Neuhochdeutsch), die Umsetzung von Morsezeichen in Buchstaben oder die Umsetzung eines
Textes aus der Amtssprache in die Umgangssprache, sogar beim Sprechen redet man von einer Um-
setzung des Gedachten in Worter usw.**> Schleiermacher geht in seiner Uberlegung noch weiter,
wenn er meint, dass man auch seine eigenen Texte nach einer bestimmten Zeit wieder ,iibersetzen*
miisse.** Ahnlicher Meinung ist Sager (1986), indem er die libersetzerischen Tétigkeiten als ein
Feld betrachtet, das ,,alle Arten des Neuformulierens umfasst.

Obwohl all diese Umsetzungsvorginge — so Koller — Gemeinsamkeiten mit Ubersetzen aufweisen,
sind sie fiir diese Untersuchung irrelevant. Relevant fiir meine Arbeit ist der Vorgang, den man auf
der StraBe unter Ubersetzen versteht, namlich den Vorgang schriftlicher Umsetzung eines Textes
aus einer Sprache (Ausgangssprache: AS) in eine andere Sprache (Zielsprache: ZS), wobei das

28 S0 werden z. B. eine philosophisch-hermeneutisch orientierte und eine linguistische Definition unterschieden, wobei
letztere wiederum in eine linguistisch-kommunikative und in eine funktionalorientierte Definition unterteilt wird. Vgl.
dazu Apel und Kopetzki 2003: 1 ff. und Albrecht 2005: 23 ff.

2% Es gibt in der Literatur eine Menge von Bezeichnungen fiir Ubersetzung. Wilss (1977: 28) nennt u. a. Ubertragung,
Umsetzung, Abbildung, Nachbildung, Nachdichtung, Neuschopfung, Wiedergabe, Substitution, Interpretation,
Umkodierung und Neukodierung . Mehr dazu vgl. auch Buzzoni 1993: 22 f.

9 Stolze 2005: 9. Stolze untermauert seine Meinung durch Anfiihren verschiedener Definitionen von Ubersetzung; vgl.
ebd. S. 249 ff.

1 Dazu vgl. Koller 2004: 81 ff. und 200 ff., Schreiber 1993: 104 f. und 121 ff. und Fried 1989: 29 ff.

#2ygl. Koller 2004: 80.

3 ygl. Schleiermacher 1813 (1838): 208.

% Sager 1994: 331.
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Vorgangsprodukt, das Translat, bestimmten Aquivalenzanforderungen geniigen muss.*’ In diesem
Sinne verwende ich abwechselnd die Begriffe Ubersetzen, Translation oder Ubertragung als Syno-
nyme, um diesen Prozess zu bezeichnen. Das Ergebnis eines Ubersetzungsprozesses nenne ich
Ubersetzung oder Translat.*® Der Begriff Translation steht in der Ubersetzungsliteratur als umfas-
sender Begriff fiir Dolmetschen und Ubersetzen. In dieser Arbeit wird er nur in Bezug auf das
Ubersetzen benutzt. Im Arabischen verwenden wir den Terminus s> Targamah (Uberset-
zung/Translation) als umfassenden Begriff fiir a3 4 3 Targamah tahririah (schriftliche Uber-
setzung) und 455 des i Targamah safaiiiah (miindliche Ubersetzung). Das Ergebnis nennt man im
Arabischen ebenso 4«> i Targamah (wortl. Translation/Ubersetzung).

Das Ubersetzen ist wie die Sprache. Beide sind historischem, kulturellem und gesellschaftlichem
Wandel unterworfen. Die Sprache wird als Kommunikationsmittel gesehen. Das Ubersetzen wird
oft als Kommunikationsakt betrachtet, in dem der Ubersetzer — zunichst als Empfinger (des AS-
Textes) und anschlieBend als Sender (des ZS-Textes) — eine Hauptrolle spielt. Die Meinungen iiber
Aufgaben und Maximen des Ubersetzens 4ndern sich mit der Zeit wie die Sitten und die Wertvor-
stellungen einer Volksgemeinschaft. Theoretiker und Ubersetzer machen nichts anderes, als diese
Entwicklungen nachzuvollziehen und allgemeine (zeit - und kulturabhéngige) theoretische Recht-
fertigungen (Theorien) zu liefern. In den verschiedenen Definitionen werden unterschiedliche text-
interne und -externe Faktoren thematisiert. Im Folgenden werden nur Definitionen erdrtert, in denen
der sprach-, kommunikativ- und kulturbezogene Aspekt des Ubersetzens im Vordergrund steht.

Zu Beginn stimme ich mit Koller (2004: 94 und 97 f.) in der Hinsicht {iberein, dass alle Uberset-
zungsdefinitionen nicht nur rein deskriptiv sind, sondern auch normativ. Sie sagen nicht nur, was
Translation ist, sondern auch, was sie sein soll. Betrachtet man simtliche Ubersetzungstheorien,
kommt man zum Schluss, dass es dabei entweder um Neukodieren oder um Umkodieren geht. Der
Unterschied besteht in dem jeweiligen Aspekt, den jede Theorie in den Vordergrund stellt. Wilss
(1977) beispielsweise stellt in seiner kommunikativ orientierten Definition die Funktion des Gegen-
stands Ubersetzung in den Vordergrund; er definiert Ubersetzen als ,, Textverarbeitungs- und Text-
verbalisierungsprozef3, der von einem ausgangsprachlichen Text zu einem moglichst dquivalenten
zielsprachlichen Text hintiberfiihrt und das inhaltliche und stilistische Verstdndnis der Textvorlage
voraussetzt".*” Wilss beschreibt in seiner Definition zwei Phasen der Ubersetzung (Analyse- und
Rekonstruktionsphase), die meines Erachtens so logisch sind, dass sie keine Beschreibung brau-
chen. Wilss hebt in seiner Definition die kommunikative Rolle des Ubersetzungsprozesses hervor,
worin eine Gemeinsamkeit mit dieser Arbeit besteht. Der Ubersetzer reproduziert ,,den inhaltlich
und stilistisch analysierten ausgangssprachlichen Text unter optimaler Berticksichtigung kommuni-
kativer Aquivalenzgesichtspunkte".*® In der Werbung soll die kommunikative Funktion allerdings
nicht nur beriicksichtigt werden, sondern auch den Vorrang haben. Ahnliches meint auch Kade
(1973), wenn er die kommunikative Aquivalenz sowie die gesellschaftlichen Hintergriinde ins Zent-
rum seiner Definition stellt:

[Es handelt sich] bei Translation ihrem Wesen nach um eine Substitution realer AuBerun-
gen einer gegebenen natiirlichen Sprache durch reale AuBerungen einer anderen gegebe-
nen natiirlichen Sprache zum Zwecke der Erzielung gleicher kommunikativer Leistung
trotz Verwendung unterschiedlicher Kommunikationsmittel und ungeachtet des unter-
schiedlichen gesellschaftlichen Hintergrundes der Kommunikationspartners (...).**’

3 Dazu vgl. Wunderlich 1991: 17 ff.

6 Meine Entscheidung fiir diese Begriffe beruht auf Koller 2004, vgl. ebd. S. 80. und 94 ff.
7 Wilss 1977: 72.

8 Wilss 1977: 72. (Meine Hervorhebung)

9 Kade, 0. 1973: 158.
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Auch Jéager (1975: 36) sieht das Wesen der Translation in der Versicherung der Kommunikation,
wobei immer der kommunikative Wert des AS-Textes bewahrt bleiben miisse. D.h. der ZS-Text
muss dem AS-Text kommunikativ dquivalent sein. In Bezug auf die Werbesprache sind hier unter
kommunikativem Wert die Wirkung, Funktion und das Ziel der Werbeanzeige zu verstehen, wobei
die Orientierung am kommunikativen Wert des AS-Textes nicht immer mdglich ist. Koller (2004)
schlieBt sich ebenso an. Er definiert das Ubersetzen als ,.ein historisch-kulturelles Phinomen und
eine Kulturtechnik sui generis, die im Universum von Textprodukten und unter den vielfdltigen
textherstellenden Aktivititen eine eigene Position inne hat. Kennzeichnend ist ihre doppelte Bin-
dung: die Bindung an den Ausgangstext und die Bindung an die empfingerseitigen Bedingungen
und Voraussetzungen".*** Bereits 1972 bezeichnet Koller (1972: 96 f.) das Ubersetzen als ,, das Re-
sultat einer sprachlich-textuellen Operation, die von einem AS-Text zu einem ZS-Text fiihrt, wobei
zwischen ZS-Text und AS-Text eine Ubersetzungs- (oder Aquivalenz-) relation hergestellt wird".**!
Zentral fiir Koller ist die Aquivalenzforderung, die eine ,stilistische und pragmatische Analyse"
voraussetzt, die nach entsprechenden sprachlichen Mitteln in Original und Ubersetzung fragt. So ist
fiir Koller das Ubersetzen

ein sprachlich- textueller Proze3, bei dem AS-Ausdriicken (Lexemen, Syntagmen, Sit-
zen) ZS-Ausdriicken zugeordnet werden. Die linguistische Ubersetzungswissenschaft be-
schreibt die potentiellen Zuordnungsvarianten (Aquivalente) und gibt die Faktoren und
Kriterien an, die die Wahl von aktuellen Entsprechungen bestimmen.***

Coseriu sieht die Aufgabe des Ubersetzens darin, nicht die gleiche Bedeutung, ,,sondern die gleiche
Bezeichnung und den gleichen Sinn durch die Mittel (d. h. eigentlich durch die Bedeutungen) einer
anderen Sprache wiederzugeben".** Nach Coseriu impliziert das Ubersetzen Semasiologie und
Onomasiologie der Texte und nicht der Sprachen. Vom kommunikativen Ansatz geht auch Henri
Vernay (1981) aus, indem er das Ubersetzen als einen zweisprachigen Kommunikationsakt betrach-
tet. Vernay definiert Ubersetzen folglich als einen Akt, ,.der eine in einer Sprache A gegebene In-
formation so in eine andere Sprache B iibertrdgt, daB3 die in Sprache B erhaltene, relevante Informa-
tionsmenge mit jener in Sprache A identisch ist".*** Wotjak (1969) sieht die Translation als eine
,Umkodierung" eines Textes ,,unter Ausnutzung und Wahrung der zwischen kleineren Einheiten als
den Sitzen bestehenden Aquivalenzbeziehungen".**®

Nida/Taber (1969) legen in ihrer Definition groBes Gewicht auf die doppelte Gerichtetheit der
Ubersetzung. Nach ihnen muss sich der Ubersetzer zuerst am Inhalt und dann am Stil des Originals
orientieren. Die Ubersetzung jedoch ist auf die ZS-Leser auszurichten. Dementsprechend muss sich
der Ubersetzer ,,um Gleichwertigkeit und nicht um Gleichheit bemiihen".**® Fiir Nida/Taber ist das
Funktionieren (Appellfunktion) der Originalbotschaft in der Zielsprache wichtiger als der Bedeu-
tungsinhalt. Diese Einsicht erinnert an Luthers eindeutschende Ubersetzungsmethode. Die Gleich-
wertigkeit bedeutet — so Nida/Taber — einen homogenen Klang in der Zielsprache. Das Translat soll
dementsprechend wie ein Original klingen, damit der Empfénger in der Zielkultur moglichst gleich-
artig reagieren kann wie der Empfinger in der AS-Kultur.**’ In Bezug auf Werbetexte sind zum
,Klang® auch sprachliche Auffilligkeiten und Aufmerksamkeitserregung im Dienste der Appell-
funktion des Originals hinzuzurechnen. Nida/Taber definieren die Translation wie folgt:

#9 Koller 2004: 214. (Hervorhebung von Koller).

! Ebd, S: 16; (Hervorhebung von Koller).

“?Ebd., S. 125.

3 Coseriu 1981: 33. Mit Bedeutung meint Coseriu Lexeme oder Worter der Sprache. Dazu ausfiihrlich s. ebd.; S. 34 ff.
4 Vernay 1981: 237.

5 Wotjak 1969: 258.

*“ Nida/Taber 1969: 11.

7 ygl. ebd., S. 169.
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Ubersetzen heiBt, in der Empfingersprache das beste natiirlichste (sic) Gegenstiick zur
Ausgangsbotschaft zu schaffen, erstens was den Sinn und zweitens was den Stil anbe-
langt.***

Diese Definition impliziert das Prinzip der dynamischen Aquivalenz bei Nida. Nida geht ebenso
wie Koller auf den Begriff der Aquivalenz ein, beschrinkt ihn allerdings auf formale und dynami-
sche Aquivalenz, wobei die dynamische Aquivalenz den Vorrang hat.** Nida/Taber entwerfen ein
Drei-Phasen-Ubersetzungsmodell: Analyse-, Ubertragung- und Synthesephase.*”” In diesem funkti-
onalen Ansatz Nidas ist das Prinzip des Stils zentral — was nach Stolze heil}t, rhetorisch auf die
Leistung der Stilelemente zu achten, z. B. die Steigerung der Wirksamkeit oder das Erzielen beson-
derer Wirkungen wie Aufdringlichkeitsverstirkung, Interessewecken oder bloes Formausschmii-
cken der Nachricht. Der Ubersetzer muss um jeden Preis — so die Autoren — den Inhalt der Bot-
schaft mit kleinstmoglichen Verlusten wiedergeben. Ich stimme in dieser Hinsicht mit Nida/Taber
tiberein, dass die Gemeinintention der Botschaft im Vordergrund steht. In Bezug auf Werbetexte
steht der Stil folglich erst im Vordergrund, wenn er zur Verwirklichung der dynamischen bzw.
funktionalen Aquivalenz beitriigt. Der Ubersetzer muss Anderungen vornehmen, ,,um falsche Ge-
dankenverkniipfungen zu vermeiden".*' Diese Uberlegung verweist verstirkt auf das Wissen und
Erfassen des kulturellen Kontextes, in dem die Sprache ihre Bedeutung erhilt. Dass die Funktion
bzw. das Gemeinte des Originals den Vorrang hat, ldsst sich mit der Konsequenz bestétigen, dass
keine Ubersetzung endgiiltig sein kann. Jede Ubersetzung ist von ihrem Ubersetzer geprigt, aber
auch von ihrer Zeit und von ihrer Sprache.** Dies ldsst sich anhand von Vergleichen mehrerer
Ubersetzungen eines Textes deutlich zeigen.

Vannerem/Snell-Hornby (1986) gehen in ihrer Definition von Fillmores 'scenes-frame-semantic'
aus. Ahnlich wie Wilss teilen die Autorinnen den Ubersetzungsvorgang in zwei Phasen, wobei bei
ihnen der Ubersetzer in der zweiten Phase (Rekonstruktionsphase) nicht dem AS-Text kommunika-
tive Aquivalente reproduziert, sondern nach zielsprachlichen fiames sucht, die bei dem ZS-Leser
die gewiinschten scenes hervorrufen. Sie sehen also den Ubersetzungsprozess aus der Perspektive
des Ubersetzers, der das Original verstehen und reproduzieren muss. ,,Nach dem 'scenes-and-frame-
Ansatz’ ist die Ubersetzung also ein schopferischer Prozess, der sich innerhalb eines Synthesezent-
rums abspielt, dem Denken des Ubersetzers®, schreiben Vannerem/Snell-Hornby. *** Der Ubersetzer
orientiert sich allerdings bei seiner Entscheidung an den frames der ZS. Koller setzt das Uberset-
zungsmodell von Vannerem/ Snell-Hornby mit dem Konzept des Neukodierens gleich.**

Georg Venzky definiert das Ubersetzen als die Einkleidung eines niitzlichen Textes in die eigene
Sprache mit dem Ziel, ,,dall sowohl Unwissende, als auch in der Grundsprache einer Schrift unge-
ibte eben die Sachen in einer ihnen bekannten Sprache mit groBerem Nutzen und Vergniigen lesen
konnen".*> Nach Venzky ist eine Ubersetzung so gut wie das Original, wenn sie es deutlich und
verstindlich wiedergibt. Hat eine Ubersetzung das Original deutlicher und angenehmer gemacht,
dessen dunkle, unklare Worter und Ausdriicke in neue deutlichere, nachdriicklichere verwandelt,
dann tbertrifft das Translat den Originaltext. Diese optimistische Ansicht Venzkys ldsst uns nach-
denken, ob es iiberhaupt moglich ist, dass eine Ubersetzung das Original iibertrifft. Diese Frage ist

“SEbd., S. 11.

“'Vgl. ebd., S. 12 ff.

0yl ebd., S. 34 ff.

“IEbd., S. 125.

2 Luther hat den Prozess der Zeit frither beriicksichtigt. Vgl. unten 2.5.

3 Vannerem und Snell-Hornby 1986 (1994): 192. Ausfiihrlich zum Ubersetzungsvorgang im Licht von Fillmores
Theroie vgl. ebd. S. 189 ff.

4 ygl. Koller 2004: 94 ff.

3 Venzky 1734: 63.
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insofern zu bejahen, wenn sie sich auf den Erfolg des Translats bezieht, was wiederum bei der Wer-
bung gut nachweisbar ist. Es ist indes nicht von der Hand zu weisen, dass literarische Werke erst
durch eine Ubersetzung weltweit bekannt und erfolgreich werden kénnen.

Schreiber (1993) ordnet dagegen den Begriff Ubersetzung mit anderen Begriffen unter den Oberbe-
griff Texttransformation. Unter Texttransformation fasst er Ubersetzung im engeren Sinne (Text-
tibersetzung) und Ubersetzung im weiteren Sinne (Umfeldiibersetzung) zusammen. Nach Schreiber
liegen bei der Textiibersetzung oft textinterne (formale oder inhaltliche Merkmale) Invarianten vor,
wihrend bei der Umfeldiibersetzung vorwiegend textexterne (z. B. Intention oder Wirkung) Invari-
anten vorliegen.**°

Die Skopostheoretiker betrachten die Ubersetzung als ,.ein Informationsangebot in einer Zielkultur
und deren Sprache iiber ein Informationsangebot aus einer Ausgangskultur und deren Sprache®,
wobei das Informationsangebot eines Ubersetzens als abbildender Transfer eines Ausgangsangebots
dargestellt wird.*” Da der Ansatz von Reifl/Vermeer fiir meine Arbeit relevant ist, weise ich kurz
darauf hin, was ich zukiinftig unter ,Informationsangebot’ verstehe: Unter ,Informationsangebot’
verstehe ich — mit Kade (1968) — ,,den kommunikativen Wert einer sprachlichen AuBerung, der sich
darin représentiert, dass eine bestimmte Zeichenfolge bei E [Empfinger, M. A.] einen bestimmten
Effekt auslosen kann, der anndhernd mit einer bestimmten Intention von S [Sender, M. A.] iiberein-
stimmt“.*® Fiir eine Ubersetzung ist die Bedeutung der einzelnen Worter durch ihre kontextuelle
Relevanz und ihre Funktion bedingt, denn es handelt sich nicht um isolierte Einheiten, sondern um
ein Gewebe von Beziigen. Vermeer sieht dementsprechend das Ubersetzen als kulturellen Transfer
an, wobei man den Text — wie Honig/Kussmaul gelungen beschreiben — als den verbalisierten Teil
einer Soziokultur versteht.*” Dies macht aus dem Ubersetzer nicht bloB einen Mittler; er ist auch
,eigenstandig kreativ téitig“.460 In diesem Zusammenhang verweise ich auf die Ubersetzungsdefini-
tion Koschmieders (1965), in der das Gemeinte des Originals den Ubersetzungsvorgang steuert.
Koschmieder sieht die Ubersetzung als einen Prozess an, in dem der Ubersetzer zum ausgangs-
sprachlichen Zeichen {iiber das ausgangssprachliche Bezeichnete das Gemeinte findet und zu dem-
selben Gemeinten in der Zielkultur das zugeordnete zielsprachliche Zeichen findet.**!

Kloepfer (1967) will wissenschaftliche und literarische Ubersetzung getrennt halten. Er redet von
der Verbesserung der Ubersetzungsqualitit von Fachtexten, wihrend seiner Meinung nach die Qua-
litit literarischer Ubersetzung keine Verbesserung erfahren kann. Da die Sprache der Wissenschaft
immer nach Exaktheit, Prizision und Genauigkeit strebt, ist das Ziel ihrer Ubersetzung die ,,inhalt-
lich identische Reproduktion eines Funktionsgefiiges (Begriffsgefiiges) mit den Mitteln eines ande-
ren, dquivalenten (...)*“.*** Als zentralen Begriff der Ubersetzungstheorie wissenschaftlicher Texte
betrachtet er die ,Invarianz“, womit gemeint ist, ,,daB etwas in der Ubersetzung unverindert
bleibt“.**> Dementsprechend hilt Kloepfer eine vollkommene Ubersetzung von Fachtexten fiir mog-
lich, was bei literarischen Texten nicht méglich sei. Auch bei Wills rangiert Fachiibersetzung an
letzter Stelle.*** Dieser Behauptung stimmen Schmitt und Arntz nicht zu. Sie betrachten diese Be-
urteilung als oberflichlich.*® Beim Fachiibersetzen beklagen — so Schmitt — Spezialisten die
Schwierigkeit, aufgrund kulturspezifisch verschiedener Systeme Aquivalente in unterschiedlichen
Sprachen zu finden, sodass das Fachiibersetzen in manchen Féllen unméglich sei.

0 yg]. Schreiber 1993: 66 ff.

7 Reif und Vermeer 1984: 105.

¥ Kade, O. 1968: 201

9 vgl. Honig und Kussmaul 1982:58.

40 Reif und Vermeer 1984: 7.

1 ygl. Koschmieder 1981: 50 f.

42 Kloepfer 1967: 9.

3 Fumpelt 1961: 22.

464 vgl. Wilss 1977: 197 und 226.

463465 g1, Schmitt 1994: 252 ff. und Arntz 1994: 284 f.
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Nun kehren wir zu der Ubersetzungsdefinition zuriick. Die oben angefiihrten Definitionen zeigen
deutlich, wie uneinig man in dieser Grundsatzfrage ist. Die jeweilige Definition spiegelt mehr oder
weniger die Ansicht einer bestimmten Schule bzw. eines bestimmten Theoretikers wider. Zudem
beziehen sich Ubersetzungsdefinitionen oft auf literarisches Ubersetzen. In fast allen Definitionen
kann man leicht folgende gemeinsame Kriterien feststellen: 1. Ubersetzen ist ein sprachlicher Um-
wandlungsprozess, 2. Beim Ubersetzen muss etwas erhalten bleiben, 3. Ubersetzen sichert die
Kommunikation und 4. Den Ubersetzungsprozess bzw. das Translat steuern textexterne und textin-
terne Faktoren.

Fiir das Wesen der Werbesprache braucht man indes eine Definition, in der — unter Berticksichti-
gung des kulturellen Umfeldes des AS-Textes und seiner Funktion — das kulturelle Umfeld des ZS-
Textes, die Funktion des ZS-Textes und dessen Adressatenkreis eine dominierende Rolle spielen.
Somit betrachte ich Ubersetzen unter Beriicksichtigung der eben angefiihrten Faktoren wie folgt:

Ubersetzen ist eine Ubermittlung der Zeichengriofie (ZG) eines AS-Textes auf der Ebene der Parole
in die Zeichengrofe eines ZS-Textes unter Beriicksichtigung der Zielkultur und des kommunikativen
Zweckes des ZS-Textes, wobei unter Zeichengrioffen Form, Stil, Inhalt und Sinn des AS- und ZS-
Textes verstanden werden. Dabei spielt der Text als Ganzes (verbal und nonverbal), seine kulturelle
Einbettung und die Ubersetzungsfunktion eine entscheidende Rolle bei der Aquivalenzkonzeption.
Im Ubersetzungsprozess kann der Ubersetzer kraft seiner Kompetenz unter Beriicksichtigung des
Auftraggebers, des Texttyps und der ZS-Textfunktion zwischen verschiedenen Methoden wechseln.
Ihm ist sogar gestattet, den AS-Text neu zu formulieren, solange er dies im Dienste der ZS-
Textfunktion unternimmt.

1.2 Ubersetzung im Kommunikationsprozess

Kaum beschiftigt man sich mit dem Ubersetzen bzw. der Ubersetzungstheorie, wird man mit einer
Menge von Ubersetzungsliteratur konfrontiert, welche das Ubersetzen als Kommunikationsakt ver-
steht. ,Notwendigkeit, Wert und Funktion des Ubersetzens, die Wichtigkeit des Ubersetzerberufs
und die Rolle der Ubersetzung in allen Kommunikationsbereichen unserer Kultur sind erkannt®,
schreibt Koller.**

Im Folgenden will ich das Ubersetzen nicht im Rahmen eines Kommunikationsmodells behandeln,
denn es wiirde den Rahmen meiner Untersuchung iiberschreiten.*®” Hier wird die Rolle des Uber-
setzens als Mittel zum Kommunizieren erortert, die mit der stetigen Mobilitdt der Welt entspre-
chend zunimmt. Zu dieser Rolle duflern sich Neubert und Kade folgenderweise:

In allen Bereichen, von der Politik bis zur Technik, von der Literatur und Kultur bis zur
Wissenschaft, ist der Ubersetzer und Dolmetscher zu einer oft entscheidenden Schliissel-
figur geworden.*®®

Wenn wir die Vorginge in der Translation richtig erkennen wollen, diirfen wir ihre Stel-
lung und Funktion in der zweisprachigen Kommunikation nicht ignorieren (...).*"

Der zunechmende Kulturaustausch, die unvermeidbare Globalisierung und der technische Vorsprung
in allen Bereichen verlangen nach mehr Ubersetzungstitigkeiten und Ubersetzern. So gesehen kon-

¢ Koller 2004: 24.

*7 Dazu vgl. Koller 2004: 104 ff. Ich klammere an dieser Stelle eine Erliuterung der Sprache als Kommunikationsmit-
tel aus, weil diese Rolle trivial ist. Zur Sprache, Kommunikation und Information im Allgemein vgl. H. Hérmann 1977:
37 ff.

% Neubert 1968: V.

“” Kade, 0. 1968: 204.
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nen wir sagen, dass es heute viel mehr internationale Kommunikationsflachen und Kommunikati-
onsbereiche gibt als in fritheren Zeiten. Ubersetzung findet in allen Bereichen satt, vom Nachrich-
tenverkehr {iber internationale Agenturen und diplomatische Vertretungen bi zu der Arbeit im Aus-
land und dem Empfang von Gisten zuhasue.*"

Die alte Frage nach dem Grund der Dolmetsch- und Ubersetzungstitigkeiten fithrt immer wieder zu
neuen Erkenntnissen. Ubertragung aus anderen Sprachen dient in erster Linie dem Informationsaus-
tausch.”' Im Hinblick auf die Vergangenheit stellt man fest, dass dem Dolmetschen und Ubersetzen
diplomatische und kommerzielle Griinde im engeren Sinne zugrunde liegen. In allen Fillen dient
die Ubertragung dem Vermeiden von Missverstindnissen. Es ermoglicht eine erfolgreiche Kommu-
nikation zwischen den Menschen. Dementsprechend bezeichnet Georgi die Translation ,,als die
menschliche Tatigkeit, durch die in der indirekten Kommunikation ein Austausch von Nachrichten
zwischen Partnern bewirkt, die nicht iiber die gleiche Sprache verfiigen®.*”* Kade (1968) versteht
unter Ubersetzen im weiteren Sinne einen im zweisprachigen Kommunikationsrecht eingebetteten
Prozess, der mit der Aufnahme eines AS-Textes beginnt, und in der Realisierung eines ZS-Textes
endet. Die wichtigste Phase in diesem Prozess ist — so Kade weiter — der Kodierungswechsel
AS—ZS, ,der aufgrund einer Funktion im Kommunikationsakt bestimmten Bedingungen unter-
liegt".*”® Im Hinweis auf die kommunikative Rolle der Ubersetzung ersetzt Kade den von ihm vor-
geschlagenen Terminus ,,Translation" durch den Terminus ,,Sprachmittlung" als Oberbegriff fiir
Ubersetzen und Dolmetschen. Fiir Honig/KuBmaul ist Ubersetzen primir eine textgebundene
Kommunikation zwischen dem Translator und einem identifizierbaren Adressatenkreis. Entschei-
dend beim Ubersetzen ist — so die Autoren — nicht die Herstellung einer vorgegebenen Aquivalenz
auf der Zeichenebene, sondern vielmehr die Erhaltung der kommunikativen Funktion des AS-
Textes. Der Ubersetzer muss indes nicht nur die fremde Sprache beherrschen, sondern auch Sitten,
Gebriuche, und Wertvorstellungen des Fremden kennen und wissen, wie man mit fremden Voélkern
reden wiirde. Neubert (1973) weist auf dieses gesellschaftliche Kriterium deutlich hin, indem er
Ubersetzen — sowie jede kommunikative Titigkeit — als ,.eine an die GesetzmiBigkeiten des Medi-
ums Sprache wie der Bedingungen und Forderungen der Kommunikation in der Gesellschaft ge-
bundene Aktivitit" apostrophiert.*’”* Sager (1994) integriert das Ubersetzen in eine umfassende
Kommunikationstheorie, denn das Ubersetzen stellt eine der Moglichkeiten zur Uberwindung von
Kommunikationsbarrieren dar. Diese hat — so Koller (2004) mit Recht — die Uberwindung bzw.
zumindest die Verkleinerung von Kulturbarrieren zufolge. Diese entscheidende Rolle des Uberset-
zens beim Kommunizieren mit anderen Kulturen zeigt sich deutlich, wenn wir die Werbetranslation
betrachten:

Wir stellen uns eine einfache Marktsituation vor. Ein deutsches Unternehmen will fiir seine Produk-
te in einem arabischen Land werben oder umgekehrt. Das Unternehmen beauftragt einen Uberset-
zer, die Werbeanzeigen bzw. die Strategie des Unternehmens in die Sprache der Zielgemeinschaft
zu tibersetzen. In diesem einfach-alltéiglichen Fall tritt der Ubersetzer als Kommunikator auf und
entscheidet — kraft seiner Sprach-, Erfahrungs- und Kulturkompetenz — was und wie tibersetzt wird.
In diesem Beispiel stellen wir einen dreifachen Kommunikationsakt fest, in dessen Zentrum der
Ubersetzer steht. Um die Rolle des Ubersetzens in der Kommunikationserméglichung hervorzuhe-
ben, stelle ich folgende Frage: Wie kénnte in diesem Fall der Kommunikationsprozess ohne Uber-
setzen stattfinden? Durch Beauftragung einer lokalen Agentur in der Zielkultur, die Strategie des
Mutterunternehmens in die Zielgemeinschaft umzusetzen? Sogar dieser Akt setzt einen Uberset-
zungs- bzw. Dolmetschenvorgang voraus.””” Einer Verstindigung iiber den Kommunikationskode

% Auf die weiten Bereiche der Uberstzung weist Storig 1969 ausfiihrlich hin, Vgl. ebd., S. XII.

471 7Zu Angaben iiber Ubersetzungsproduktion vgl. Koller 2004: 29 ff.

2 Georgi 1972: 33.

*7 Kade, 0. 1968: 199.

“7* Neubert 1973: 20.

3 Die Versuche, eine kiinstliche Welthilfssprache einzufiihren, sind vergeblich gewesen; vgl. Wilss 1977: 19 ff.
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liegt normalerweise eine relative Identitdt der Kodes zugrunde, auch wenn die Intention des Senders
niemals mit dem Effekt bei dem Empfénger tibereinstimmt. Knuczik/Zipfel bezeichnen Werbung
im Ausland als ,,eine Gratwanderung zwischen grofftmoglicher Globalisierung und groBtnstiger
Segmentierung bzw. nationaler Anpassung bei Entwicklung von Kommunikationskonzepten", denn
eine fiir ein Land entwickelte Kampagne ist — so die Autoren mit Recht — nicht ohne weiteres auf
ein anderes Land iibertragbar.*”® Das obengenannte Beispiel stellt eine Kooperationssituation dar,
dessen Stattfinden das Ubersetzen benotigt. Die Kooperation ist — so Holz-Ménttiri (1994) — nichts
anderes als die Zusammenarbeit einer Gruppe, deren Mitglieder sich gegenseitig helfen. D. h. wenn
einer der Gruppenmitglieder etwas nicht tun kann, dann tut es (fiir ihn) ein anderes Mitglied. Somit
setzt eine Zusammenarbeit eine Rollenverteilung voraus, die eine Kommunikation bedingt. Die
Kommunikation setzt wiederum eine Kodeidentitdt zwischen Sender und Empfinger voraus. Im
Fall der zweisprachigen Kommunikation verfiigen S und E tiber keinen identischen Kode. Dement-
sprechend ist eine Verstdndigung ,,nur durch Umwandlung eines L1-Text in einen L2-Text moglich,
der die Mitteilung von S fiir E kommunikativ leistungsfihig macht. Eben darin besteht die Funktion
der Translation".*”” Der Translator steht somit im Zentrum der Kommunikationssituation als un-
vermeidlicher Partner in der zweisprachigen Kommunikation.

Jetzt komme ich zum Kern der Diskussion. Die Rolle des Ubersetzens variiert nach der jeweiligen
Kommunikationssituation. Je mehr die Situation der Kommunikationspartner tibereinstimmt, desto
weniger Verbalisierung benétigt die Situation. Stellen wir uns folgende Situation vor: Der Empfin-
ger versteht die Botschaft seines Kommunikationspartners nicht, weil er ihre Zeichen nicht kennt.
Wie wiirde die Kommunikation verlaufen? Da gibt es nur zwei Moglichkeiten: Entweder hilft die
Situation selbst bei der Umkodierung der Botschaft (wenn jemand ertrinkt und nach Hilfe ruft) oder
die Situation hilft nicht (typische Alltagssituationen: Rezipieren eines fremdsprachigen Films, Ori-
entierung in einem fremdsprachigen Land usw.). Im zweiten Fall ist das Ubersetzen als Kommuni-
kationsakt notwendig, um die Zeichenbarriere zu {iberwinden. Ahnliches meint auch Jiger (1975:
36), wenn er das Wesen des Ubersetzens in der Sicherung der Kommunikation sieht. Ich stimme
deswegen mit Koller iiberein, wenn er Folgendes sagt:

Uberall dort, wo Menschen verschiedener Sprachen miteinander zu tun hatten und haben,
brauchte und braucht es - zunidchst im miindlichen, dann auch im schriftlichen Verkehr -
Dolmetscher und Ubersetzer, die mitteln und vermitteln, d.h. Verstindigung ermogli-
chen.*’®

Dedecius (1993) bezeichnet das Ubersetzen als Briickenbau und die Ubersetzer als Briickenbauer.
Das Ziel des Briickenbaus ist grundsitzlich das Uberwinden des Trennenden. Es sind selbstver-
standlich Bauwerke, welche die lebensnotwendige Kommunikation ermdglichen und zwei oder
mehrere voneinander getrennte Gesellschaften zusammenfiithren. Die Translation baut auch Brii-
cken, allerdings mentaler und geistiger Art, deren Baustoff die Sprache ist. Hinter dem Briickenbau
steckt immer eine Gewinnabsicht; der Staat will damit beispielsweise die Kosten bzw. die Zeit der
Transporte einsparen. Die Werbefachleute beabsichtigen mit ihren (oft durch Ubersetzen) kultur-
iibergreifenden Texten nicht nur, Kulturbarrieren zu iiberwinden, sondern auch Gewinne zu ver-
wirklichen. Wenn man mit Briicken Mirkte in anderen Gesellschaften erreicht, so sorgt die Uber-
setzung dafiir, Médrkte in anderen Kulturen zu griinden.

Betrachten wir das Ubersetzen als Kommunikationsakt im Rahmen der Werbung, miissen wir zuerst
deutlich machen, dass die Werbung eine phatische sowie fiktive Kommunikation ist. Der kulturel-
len Einbettung sowie der Gestaltung der Werbeanzeige liegen der Erfahrungshintergrund, der Wis-

476 Kunczik und Zipfel 2005: 449.
7 Kade, O. 1968: 202 f. (meine Hervorhebung). Mehr dazu vgl. ebd., S. 203 ff.
78 Koller 2004: 58. Mehr zur Rolle der Ubersetzung vgl. ebd., S. 59 ff.
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sens- und Bildungsstand, der Erwartungshorizont, die soziokulturelle Herkunft sowie der 6konomi-
sche Status des Produzenten/Rezipienten zugrunde. Es handelt sich hierbei nicht um einen einzel-
nen Enkodierungs- und Dekodierungsprozess, sondern um jeweils zwei alternierende Enkodie-
rungs- und Dekodierungsprozesse. Dementsprechend gehen moglicherweise die von einem AS-Text
hervorgerufenen Assoziationen in der Zielsprache verloren. Dessen ungeachtet wird von jedem
Ubersetzer erwartet, eine kommunikativ-squivalente ZS-Anzeige zu liefern. Die Forderung an die
kommunikativ dquivalente Ubersetzung stellt Jiger in folgender Weise:

Als kommunikativ dquivalent betrachten wir zwei Texte verschiedener Sprachen dann,
wenn ein ideal zweisprachiger Sprecher (...) in der Kommunikation mit einem ebenso
idealen Adressaten (...) die freie Wahl hat, den Text der Sprache LA oder den Text der
Sprache LB zur Realisierung seiner Intention zur AuBerung zu verwenden, da beide Texte
beim Adressaten denselben kommunikativen Effekt auslosen.*”

Um den kommunikativen Effekt in der Ubersetzung zu bewahren, stellt sich der Ubersetzer vor
seiner Arbeit die Fragen der bekannten Grundformel des Kommunikationsmodells: Wer sagt was
mit welchen Mitteln zu wem mit welcher Wirkungsabsicht. ,,Who of this group is most likely to be
predisposed in my favour? How can I operate on him to get the results I want? By what verbal in-
cantations and the like do I get in and out of the scope of his authority?” ** Hier handelt es sich
allerdings nicht nur — wie in dem Kommunikationsmodell — um Sender, Empfinger und Kode, son-
dern um Sender, Vermittler (Ubersetzer), Empfinger und Kode. Der Vermittler {ibernimmt in die-
sem Prozess sowohl die Rolle des Senders als auch die des Empfingers in dem einsprachigen
Kommunikationsmodell. Als Empfinger/Sender-Aggregat soll er bei seinen ZS-Lesern den glei-
chen Effekt bewirken, den das Original bei ihm bewirkt hatte. Somit siecht Kade — aus kommunika-
tionswissenschaftlicher Sicht — in der Wahrung der Kongruenz zwischen dem Effekt in der L1 bei
dem Translator als Empfinger (e) und dem Effekt in seiner Intention in der L2 als Sender (i) ein
wichtiges Problem der Translation. Die Wahrung der Kongruenz zwischen e und 1, die der Uberset-
zer schaffen soll, ist die Voraussetzung fiir kommunikative Aquivalenz von Informationsgehalt in
AS und ZS.**' Dementsprechend erweitert Kade (1968: 203) den einsprachig- zweiphasigen Kom-
munikationsvorgang beim Ubersetzungsprozess auf einen dreiphasigen Kommunikationsprozess:

Enkodierung Dekodierung

Abb. 46: einsprachiges Kommunikationsmodell

Translation
S Li-Text — L>-Text E

TRANSLATOR

I 2 4 1
F Il <

Abb. 39: Kommunikationsmodell der Ubersetzung.

7 Jager 1975: 37.

01 asswel 1948 (1974): 84.

1 ygl. Kade, O. 1968: 206 f. Fiir Kade ist die kommunikative Aquivalenz von AS-und ZS-Informationsgehalt potenti-
ell, die durch Realisierung von einem relativ gemeinsamen Durchschnitt von Effekten bei L1-Empfingern und L2-
Empfiingern erreicht wird, wobei potentiell-kommunikative Aquivalenz die Invariante in der Translation ist.
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Reifl/Vermeer werfen diesem Modell vor, dass es nichtsprachliche Phanomene (z. B. kulturelle
Werte) leicht verdriangt. Auf dieses Problem gehe ich nicht ein, denn — wie bereits erwéhnt — beab-
sichtige ich nicht, ein eigenes Modell zu erstellen. Fiir mich ist die Bewahrung der kulturellen Wer-
te die Voraussetzung dafiir, erfolgreich kommunizieren zu kénnen. Dennoch muss ich an dieser
Stelle einen Einwand gegen Wilss‘ Bezeichnung des Ubersetzungsprozesses als bloBe code-
switching-Operationen oder als bloBen Formulierungsprozess vorbringen. Das Ubersetzen ist ein
Umzugs- und nicht Auszugsvorgang. Der Ubersetzer zieht dem Original seinen AS-Mantel aus,
dann sucht er ihm den passenden ZS-Mantel, sodass die Funktion und der Zweck erhalten bleiben.
Das ist definitiv keine code-switching-Operation, sondern ein Balanceakt. Das Translat darf nicht
wie ein Fisch sein, der sofort stirbt (ich bezeichne ein Translat, das gescheitert ist, seine Funktion zu
erfiillen, als verstorbenen Text), wenn er seine Heimat verlédsst, sondern wie eine Schildkréte, die
sowohl im Wasser als auch auf dem Land leben kann. Ohne Wahrung der kommunikativen Aquiva-
lenz in der Ubersetzung verliert der (Werbe)Text seinen Sinn. Darin besteht niamlich die Aufgabe
des Ubersetzers, nimlich zwei verschiedene Kulturen zum Kommunizieren zu bringen. In diesem
Sinne bezeichnet Knapp-Potthoff die Ubersetzung als interkulturelle Kommunikation und den
Translator als interkulturellen Kommunikator. Knapp-Potthoff folgend ist die Kommunikation im-
mer ein Risiko. Als risikomindernde Bedingungen betrachtet sie u.a. gemeinsames kulturelles Hin-
tergrundwissen (Allgemeinwissen), Institutionswissen (Werbesystem) und spezifisches Wissen
(Fachwissen).”® Ist das Translat nicht in der Lage, dem ZS-Leser den gleichen kommunikativen
Wert zu vermitteln, kann die Gefahr bestehen, dass die Ubersetzung zu Missverstindnissen fiihrt,
was normalerweise mit dem Ubersetzungsvorgang vermieden werden sollte. Dazu sagt Knapp mit
Recht:

MiBverstdndnisse konnen vor allem dann recht auftreten, wenn die soziokulturellen Kon-
ventionen der Sprachverwendung, auf die sich sprachlicher Stil bezieht, zwischen Inter-
aktionspartnern unterschiedlich sind, ohne daf} sie dies wissen. Dies ist typischerweise oft
der Fall in interkultureller Kommunikation.**

Eine Ubersetzung, die den kommunikativen Wert des AS-Textes nicht bewahrt bzw. ihre kommu-
nikative Funktion nicht erfiillt, wiirde ich daher — in Grice's Worten — als unkooperativen Kommu-
nikationsprozess bezeichnen.

1.3 Aufgabe des Ubersetzers

Die Rede iiber die Aufgaben des Ubersetzers ruft bei mir automatisch das Bild eines Fihrmanns
hervor. Einen solchen Vergleich zwischen dem Ubersetzer und dem Fihrmann hat bereits Pfeiffer
(1993) bildhaft dargestellt. Der Ubersetzer verbindet — genau wie der Fihrmann — zwei Ufer mitei-
nander.”** Jeder von ihnen hat die Aufgabe, das Transportierte schadenfrei und ohne Verlust auf die
andere Seite zu bringen. Der Fihrmann setzt Waren und Personen iiber, der Ubersetzer setzt Ge-
danken-, Ideen- und vor allem Kulturgut {iber. Wéhrend der Fihrmann fiir Menschen und Waren
verantwortlich ist, ist der Ubersetzer fiir das Geistesgut des Menschen verantwortlich. Ahnlich sieht
Schlegel in dem echten Ubersetzer einen Boten von Nation zu Nation, einen ,,Vermittler gegenseiti-
ger Achtung und Bewunderung, wo sonst Gleichgiiltigkeit oder gar Abneigung Statt fand“.**> Dem-

82 ygl. Knapp-Potthoff 1987: 423 ff.

“ Ebd., S. 440. Zum Missverstindnis durch kommunikativen Stil vgl. ebd., S. 449 ff.

484 Vgl. Liedtke 1994: 151 ff. Honig und KuBmaul (1982: 18f.) setzen das Ubersetzen mit Autofahren und Schachspie-
len gleich.

5 Schlegel 1826; Bd. 11/2: 255. Ein echter Ubersetzer ist fiir Schlegel nur derjenige, der nicht nur den Gehalt eines
Meisterwerks iibersetzt, sondern auch weiB3, die edle Form, das eigentiimliche Gepriage zu bewahren.
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entsprechend benétigt der Ubersetzer Kenntnisse der Sprache, der Kultur, der Geschichte, der Ge-
fithle, der Institutionen usw. der Menschen auf beiden Ufern. Nur so kann der Ubersetzer verstehen,
was ein Autor gedacht, gesehen und gefiihlt hat. Mit diesen Kenntnissen schwimmt der Ubersetzer
gegen den Strom der Sprache und tuibertrigt (wenn moglich) schadenfrei das Geistesgut einer Kul-
turgemeinschaft in eine andere Kultur. Die Schwierigkeiten beim Ubersetzungsprozess sind genau-
so wie Wellen und Sturm fiir einen Féhrmann, die nur mit Berufskompetenz besiegt werden kon-
nen. Ein erfahrener Fihrmann vermeidet immer die gefdhrlichen Passagen und ist immer auf der
Suche nach dem richtigen Weg, um das Transportierte schadlos zu seinem Ziel(punkt) zu bringen.
Der kompetente Ubersetzer vermeidet ebenso die Ausnahmen bzw. Irregularititen der Sprachnor-
men der Zielgemeinschaft, versucht indes gleichzeitig die sprachliche Gestalt dem Sprach- und Stil-
empfinden des Ausgangstextes positiv anzupassen, damit die Vorziige des Originals erscheinen,
ohne den Zweck des Ubersetzens zu verlieren. Der Ubersetzer ist aufgefordert, die Zielsprache um
neue Wendungen zu bereichern, ohne von dem AS-Text oder von den Normen seiner Sprache ab-
zuweichen. Wie schwierig diese Aufgabe ist, zeigt sich in der Diskussion iiber die Rolle und Auf-
gabe des Ubersetzers, die so alt wie die Ubersetzungsgeschichte selbst ist.

In der Ubersetzungsliteratur herrscht keine Ubereinstimmung iiber die Aufgabe des Ubersetzers,
doch es zieht sich ein roter Faden durch die Geschichte der Ubersetzungstheorie. Hieronymus (4.
Jahrhundert) schreibt beispielsweise dem Ubersetzer die Aufgabe zu, dass er die Eigenart, die An-
mut, die Kraft, den besonderen Ton, den Wohlklang und entsprechende Stilmerkmale des As-
Textes bewahren muss.**® Benjamin (20. Jahrhundert) redet erst von einem guten Ubersetzer, wenn
er bis ans Uniibersetzbare des Originals herangeht. Eine Ubersetzung ist dann gut, wenn sie als Ori-
ginal gesehen werden kann, sodass sich jede folgende Ubersetzung an der ersten orientieren muss.
Der Ubersetzer soll mit seiner Titigkeit die Sehnsucht nach dem Original wecken. Benjamin fasst
die Aufgabe des Ubersetzers folgenderweise zusammen:

Sie besteht darin, diejenige Intention auf die Sprache, in die libersetzt wird, zu finden,
von der aus ihr das Echo des Originals erweckt wird.*"’

Im 17. Jahrhundert wurde der Ubersetzer als Schriftsteller betrachtet. Trotzdem wurde die Ver-
pflichtung gegeniiber dem Original und der Dienst an dessen Autor seitens des Ubersetzers als skla-
vische Abhingigkeit betrachtet. Demnach muss der Ubersetzer entweder auf den Dienst seiner Mut-
tersprache und ihrem Publikum oder auf den des Originals verzichten. Dieses Problem war in der
franzosischen Klassik ausgeprigt. Diese Situation, in der sich der Ubersetzer als ,,Diener zweier
Herren" befindet, spiegelte sich ebenso in der deutschen Romantik wieder. Selbstverstiandlich ver-
sucht der Ubersetzer einen mittleren Weg einzuschlagen, um eine angemessene Ubersetzung herzu-
stellen. Aber welchem der beiden Texte sei der Vorrang einzurdumen? Goethe und Schleiermacher
versuchten u. a. diese Frage zu beantworten, indem sie die zwei moglichen Alternativen genannt
haben: entweder bringt der Ubersetzer den Leser zum Original oder er bringt umgekehrt das Origi-
nal zum Leser. Eine klare, definitive Antwort auf diese schillernde Frage wurde dennoch nicht ge-
geben.

Wilamowitz schreibt dem Ubersetzer die Aufgabe zu, er solle die Gedanken, Empfindungen, Stim-
mungen des Dichters frei aus sich heraus vermitteln, weil er sie ganz in sich aufgenommen habe.**’
Paepcke (1994) bezeichnet das Ubersetzen als handlungsorientierten Entscheidungsprozess. Er be-
zeichnet die Muttersprache als ,,erste Fremdsprache* und betrachtet das Lesen als Notwendigkeit
fiirs Ubersetzen, "weil der Ubersetzer aus einem durch Leseerfahrungen und Gesprichserinnerun-

6 vgl. Kloepfer 1967: 33.

*7 Benjamin 1923 (1955): 48.

¥ Mehr dazu vgl. Albrecht 1998: 73 ff.
9 vgl. Wilamowitz 1924: 25.
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gen angereicherten und hochstdifferenzierten Sprachpotential zu formulieren hat".**° Ohne Lesen
macht Ubersetzen blind, so Paepcke. In Bezug auf Werbetexte kann ich mit Paepcke dem Uberset-
zer folgende Aufgaben zuschreiben:

Den Ubersetzer interessiert vorzugsweise nicht, daf3 Informationen so und nicht anders
verstanden sind, sondern warum sie so und nicht anders in den Text integriert wurden,
welche soziokulturellen (politischen, wirtschaftlichen, rechtlichen) Bedingungen zu einer
bestimmten Information fijhren.*"

Der Ubersetzer benétigt Allgemeinwissen in allen Bereichen des Lebens. Wer z . Zt. ein Buch iiber
den Konflikt im Irak iibersetzen will, wird Textabschnitten begegnen, die verschiedene Themen, z.
B. historische, religiose, anthropologische, gesetzliche, wirtschaftliche, geographische Themen usw.
behandeln. Ein kompetenter Ubersetzer braucht Allgemeinwissen auf allen diesen Gebieten, um
eine gelungene Ubersetzung zu Stande zu bringen. Der Ubersetzer darf nicht einen neuen Text ver-
fassen, sondern er muss den AS-Text neu-verfassen.

Sager klassifiziert den Ubersetzer in die Berufsgruppe der Journalisten, Sachbuchautoren, Redak-
teure und Medienfachleute. Er setzt fiir einen Ubersetzer ein Talent voraus und schreibt ihm die
Aufgabe aller Arten des Neuformulierens zu.*”> Ahnlich schreibt Nord in ihrer modellhaften Dar-
stellung des Translationsvorgangs dem Ubersetzer die zentrale Position zu. Der Ubersetzer ist — so
Nord — bilateral gebunden und trigt sowohl dem AS-Sender als auch dem ZS-Empfianger gegentiber
Verana\;&gortung. Diese Loyalitét betrachtet Nord als ethische Qualitdt im Zusammenleben von Men-
schen.

Die ethische Rolle des Ubersetzers haben auch die Araber friih erkannt. Sie haben den Ubersetzer
ins Zentrum des Ubersetzungsverfahrens gestellt. Hunain Ibn Ishaq (808 -873), damaliger Vater der
Ubersetzungstitigkeit im arabischsprachigen Raum, entwarf seine eigene Ubersetzungstheorie. Sei-
ne Ansicht, dass die Qualitit des Ubersetzens entscheidend vom Ubersetzer abhiingt und dass es bei
der Wahl der Ubersetzungsstrategie auf die Zielgruppe ankommt, steht immer noch im Zentrum der
Ubersetzungsdebatte.

Die Kreativitit des Ubersetzers sowie die Beriicksichtigung der Zielgemeinschaft heben auch
ReiB/Vermeer hervor. Der Ubersetzer sei ,,nicht nur Sprach-, sondern auch Kulturmittler; er ist
nicht nur Mittler, sondern auch eigenstindig kreativ titig.*” Er solle die Zielsituation analysieren
und dadurch Bedingungen fiir das Zustandekommen von Translation ableiten. Fehlen dem
Translator die kulturelle, gemeinsprachliche und fachsprachliche Kompetenz, sieht er sich mit dem
Problem konfrontiert, den AS-Text nicht genau verstehen zu kénnen, wie der AS-Leser es tun wiir-
de. In diesem Fall kann der Ubersetzer — in Fillmores Worten — die kleine und groBe Szene hinter
dem Text nicht in die Zielsprache {libertragen. Der Textsinn ist mit der Sozialkultur der betreffenden
Sprachbenutzer verbunden. Der Umgang des Ubersetzers mit dem Original liuft bewusst oder un-
bewusst — so Vannerem/Snell-Hornby — nach der Theorie der Scenes-frame-Semantik Fillmores.
Der Ubersetzer erginzt "bis zu einem gewissen Grad (...) die vom Text hervorgerufenen scenes
durch prototypische scenes, durch sein internalisiertes Wissen iiber die komplexeren von Textmate-
rial aktivierten scenes".*® Um das tun zu konnen, bendtigt der Ubersetzer ein solides Hintergrund-
wissen tiber das jeweilige Thema sowie ein sehr gutes Gedéchtnis, so Vannerem/Snell-Hornby mit

0 paepcke 1986 (1994): 110.

“1Ebd. 1971 (1981): 115 (Hervorhebung von Peapcke).

2 ygl. Sager 1994: 331.

93 ygl. Nord 1988: 11ff. und 32 f.

% 7u Ubersetzungstitigkeit im arabischen Raum vgl. Boubia 1993: 656 f.

95 ReiB und Vermeer 1984: 7.

% Vannerem und Snell-Hornby 1994: 190. Zur Bedeutung von Fillmores Theorie "scenes- and frame-Semantik fiir die
Translation vgl. ebd., S. 1994: 189 ff. und KuB3maul 2007: 32 f.
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Recht.*”” Die Autorinnen lehnen dementsprechend die Auffassung ab, welche die Ubersetzungsti-
tigkeit in Fillmores Terminologie auf Aktivierung von frame durch frame beschrankt. Diese Auffas-
sung verkenne die (menschliche) Rolle des Ubersetzers und setze seine Titigkeit mit einer maschi-
nellen Ubersetzung gleich.*® Das Ubersetzen ist eine schopferische Titigkeit, die sich im Denken
des Ubersetzers abspielt. Dementsprechend reden Fachleute in der modernen Ubersetzungsliteratur
von der Kreativitit des Ubersetzers (Sager (1994) und vom kreativen Ubersetzen (Konig/KuBmaul
(1982) und ReiB/Vermeer (1984)). Die Kreativitit als Bestandteil der Ubersetzungskompetenz hat
Wilss (1977) folgenderweise definiert: “(...)die Fahigkeit, gemeinsprachliche und fachsprachliche
Texte in der Zielsprache adiquat zu reproduzieren (...)<.**’

Zusammenfassend lisst sich sagen: Jede Ubersetzungstheorie schreibt dem Ubersetzer verschiedene
Aufgaben zu, je nach dem, welche Aspekte im Mittelpunkt der jeweiligen Theorie stehen. In allen
Theorien lisst sich jedoch ein roter Faden ausmachen, und zwar die Sprach-, Ubersetzungs- und
Kulturkompetenz des Ubersetzers.””’ Damit der Ubersetzer weniger Verantwortung iibernimmt, soll
er darauf achten, dass der AS-Inhalt dominiert. Je geringer die Verinderungen beim Ubersetzen
sind, desto mehr Wahrheit bleibt erhalten und desto weniger Verantwortung iibernimmt der Uber-
setzer.

SchlieBlich ist darauf hinzuweisen, dass, wenn eine fremdsprachige Arbeit eine erfolgreiche Wir-
kung hat, man diesen Erfolg dem Autor zuschreibt, wihrend der Ubersetzer nicht selten vergessen
wird. Hat das Werk aber einen holprigen, sperrigen Text, werden dem Ubersetzer hiufig sehr
schnell Vorwiirfe gemacht. Solche Vorwiirfe diirfen nicht dazu fiihren, die Rolle des Ubersetzers zu
unterschitzen. Ubersetzer sind meines Erachtens ,Propheten‘, aber nicht mit der Aufgabe, Men-
schen mit Gott zu verbinden, sondern Menschen mit anderen Menschen zu verbinden, was letzten
Endes der menschlichen Kommunikation dient.

Der Ubersetzer von Werbetexten muss durch seine AS-Kompetenz in der Lage sein, die mdglichen
Reaktionen eines AS-Empfiangers nachzuvollziehen; seine ZS-Kompetenz ermdglicht ihm, die Re-
zeption des ZS-Empfingers vorwegzunehmen und dadurch seine Translation auf Zweckgerechtig-
keit zu iiberpriifen. Der Ubersetzer (von Werbetexten) ist kein Originalsender der Botschaft, son-
dern er macht sich die Intention des Originalsenders oder eher des Auftraggebers zu eigen und stellt
angemessen und zweckorientiert ein funktionsgleichwertiges und zielkulturelles Kommunikations-
instrument her. Wenn sich der AS-Sender bereits auf seinen Empfianger einstellt, was in der Wer-
bung ein Muss ist, ist es fiir den Werbetext-Ubersetzer nicht minder eine Notwendigkeit, sich auf
seine ZS-Rezipienten einstellen. Hier sind vor allem die individualstilistischen Elemente im Werbe-
text zu berticksichtigen, welche die Texterzeugung umfassend steuern und ein wichtiges Merkmal
der Werbetexte sind. Dabei spielen selbstverstdndlich die sprachliche und auBBersprachliche Wirk-
lichkeitserfahrung des Ubersetzers, die sprachkreative Verfiigbarkeit, die kommunikative Interes-
sen- und Bediirfnislage, die normativen Vorstellungen und die Zugehorigkeit des AS- und ZS-
Lesers zu einer soziokulturell bestimmten Kommunikationsgemeinschaft eine wichtige Rolle. Der
Ubersetzer von Werbetexten soll — so Reil — darauf achten, wie er die AS-Botschaft in die Zielkul-
tur wirksam tibermitteln kann.

Die Aufgabe des Ubersetzers besteht darin, sich in die Lage des zielsprachlichen Text-
empfiangers zu versetzen und zu iiberlegen, wie er den Sachappell an diesen Empfinger,

“7 Daneben listen Vannerem und Snell-Hornby (1994: 203 f.) weiter einige der notwenigen Fihigkeiten und Eigen-
schaften des Ubersetzers auf.

4% ygl. ebd.

9 Wilss 1977: 219. Vgl auch Wandruszka 1973: 19 f.

3% Hier reicht es meines Eachtens auch, nur von iibersetzerischer Kompetenz zu reden. Ubersetzungskompetenz setzt
Sprachkompetenz in AS und ZS voraus. Sie beinhaltet ebenso die Kreativitit, die im treffenden Finden bzw. Wahlen
von Aquivalenten besteht.
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der sich in Mentalitit und Umweltbedingungen vom Empfinger in der Ausgangssprache
moglicherweise grundlegend unterscheidet, wirksam weitergeben kann.

Der Werbetibersetzer braucht Vertrauen und Freiheit, um am Original Verdnderungen, Weglassun-
gen, Neuformulierung usw. vorzunehmen und um einen wirksamen ZS-Werbetext zu reproduzie-
ren. Honig/KuBmaul rdumen dem Ubersetzer einerseits mehr Freiheit ein, welche der Ubersetzer
von Werbetexten definitiv braucht, andererseits schreiben sie ihm entsprechend viel Verantwortung
zu, was auch wiederum selbstverstindlich ist:

Wir sehen ihn nicht als passiven ,,Sprachwandler, der rezipiert, ,,was im AS-Text steht™
und diesen ,,Inhalt* dann in einer anderen Sprache wiedergibt, sondern als den entschei-
denden Akteur, der zwischen den Zwingen des AS-Textes und den Bediirfnissen ,,seiner
ZS-Adressaten vermittelt. Wir riumen dem Ubersetzer sehr viel mehr Handlungsfreiheit
ein, als in den géngigen Modellen {iblich, biirden ihm aber auch wesentlich mehr Verant-
wortung auf,>”

Zudem benotigt der Ubersetzer von Texten werblicher Charakter vor allem das Wissen um Funkti-
on, Form und Ablauf einer Werbegestaltung (Institutionswissen), um eine wirksame und erfolgrei-
che Ubersetzung zu erstellen.

1 Reif 1983: 87. (Meine Hervorhebung).
> Honig und KuBmaul 1982: 29.
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2 Ubersetzungstheorie
2.0 Allgemein

Meine Auseinandersetzung mit der Ubersetzungstheorie zielt darauf ab, Grenzen und Méglichkei-
ten der Ubersetzbarkeit von Werbetexten festzustellen und damit dem Ubersetzer von Werbetexten
in den verschiedenen Bereichen seines Tuns Arbeitshypothesen und Ubersetzungsstrategien an die
Hand zu geben, die ihm erlauben, sich in die verschiedenen Bereiche seiner zweisprachigen Kom-
munikation einzuarbeiten. Mit anderen Worten: Ich teste hier die Theorien auf ihre Anwendbarkeit
in der Praxis. Wir sind auf der Suche nach einer Ubersetzungstheorie, deren praktische Verfolgung
es ermoglicht, den Werbetext einer Sprache L1 in einer anderen Sprache L2 in moglichst addquater
Weise wiederzugeben.””

Grundlegend fiir eine systematische Ubersetzungsforschung waren v. a. die Erfahrungen mit der
Bibeliibersetzung. Als man die Aussage der geschriebenen Botschaft in viele Sprachen unveréndert
tibertragen wollte, stiel man auf vielerlei kulturelle Verstidndnisbarrieren. Die Empféinger rezipier-
ten die Botschaft in der jeweiligen ZS-Kultur oft anders als von den Sendern beabsichtigt. Durch
den Konflikt zwischen der Bewahrung der AS-Kultur oder der der ZS-Kultur entstanden verschie-
dene Meinungen und Ubersetzungsverfahren, die als diverse Ansitze der Ubersetzungswissenschaft
zu betrachten sind. Durch die (deutsche) Ubersetzungsgeschichte und die Entwicklung verschiede-
ner Ubersetzungskonzepte zieht sich seit den Anfingen ein roter Faden. Dieser zeigt sich in den
Grundmethoden der Ubersetzung, die einander immer gegeniiber standen und noch stehen, nimlich
die wortliche (verfremdende) und die freie (eindeutschende) Ubersetzungsmethode. Somit bildet die
Entscheidung zwischen Treue oder Freiheit das Grundproblem der Ubertragung. Die Frage nach der
Legitimitit der freien und der wortlichen Ubersetzung zieht sich wie ein roter Faden durch die
Ubersetzungsgeschichte. "Nach wie vor kreist also die Diskussion um formale Nihe oder Ferne im
interlingualen Transfer", schreibt Stolze.”*

Parallel zur Ubersetzungspraxis erscheinen jederzeit Aussagen iiber die Praxis, deren Methoden und
Schwierigkeiten, die meistens aus Erfahrungs- und Rechtfertigungsberichten iiber die Uberset-
zungsproblematik und deren Erérterung bestehen und unmittelbar im Zusammenhang mit der Uber-
setzungstitigkeit stehen.”” Aus diesem Grund ist die Ubersetzungstheorie von eigenen Meinungen
und Standpunkten beeinflusst, sodass die Zweifel an der Anwendbarkeit einer allgemeingiiltigen
Ubersetzungstheorie immer laut werden. Reichert (1967) zweifelt nicht nur daran, aus einer Uber-
setzungstheorie etwas lernen zu konnen, sondern er streitet sogar ab, dass es — jedenfalls fiir das
spezifische Feld der Lyrikiibertragung — eine iibergreifende Theorie gébe:

Es gibt keine Methode des Ubersetzens und keine Theorie; jede Methode gilt gerade fiir
das Exempel, an dem sie sich beweisen will. Selbst allgemeine Postulate, die Wortlichkeit
zum Beispiel, verlieren bei Gebrauch ihre Eindeutigkeit. Ubersetzen muf man von Fall
zu Fall, eine Methode hat so lange Giiltigkeit, bis das Gedicht, fiir das sie erarbeitet wur-
de, fertig tibersetzt ist.”"

°% Koller unterscheidet zwischen impliziter und expliziter Ubersetzungstheorie. Schwerpunkt meiner Diskussion sind
zweitgenannte Theorien. Zum Unterschied vgl. Koller 1984: 38.

9% Stolze 2005: 95. In der Diskussion iiber Cicero stellt man auch fest, dass er mal fiir wortliche, mal fiir freie Uberset-
zung sprach. Dies beweist, dass die Schwankung zwischen den verschiedenen Ubersetzungstheorien bzw. -methoden
eine alte Tradition hat. Mehr dazu s. Albrecht 1998: 54 ff. und Wilss 1977: 30 ff.

395 Koller klassifiziert die explizit oder implizit theoriebildenden Aussagen in zwei Kategorien: Spriichen und Aphoris-
men einerseits und AuBerungen zum Ubersetzen und Erdrterungen der Ubersetzungsproblematik andrerseits, die meis-
tens von Ubersetzern stammen und im Zusammenhang mit ihrer Ubersetzungstitigkeit stehen, z. B. die Aufsitze von
Luther und Schleiermacher. Vgl. Koller 2004: 34 ff. und 45 ff. sowie Vermeer 1996: 28 {f.

*% Reichert 1967: 16.
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Ahnlich kommentiert Stolze (2005) die Geltungsproblematik der Ubersetzungstheorie folgender-
malen:

[Es gibt] nicht nur eine einzige, alles umgreifende ,,Ubersetzungstheorie®, ein einheitli-
ches Paradigma [...]. Vielmehr ist die Disziplin einer ,,Wissenschaft vom Ubersetzen® ein
Feld, in dem mehrere Teiltheorien einander sinnvoll ergdnzen kdnnen, und in dem beson-
ders auch die angewandte Wissenschaft zum Tragen kommt.”"’

Solche AuBerungen spiegeln einerseits die Problematik wider, diirfen andererseits auf keinen Fall
die Entwicklung der Ubersetzungstheorie und die Bemiihungen der Fachwissenschaftler beeintréich-
tigen oder gering schétzen lassen.

Die Ubersetzungstheorie erlebt in der neueren Ubersetzungsgeschichte Europas zwei Epochen: Es
erschienen deutsche und franzosische Theorien, auch wenn die franzosische die deutsche an Konse-
quenz iibertraf. In Deutschland betrachtet man Opitz als wegbereitend. In Frankreich genieft die
Bewegung/das Paradigma der Belles Infidéles einen hervorragenden Ruf. Diese Einbiirgerungstheo-
rie erreichte Mitte des 17. Jahrhunderts ihren Hohepunkt als kulturelle Norm. Im 18. Jahrhundert
erlebte Belles Infidéles (die freie Ubersetzung Frankreichs) neben der deutschen Ubersetzungsme-
thode (die treue Ubersetzung Deutschlands) ihre zweite Bliitezeit, wo die Begriffe beider Methoden
eine Umdeutung erfuhren. Beide Ubersetzungstheorien hielten in Ubereinstimmung miteinander die
vollkommene Ubersetzung fiir moglich. Ubersetzt wurden vor allem literarische und Heilige Schrif-
ten. Bis ins 19. Jahrhundert wurde das Ubersetzen der Heiligen und literarischen Schriften als an-
spruchsvolle Aufgabe betrachtet. Die Ubersetzer berichteten gerne iiber ihre Praxis und verteidigten
dabei ihre Methode, was spiter den Ansatz der modernen Ubersetzungstheorie bildete. **®

Kloepfer (1967) stellt insgesamt vier Ubersetzungstypen fest: Die Ubersetzung als eine Vermittlung
gottlicher Sprache in Menschensprache, wortliche Ubersetzung, freie Ubersetzung und treue Uber-
setzung.””” Newmark teilt diese Methoden in zwei Gruppen: eine, die den Ausgangstext beriicksich-
tigt (wortliche, semantische und Wort-fiir-Wort-Ubersetzung), und eine, die auf den Zieltext Acht
gibt (z. B. freie, kommunikative Ubersetzung und die Adaptation).’'’ In diesem Sinne stimme ich
Nord in der Ansicht zu, dass zwischen 100% und 0% Bewahrung der formalen Oberflichenmerk-
male des AS-Textes ein Bereich liegt, in dem je nach dem Skopos der Ubersetzung qualitativ und
quantitativ verschiedene formale Merkmale des Originals im Translat beibehalten werden miissen
und dementsprechend unterschiedliche Eingriffe von dem Ubersetzer verlangt werden. Die Produk-
tion einer treuen Ubersetzung war im Laufe der Ubersetzungsgeschichte der Mythos, der hinter der
Wahl einer bestimmten Methode schwebte. Dabei wurde die Translation immer als Teildisziplin der
Sprachwissenschaft betrachtet. Erst in den 80er Jahren des 20. Jahrhunderts bildet sich das Bediirf-
nis heraus, die Ubersetzungswissenschaft als eigenstindige Disziplin zu betrachten. Die Unabhin-
gigkeit der Ubersetzungswissenschaft hat die Entwicklung der Ubersetzungstheorie betrichtlich
beeinflusst, sodass jede Theorie eine ausfiihrliche Behandlung benétigt. Im Folgenden werden die
verschiedenen Ubersetzungstheorien hinsichtlich ihrer Praktikabilitit kritisch unter die Lupe ge-
nommen.

7 Stolze 2005: 246.

% Mehr zur Geschichte der Ubersetzung vgl. Stolze, R. 2005: 15 ff., Apel und Kopetzki 2003: 107 ff. und Albrecht
1998: 78. Zum Allgemeinen Uberblick vgl. Pohling 1971: 125 ff. sowie auch Vermeer 1992: 251 ff.

%% Kloepfer 1967: 16. Der erste Typ wird in der Ubersetzungswissenschaft isoliert betrachtet, weil er meist nicht litera-
risch ist.

>19'Vgl. Newmark 1988: 45 ff. Die Einteilung Newmarks ist nicht neu, man denke hier an Schleiermacher.
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2.1 Hieronymus

Eine Auseinandersetzung mit der Ubersetzungstheorie bzw. -geschichte wire ohne Hinweis auf die
Ubersetzungsmethoden von Hieronymus und Luther kaum moglich.”'' Nicht selten werden beide
Theologen und deren Ubersetzungsverfahren miteinander verglichen. In meiner Arbeit werden bei-
de Methoden getrennt erértert, wobei gelegentlich ihre Ubereinstimmung bzw. Unterschiede in
Vergleich gebracht werden.

Hieronymus macht keinen Unterschied zwischen Ubersetzungstheorie und —praxis: Er konnte keine
Ubersetzung ohne Rechtfertigung an die Offentlichkeit kommen lassen, und somit wurde seine
Theorie durch den jeweiligen Text und die voraussichtliche Kritik mitbedingt. Er hat nicht die Wor-
ter der Ausgangssprache gegen Worter der Zielsprache ausgetauscht, sondern er hat die Worter des
fremden Textes in Wortern der eigenen Sprache zu bewahren versucht, da er meinte, ,,man soll dies
dem Leser nicht vorzihlen, sondern gleichsam vorwigen*.*'? Das Ziel der Ubersetzung ist fiir Hie-
ronymus die Aufnahme der AS durch die Mittel der ZS, die der Ubersetzer sich vorher (durch eine
besondere Ausbildung) aneignen muss. Die Wortlichkeit des Ubersetzens bedeutet nach Hierony-
mus, die Sinneinheiten der Ausgangssprache durch tote Buchstaben zu ersetzen.

Aber Aquila, der (jiidische) Proselyt und sklavische Ubersetzer, der nicht nur die Worter,
sondern auch die Etymologien der Woérter zu tibersetzen versucht hat, wird mit recht von
uns abgelehnt.’"?

Hieronymus greift nicht nur das Prinzip der Wortlichkeit an, sondern er kritisiert auch das der freien
Wiedergabe. Mit der Wartlichkeit tut der Ubersetzer der Sprache Gewalt an — so Hieronymus —,
und fiir eine freie Wiedergabe ist ein schriftstellerisches Talent ohne Ausbildung nicht ausreichend.
Er kritisiert sogar Cicero, der bei Hieronymus als Argument gegen die Wortlichkeit angefiihrt wird.
Laut Albrecht (1998) wollte Hieronymus nur den Sinn bewahren, wéhrend der von ihm kritisierte
Cicero den Sinn, den Stil und die Wirkung des Originals in seiner Ubersetzung bewahren wollte.
Angesichts der im Folgenden vorgestellten ,Stufentheorie’ von Hieronymus erscheint diese Gegen-
iiberstellung allerdings als sehr fragwiirdig. Die Hieronymussche ,freie Ubersetzung* setzt Albrecht
dennoch mit der heutigen ,,einbiirgernden Methode* gleich. Nach Albrecht unterscheidet Hierony-
mus ,,nicht zwischen wdrtlich im Sinne von ,,korrekt, aber nicht sehr idiomatisch* und wortlich im
Sinne von ,,ungrammatisch, die grammatischen und lexikalischen Strukturen des Ausgangstextes
nachbildend*.’'* Ob das iiberhaupt stimmt, kann ich an dieser Stelle nicht beantworten. Dies wiirde
eine kontrastive Untersuchung der Arbeiten von Hieronymus erfordern, was den Rahmen meiner
Arbeit sprengen wiirde. Ich will an dieser Stelle aber wohl vermerken, dass das Bekenntnis von
Hieronymus, dass er nach dem Sinn sucht, die Bemithung um das Bewahren anderer Original-
merkmale (Stil, Syntax usw.) nicht ausschlieB3t, solange dieses nicht auf Kosten des Textsinnes ge-
schieht. Hieronymus ist stets bestrebt, alles zu bewahren, was im Ausgangstext vorgefunden wurde.
Nur so kann man von ,treuer Ubersetzung‘ nach Hieronymus reden. Allerdings stuft Hieronymus
die diversen Sprachdimensionen, die beim Ubersetzen involviert sind, systematisch nach ihrer Re-
levanz ab. So ,,mul} zumindest das Sinnganze bewahrt werden; diese unterste Stufe ist die Voraus-

>'!' Hieronymus (gest. 420) ist Schopfer der Vulgata, der spiter kirchlich maBgebend gewordenen Fassung der lateini-
schen Bibel. Der Brief (Nr. 57) des Bibeliibersetzers Hieronymus (etwa 348 bis 420) an seinen Jugend-und Studien-
freund Pammachius ,,Uber die beste Art des Ubersetzens® legt die Grundsitze dar, die Hieronymus befolgt hat und
rechtfertigt sie gegen Angriffe: Ich verwenden die deutsche Ubersetzung von Wolfgang Buchwald. Diese Ubersetzung
folgt dem lateinischen Text der kritischen Ausgabe von I. Hilberg, Hieronymus epistulae, pars I (1910) 503 ff. (Corpus
scriptorum ecclesiasticorum Lantinorum vol. 54.).

>'2 Hieronymus 1910: 504. Mehr dazu vgl. Kloepfer 1967: 33 und Vermeer 1992: 306.

>3 Hieronymus 1910: 513:

*'* Albrecht 1998: 59.
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setzung flir die nichste, in der auch die Worte erhalten werden, und dies wieder fiir alle weiteren
Stufen, welche die Wortstellung, Euphonie, Etymologie etc. bewahren. <"

Nicht nur Hieronymus, sondern jeder Ubersetzer versucht méglichst alle Originalmerkmale in die
Zielsprache zu iibertragen. Die Entscheidung des Ubersetzers fiir ein bestimmtes Merkmal auf Kos-
ten eines anderen fillt erst auf, wenn alle Textwerte zusammen nicht bewahrt werden kénnen. Das
Problem der Kreativitit bzw. der funktionalen Ubersetzung und seine Konsequenzen fiir den Uber-
setzer waren sogar Hieronymus schon bekannt, der folgendes duf3ert:

(...) wenn ich wortlich tibersetze, klingt es sinnlos, wenn ich aber aus Not etwas in der
Wortfolge, im Stil #ndere, wird es so aussehen, als hitte ich meine Pflicht als Ubersetzer
verletzt. (...) Die wortliche Ubersetzung in eine andere Sprache verdeckt die Sinngehalte
und erstickt gleichsam die Saat durch itippiges Unkraut. (...) Unter Vermeidung des
Fehlers also habe ich (...) tibersetzt, so daf nichts am Sinn fehlt, wenn etwas an den Wor-
ten fehlt.”'

Ein Uberblick iiber die Uberlegungen von Hieronymus zu den Elementen, die in der Ubersetzung
bewahrt werden miissen, zeigt uns deutlich, wie weit Hieronymus* entsprechende Uberlegungen
und seine Theorie des Ubersetzens entwickelt waren. Fiir Ungleichheiten der Sprachen sieht Hiero-
nymus nur eine einzige Losung, nimlich die Kreativitidt des Ubersetzers. Der Ubersetzer muss
schopferisch sein. Er muss in der Zielsprache neue Worter nach Eigenart der Ausgangssprache er-
finden und dadurch das Neue mit neuen Wortern ausdriicken.”'” Fiir Hieronymus bleibt allerdings
das Original der Mafstab. Er hat verlangt, immer nach dem Original zu iibersetzen.

Folgende Skizze veranschaulicht die Abstufung der verschiedenen Sprachdimensionen, um deren
Beriicksichtigung im Ubersetzen sich Hieronymus bemiiht hat.

Stil (Stilistik)
| Etymologie (Sprachgeschichte)

| Euphonie (Phonetik/Wohlklang)

| Satzbau (Syntax/Wortstellung)

| Worter (Lexikologie)/Worte/AuBerungen

| Sinn (Hermeneutik/Semantik)

Abb. 40: Die Hierarchie von Hieronymus.

Dennoch kann Hieronymus vorgeworden werden, dass er — im Gegensatz zur modernen Uberset-
zungstheorie — die gute Ubersetzung auf religiése Griinde zuriickfiihrt. Er weist in seiner Uberset-
zung auf gottliche Hilfe hin und vergleicht den Ubersetzer der Heiligen Schrift mit den Propheten,
Aposteln und Wundertitern, die Inspiration erfahren. Hieronymus hat als Ubersetzer, als ,,Werk-
zeug Gottes™, sogar den Mut, ,,unmittelbare Gnadenwirkung Gottes fiir sich anzunechmen®>'® Er
nimmt die Inspiration in derselben Weise wie die Propheten und Aposteln fiir sich in Anspruch.

>3 Migne; Bd. 22, S. 838; zit. nach Kloepfer 1967: 34.

316 Hieronymus 1910: 504 f. Den Sinn bei Hieronymus nur als Synonym fur die heutige Funktion des Textes zu betrach-
ten, scheint eine problematische Verkiirzung dieser umfassenden syntaktisch-semantisch-pragmatischen Globalkatego-
rie, die u.a. auch die Textfunktion(en) einschlief3t.

>'7Vgl. Hieronymus 1910: 504 ff.

1 Kloepfer 1967: 32.
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Demzufolge fiihrt Hieronymus den Erfolg oder Misserfolg des Ubersetzers auf Gottes Gnade zu-
riick.”"” Dass solch eine Begriindung die Leistungen und Bemithungen des Ubersetzers verleugnet,
die Sprach- und Ubersetzungskompetenz als Voraussetzung fiir einen guten Ubersetzer ignoriert,
liegt auf der Hand.

Die gegebene Uneinigkeit iiber die Ubersetzungsstrategie von Hieronymus fithrt Vermeer darauf
zurlick, dass die beiden Ausdriicke ad sensum und ad verbum in der traditionellen Interpretation
jeweils doppeldeutig sind.”** Ebenso ist der Zweck des Ubersetzens bei Hieronymus mehrschichtig,
wenn man die grundlegende Unterscheidung von weltlichen und religiosen Schriften in Betracht
zieht. ,,Es ist nicht leicht, heute die ,Skopoi* der Ubersetzungen des Hieronymus herauszufinden. Man einigt
sich schwer*.**!

Trotzdem stellt Hieronymus' Bekenntnis zur Bewahrung der komplexen Eigentiimlichkeiten des
Ausgangstextes zu seiner Zeit eine Wende dar, galt doch bis dahin zumeist die Wortlichkeit als
vermeintliche Treue zum Ausgangstext als alleiniges Ubersetzungsprinzip.

Die Hierarchie von Hieronymus bildet eine Basis fiir nachkommende Ubersetzungstheorien. Fiir
eine Theorie aus dem 4. Jahrhundert ist es einleuchtend und sogar zu erwarten, dass sie im Laufe
der Zeit bearbeitet, erginzt bzw. erweitert wird und auch Kritik erféhrt, was aber nicht unbedingt
als abwertend zu betrachten ist.

2.2 Luther

Mit seinem ,,Sendbrief vom Dolmetschen vertritt Luther deutlich die Methode der Einbiirge-
rung.’** ,Ich hab mich des beflissen, daB rein und klar Deutsch geben méchte*.** In seiner Uber-
setzung stimmt Luther mit Hieronymus in manchen Aspekten iiberein. Beide Methoden wurden oft
gegeneinander gestellt. Luther plidiert zusammen mit Hieronymus fiir eine treue Ubersetzung, doch
im Sinne von Verantwortung gegeniiber dem ZS-Text. Von Inspiration hat Luther ebenso gespro-
chen, doch er hat nicht alles auf Inspiration zuriickgefiihrt. ,(...) es gehoret dazu [zum guten Uber-
setzen, M. A.] ein recht, fromm, treu, fleiBig, furchtsam, christlich, gelehret, erfahren, getibet

Herz*“.** In seiner Auseinandersetzung mit der Problematik der Spracheninkongruenz hat Luther

»zuweilen die Wort steif behalten, zuweilen allein den Sinn gegeben“.525 Dieses Prinzip bildet eine

charakteristische Ambivalenz der lutherschen Ubersetzungsmethode:

Doch habe ich wiederum nicht allzu frei die Buchstaben lassen fahren, sondern mit gro-
Ber Sorgfalt samt meinen Gehilfen darauf gesehen, so daB3, wo etwa drauf ankam, da habe
ich es nach den Buchstaben behalten und bin nicht so frei davon abgewichen (...).”*

Luther hat ganz frith erkannt, dass dem Ubersetzer nur zwei Moglichkeiten zur Verfiigung stehen:
Entweder bringt der Ubersetzer dem ZS-Leser den Originaltext nah, oder der Ubersetzer bringt den

°Y Das ist wahrscheinlich darauf zuriickzufiihren, dass Hieronymus zwischen dem Ubersetzen weltlicher/profaner
Schriften einerseits und Heiliger Schriften andererseits streng unterscheidet.

20 vgl. Vermeer 1992: 306.

! Vermeer 1992: 295. Ausfiihrlich zu Meinungsverschiedenheit iiber Hieronymus vgl. ebd.; S. 295 ff; zur Logik seiner
Theorie vgl. ebd.; S. 309 ff.

522 Luthers ,,Sendbrief vom Dolmetschen® erschien 1530. Er sandte diesen Brief an seinen alten Freund und echemaligen
Ordengenossen, damals Prediger in Niirnberg, Wenzeslaus Link. Die hier zitiere modernisierte Fassung ist, einschlie3-
lich der Anmerkung, entnommen der von Ernst Kdhler besorgten Ausgabe in Reclams Universalbibliothek Nr.
1578/78a, Stuttgart (Reclam) 1960.

523 Luther 1530 (1960): 173.

> Ebd., S. 180.

323 Luther 1533 (1845), Bd. 37: Kap. IX, S. 266. Fiir Hieronymus 18ste sich dieses Problem ,,durch das Wissen um seine
Inspiration®, so Kloepfer 1967: 36.

326 Luther 1530 (1960): 180
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ZS-Leser dem Original ndher. Im Unterschied zu Hieronymus entschied sich Luther dafiir, diese
Wahl dem Ubersetzer frei zu iiberlassen, weil es von dem gegebenen Fall abhinge. Der Ubersetzer
miisse wissen, welchen Weg er im gegebenen Fall einschligt. Dadurch bekommt der Ubersetzer
eine aktive Rolle, die sich aus dem verdnderten Verhiltnis zum ZS-Leser ergibt. Mit dieser Ent-
scheidung 16st Luther das Problem der zweifachen Forderung. Hier unterscheidet er sich von Hiero-
nymus dadurch, dass er dem Gewissen des Ubersetzers die Entscheidung iiberlisst, ob er sich in
dem Ubersetzungsakt frei bewegt oder ob er stirker am Ausgangstext orientiert bleibt. Somit
kommt bereits bei Luther ,,die Individualitit des Ubersetzers in die Reflexion.”*’ Die iiberwiegen-
de Entscheidung Luthers fiir die einbiirgernde Methode, fiir den Mann auf der Stralle, impliziert die
Entscheidung fiir eine zeitgemiBe Ubersetzung, von der die moderne Ubersetzungswissenschaft
redet.”*® Luther hat sich deswegen erhofft, dass die Bibel mit der Zeit immer neu iibersetzt wird. Fiir
ihn war von Belang, dass der Translator eine innere Ndhe zum Original hat und dass er ein sensibles
Sprachgefiihl fiir den Rhythmus und die Melodie des Textganzen besitzt, damit die Ubersetzung die
rechte Wirkung erzielen kann.

Die Behauptung Luthers, dass jede Ubersetzung eine Art Auslegung sei, findet ihre Rechtfertigung
in den Ubersetzungen von Heiligen Schriften (Bibel, Koran usw.), weil sie Gottes Worte sind. Der
Mensch (sei er Prophet, Ubersetzer etc.) ist hier ein Vermittler der Botschaft Gottes in einer ver-
staindlichen Menschensprache. Aber auch die Ubersetzungen anderer Schriften sind keine bloBe
Wiedergabe des AS-Textes in einer anderen Gemeinschaftsprache, sondern auch da kann man die
Auslegung nicht ganz vermeiden. Es ist nicht von der Hand zu weisen, dass dem Ubersetzer bei
bestimmten Textpassagen auBler Auslegung oder Interpretation nichts {ibrig bleibt, um eine ange-
messene Ubersetzung zu rechtfertigen. Wenn wir aus diesem Grund das Translat als Auslegung
betrachten, dann meinen wir das nur metaphorisch (als Metonymie bzw. pars pro toto). Die Ausle-
gung darf indes im Ubersetzungsprozess erst auftauchen, wenn der AS-Text auf keine andere Weise
in eine zielsprachlich angemessene Form zu bringen ist. Der Ubersetzer wechselt anhand einer
Textpassage oder eines -absatzes im Dienste einer angemessenen Ubersetzung zwischen verschie-
denen Strategien. Jede Strategie bietet dem Ubersetzer eine Moglichkeit, ist indes gleichzeitig mit
Nachteilen behaftet. Die Auslegung kann beispielsweise zur Verfilschung bzw. zur Explikation
fiihren, und eine wortliche Wiedergabe kann zum Missverstindnis fithren. Die Freiheit des Uberset-
zers, sich fiir ein bestimmtes Verfahren zu entscheiden, darf jedoch nicht missbraucht werden. Nach
welchen Kriterien sich der Ubersetzer fiir eine Methode auf Kosten einer anderen entscheidet, muss
er aus dem AS-Kontext herausfinden.

Wenn wir die Uberlegung Luthers mit den Augen der modernen Ubersetzungswissenschaft betrach-
ten, dann stellen wir fest, dass Luther die ZS-Kultur und deren Leser ins Zentrum seiner Betrach-
tung gestellt hat. Sein Ziel war es dabei, sich an der tatsdchlich gebrauchten Alltagssprache zu ori-
entieren:

(...) man muB3 die Mutter im Hause, die Kinder auf der Gassen, den gemeinen Mann auf
dem Markt drum fragen, und den selbigen auf das Maul sehen, wie sie reden und darnach
dolmetschen.’”

Luthers Behauptung, dass der Glauben seine Entscheidung bei der Wahl zwischen freier und wortli-
cher Ubersetzung mitbestimmt hat, schlieBt die Notwendigkeit der Ubersetzungskompetenz nicht
aus. Diese Behauptung war meines Erachtens nétig, um ein breiteres Publikum zu gewinnen und
sich gegen die Kirche zu schiitzen. Allein der Gedanke Luthers, dass nur ein glaubiger Christ die

327 Apel und Kopetzki 2003: 72.

>2 Die luthersche Bezeichnung Die Mutter im Hause, die Kinder auf der Gassen, den gemeinen Mann auf dem Markt
entspricht den heutigen ZS-Leser der Ubersetzungswissenschaft in pragmatischer Hinsicht.

> Luther 1530 (1960): 175.
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Bibel recht iibersetzen konne, bedarf einer besonderen Uberlegung. Der Theologe war Reformer,
der — gemdll dem Geiste seiner Zeit und um Glaubwiirdigkeit zu gewéhrleisten — geistliche Unter-
stiitzung brauchte, ndmlich Glauben und Inspiration. Da ich mich mit géngigen Metaphern wie ,,In-
spiration, ,,Erleuchtung®, oder ,,Eingebung* fiir mein Thema nicht zufrieden geben kann, ent-
spricht die Inspiration, von der Luther spricht, meines Erachtens der heutigen Ubersetzungskompe-
tenz in AS und ZS im groBen Sinne. Sachkompetenz und Sprachkompetenz ergénzen sich gegensei-
tig, nicht nur bei dem Entziffern des Originals, sondern auch bei dessen angemessener Wiedergabe
in die Zielkultur. Die Kompetenz ist nétig, wenn der Ubersetzer kein bloBes Dokument iibertragen
will, sondern vielmehr die Information, die der Originalhérer vernommen hatte, seiner Situation,
seiner Zielsprache bzw. seiner Erfahrungswelt anpassen will, die ihm und seinem ZS-Leser weitge-
hend gemeinsam sind. Auf das Engagement des Ubersetzers fiir den Text weist Luther
folgendmalBen hin:

wiederumb haben wir zuweilen auch stracks den Worten nach gedolmetscht, ob wir wohl
hitten anders und deutlicher konnen geben, darumb, dafl an denselben Worten etwas ge-
legen ist.”*’

Mit der Plausibilitit seiner Ubersetzungsmethode bildet Luther den ersten Schritt auf dem Weg der
hermeneutischen Uberlegung, vor allem, wenn das Gewissen des Ubersetzers die Entscheidung
fillt.>*" Luther strebt dauernd nach der Verstindlichkeit seiner Ubersetzung fiir den "gemeinen
Mann". Das Verfahren Luthers, ein Wort bzw. einen Begriff des Originals in seiner Ubersetzung
beizubehalten, geht auch in die Richtung der Entlehnung oder des Adaptierens des AS-Textes, was
in vielen modernen Arbeiten zu finden ist.”** Luther begriindet seine Methode wie folgt:

Darumb miissen wir zum Ehren solcher Lehre, und zu Trost unsers Gewissens solche
Wort behalten, gewohnen, und also der hebrdischen Sprache Raum lassen, wo sie es bes-
ser machet, denn unser deutsche thun kann.>*

Hier stellt sich die Frage, nach welchen Kriterien Luther seine Methode wechselt. Nother nach wa-
ren die Abweichungen inhaltlich motiviert, was eine Antwort auf meine Frage geben konnte:

(..) freie Wiedergabe dort, wo es die Kompetenz derer verlangt, fiir die die Ubertragung
gedacht ist, und: Bevorzugung einer dem Original nachgeahmten Ubersetzung an Stellen,
wo die Anpassung an die neue Kompetenz die Information zu sehr verindern wiirde.”**

Der Malfistab fiir Luther war dementsprechend der Sinn. An manchen Stellen konnte das Hebréische
— so sah es Luther — diesen besser wiedergeben als das Deutsche.

Ich versuche die Uberlegungen Luthers mit den Augen der modernen Ubersetzungswissenschaft
anhand folgender Skizze anschaulich zu machen.

) Das Gewissen des Ubersetzers fillt die Entscheidung
Aktive Rolle des Ubersetzers Dem Original Raum lassen
Standige Erneuerung der Ubersetzung

330 Luther 1533 (1845), Bd. 37: Kap. IX, S. 260.

33! 7u Luthers hermeneutischem Ansatz vgl. Nother 1976: 12 f.

%32 7u der Auffassung Luthers von Wort und Sache vgl. ebd., S. 6 ff.
3L uther 1533 (1845), Bd. 37: Kap. IX, S. 260.

> Nother 1976: 4.
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Glaube

Inspiration

Erleuchtung i/ Ubersetzungskompetenz (=Sprach-, Sach- und
Eingebung Kulturkompetenz )

) wortliche Ubersetzung
sinngemiile Ubersetzung =—> doppeldeutig

freie Ubersetzung
Abb. 41. Luthers Ubersetzungstheorie

Die Skizze zeigt, dass viele Uberlegungen Luthers in der modernen Ubersetzungstheorie erhalten
geblieben sind. Was die Werbetexte betrifft, wire die Hoffnung Luthers von groBem Belang, dass
die Bibel (das Original) in der Zukunft erneut tibersetzt wird. Die Werbetexte verlangen mit der Zeit
— in Bezug auf ihre Mobilitit — nach dem jeweiligen ZS-Leser eine neue Ubersetzung. Die Werbe-
sprache erfordert eine Translation nach der Zielgesellschaft, nach der Zielgruppe, nach dem Mann
auf der Strafle und nach den Kindern und alten Menschen in den Gassen. Anderes gesagt: Wenn bei
der Werbeitibersetzung die Normen der Zielsprache, -leser und -kultur nicht beriicksichtigt werden,
konnte die Werbebotschaft den ZS-Rezipienten nicht ansprechen, sein Verhalten nicht steuern und
thn nicht zum Kauf bewegen. Dementsprechend eignet sich die luthersche Theorie in ithrem Zent-
ralprinzip auch noch fiir die heutige Werbetibersetzung.

2.3 Schleiermacher

Mit seinem beriithmten Akademievortrag in Berlin "Ueber die verschiedenen Methoden des Ueber-
setzens" ist Schleiermacher als einer der radikalen Vertreter der von Deutschland ausgegangenen
Gegenbewegung zum einbiirgernden Ubersetzungsverfahren in Frankreich aufgetreten.’®> Er halt
die nachahmend-wiedererschaffende Methode sogar fiir faktisch unmdoglich und unsinnig. In zwei
Sprachen entsprechen — so Schleiermacher — kein Wort und keine Flexionsweise einander.

(...) daB keinem einzigen Wort in einer Sprache eines in einer anderen genau entspricht,
keine Beugungsweise der einen genau dieselbe Mannigfaltigkeit von VerhiltniBfillen
zusammenfaBt, wie irgendeine in einer anderen.”

Im Fall von zwei entfernten Sprachen wie Arabisch und Deutsch ist die Inkongruenz — nach
Schleiermacher — besonders gro3. Die Frage Schleiermachers nach dem Was und dem Wie des Be-
deutens in ihrem innigen Zusammenhang macht die Ubersetzung zum Gegenstand der Hermeneu-
tik, so Apel (1982)." Die ersten Ansitze der hermeneutischen Ubersetzung finden wir allerdings
bereits bei Luther, da er meines Erachtens als erster die interpretierende Subjektivitit des Uberset-
zers ins Zentrum der Ubersetzungstitigkeit stellt.

Schleiermacher unterscheidet zwei Formen der Ubertragung aus fremden Sprachen, nidmlich Dol-
metschen und Ubersetzen. ,(...) bei dem Uebertragen aus einer fremden Sprache in die unserige; so
werden wir auch hier zwei verschiedene Gebiete (...) unterscheiden konnen. Der Dolmetscher (...)

>3 Diesen Vortrag verlas Schleiermacher am 24 Juli 1813 in der koniglichen Akademie der Wissenschaften, Berlin.
Warum diese Abhandlungen fiir Ubersetzungstheorien aufschlussreich sind, erdrtert Wilss 1977: 32 f.

336 Schleiermacher 1813 (1838): 212:

37 Apel 1982: 19.
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[und; M.A.] der eigentliche Uebersetzer.”*® Er fasst beide Formen unter dem Oberbegriff Ubertra-
gung zusammen. Ubertragung umfasst nach Schleiermacher raumliche (zwischen zwei Sprachen)
und zeitliche (zwischen Sprachstufen einer Sprache) Ubertragung sowie Ubertragung zwischen ver-
schiedenen Entwicklungsstufen einer Sprache (Hochsprache - Mundart).”*” Beim Ubersetzen kann
mehr als einer der oben genannten Ubertragungsakte vorkommen. Nach Schleiermacher bedingt die
Ubertragung nicht unbedingt mehrere (zumindest zwei) Menschen, die sich aufgrund ihrer Sprach-
verschiedenheit nicht direkt verstehen. Ubersetzen kommt ihm zufolge auch bei einem einzigen
Menschen vor, wenn er sich seine eigenen AuBerungen aus einer vergangenen Entwicklungsstufe
wieder aneignen will — und gelegentlich seinen eigenen Spracherzeugnissen gegeniiber mit Ver-
stindnisschwierigkeiten zu kimpfen hat. >*

Schleiermacher beschriankt das Dolmetschen nicht auf miindliche Translation, sondern ordnet ihm
auch die Ubertragung schriftlicher Texte aus dem Gebiet des Geschiftslebens zu. Die schriftlichen
AuBerungen als Gegenstand des Dolmetschens unterscheiden sich von denen des Ubersetzens da-
durch, dass deren ,,Verfasser lediglich ein auffassendes Organ der Gegenstiande ist, gebunden an die
Ordnung des Raumes und der Zeit“.*' Aufgrund der Ubereinstimmung und Abstimmung der Wor-
ter nach Gegenstédnden oder durch Gesetze und Sitten der Gesellschaft ergeben sich hier keine Ver-
stindnisprobleme. Umgekehrt ist eine schriftliche AuBerung der Gegenstand des Ubersetzens, ,,wo
die Rede nicht durch vor Augen liegende Gegenstinde oder dullere Thatsachen gebunden ist, wel-
che sie nur aussprechen soll, wo also der redende mehr oder minder selbstindig denkt, also sich
aussprechen will“.>** Bei diesen Schriften geht es nicht um materielle Sachen, sondern um kiinstle-
rische Themen und Gegenstinde, was bei deren Ubersetzung Probleme bereitet. Somit ist fiir
Schleiermacher nur die Ubertragung schopferischer literarischer Schriften eine Ubersetzung, an-
sonsten ist jeder Ubertragungsvorgang ein Akt des Dolmetschens.”” Nach dieser Abgrenzung der
Gegenstinde von Dolmetschen und Ubersetzen wire die Ubertragung von Werbetexten aller Art ein
Prozess des Dolmetschens, was m. E. nicht der Fall ist. Es handelt sich bei Schleiermacher um ein
rein definitorisches Textsortenproblem, wenn er den Vorgang des Dolmetschens als ein mechani-
sches Geschiift betrachtet und dementsprechend den Dolmetscher dem Ubersetzer unterordnet.
Diese Trennung von Dolmetschen und Ubersetzen bei Schleiermacher, die auch bei Humboldt #hn-
lich ist, findet noch ihren Gebrauch in der modernen Ubersetzungsliteratur. Die moderne Uberset-
zungswissenschaft unterscheidet sich indes von Schleiermacher in ihrer Abgrenzung der jeweiligen
Gegenstandsbereiche beider Ubertragungsakte. Dem Dolmetschen wird in der Ubersetzungswissen-
schaft jede miindliche Ubertragung aus einer Sprache in eine andere zugeordnet, unabhingig davon,
ob die OriginaliuBerung miindlich oder schriftlich, ob sie sachgebunden oder frei verfasst ist. Uber-
setzen ist demgegeniiber eine schriftliche Ubertragung aus dem Fremden oder ins Fremde. In fast
allen Definitionen von Dolmetschen und Ubersetzen gelten im Allgemeinen die Schriftlichkeit und
Fixiertheit als entscheidende Kriterien fiirs Ubersetzen. Zudem wird beim Dolmetschen die Frage
nach der (Un)Ubersetzbarkeit oder nach dem Wortlaut nicht wie beim Ubersetzen gestellt. Es han-
delt sich dabei um miindliche AuBerungen, die nicht zur Uberlieferung gedacht sind, sondern ledig-
lich in einer bestimmten Situation {iber eine sogenannte Sprachgrenze hiniibertragen. Im Folgenden
fithre ich einige Definitionen auf, die den Unterschied veranschaulichen:

> Schleiermacher 1813 (1938): 209. Reif und Vermeer (1984: 17) fiihren die bei Schleiermacher anklingende Zweitei-
lung des Translationsbegriffs auf Cicero zuriick. Zur Etymologie der Begriffe Dolmetschen und Ubersetzen vgl. Ver-
meer 1992: 58 ff., Albrecht 1998: 37 ff., Koller 2004: 41 f. und R. Stolze 2005: 13 ff.

%V gl. Schleiermacher 1813 (1838): 207 f.

0 Vgl ebd., S. 209.

! Kloepfer 1967: 51. Vgl. dazu Schleiermacher 1813 (1838): 212.

2 Schleiermacher 1813 (1838): 213. Schleiermacher unterscheidet zwischen Ausdriicken und Wértern, deren Gegen-
stand und Sachverhalt in verschiedenen Sprachen genau eingrenzbar und stabil ist, und Wortern, die Gefiihle und Ein-
stellungen ausdriicken und daher den eigentiimlichen Geist einer spezifischen Sprache widerspiegeln.

3 vgl. Schleiermacher 1813 (1838): 209 f. und Wilss 1977: 33 f.
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Der miindliche ProzeB des Dolmetschens unterscheidet sich vom schriftlichen des Uber-
setzens: Die Leistung des Dolmetschers (soweit sie nicht durch Protokoll oder Tonband
festgehalten wird) ist fliichtig, vergédnglich, die des Ubersetzers wird fixiert und be-
wahrt.***

Kade geht in seiner Definition noch weiter und fasst die Unterscheidungsmerkmale von Ubersetzen
und Dolmetschen wie folgt zusammen:

Wir verstehen daher unter Ubersetzen die Translation eines fixierten und demzufolge
permanent dargebotenen bzw. beliebig oft wiederholbaren Textes der Ausgangssprache in
einen jederzeit kontrollierbaren und wiederholt korrigierbaren Text der Zielsprache. Un-
ter Dolmetschen verstehen wir die Translation eines einmalig (in der Regel miindlich)
dargebotenen Textes der Ausgangssprache in einen nur bedingt kontrollierbaren und in-
folge Zeitmangels kaum korrigierbaren Text der Zielsprache.**

Des Weiteren unterscheidet Schleiermacher zwischen eigentlicher und uneigentlicher Ubersetzung.
Als uneigentliche Ubersetzung bezeichnet Schleiermacher die Paraphrasierungs- und Nachbil-
dungsmethoden. Tendenziell bezwingen und beugen sie die Irrationalitdt der Sprache, wobei der
Geist der Ursprache nicht erhalten bleibt. Dementsprechend lehnt Schleiermacher das Verdeut-
schen, Adaptieren, Paraphrasieren und Nachbilden als Ubersetzungsmethoden ab. Die eigentliche
Ubersetzung ist fiir ihn nur diejenige, die zwischen dem ZS-Leser und dem AS-Autor verbindet. Als
erster stellt Schleiermacher explizit die Frage, ob der Ubersetzer den Leser dem Original und damit
dem Autor nah bringen oder den Autor bzw. dessen Original zum Leser hin bewegen solle:

(...) was fiir Wege kann er [der Ubersetzer, M. A.] einschlagen? Meines Erachtens gibt es
deren nur zwei. Entweder der Uebersetzer 146t den Schriftsteller moglichst in Ruhe, und
bewegt den Leser ihm entgegen; oder er 1dBt den Leser moglichst in Ruhe und bewegt
den Schriftsteller ihm entgegen.’*

Im Gegensatz zu Luther sieht Schleiermacher in der Verfremdung, d. h. in der Bewegung des Le-
sers zum Original, die einzige sinnvolle Form des Ubersetzens.”*’ Nach ihm hitte die Einbiirgerung,
d. h. die Bewegung des Originals zum ZS-Leser, den Namen Ubersetzung nicht verdient.”* Diese
Verfremdung ist — so Schleiermacher weiter — erst sinnvoll und fruchtbar, wenn sie im gro3en Um-
fang passiert, weil die Verfremdung einzelner Werke als verfehlte Versuche beurteilt werden konn-
ten. Der Autor wird aus seiner Muttersprache herausgenommen, jedoch nicht aus seiner Kultur. Die
Verfremdung stellt die eigentliche Ubersetzung dar, weil — so Schleiermacher — der Sprach- und
Zeitabstand sowie die Kulturdifferenz niemals vollig aufgehoben werden konnen. Hier spiirt man
die Ndhe zu Benjamins Auffassung. Benjamin betrachtet das Verhéltnis zwischen Form und Inhalt
des Textes wie das Verhiltnis zwischen Frucht und Schale.>®

> Storig 1969: XV.

¥ Kade, O. 1968 a: 35. (Hervorhebung von Kade). Mehr zum Unterschied zwischen Dolmetschen und Ubersetzen vgl.
Reil und Vermeer 1984: 8 ff., Vermeer 1992: 16 ff. und 43 ff. und Koller 2004: 12 und 109.

>4 Schleiermacher 1813 (1838): 218. Die Ansiitze dieser Frage finden wir auch schon — wie oben bemerkt — bei Hiero-
nymus und Luther, aber Schleiermacher geht als erster ausfiihrlich darauf ein.

>*7 Man nimmt an, dass Schleiermacher sich bei seiner Formulierung dieser Alternative von Goethe hat inspirieren las-
sen. Vgl. Albrecht 1998: 74.

% Es gibt — so Albrecht — noch eine Reihe anderer Terminologien anstatt von Einbiirgerung und Verfremdung, am
bekanntesten sind ,,illusionistisch fiir Verfremdung und ,,antiillusionistisch® fiir Einbtirgerung. Dazu ausfiihrlich Alb-
recht 1998: 75.

¥ ygl. Benjamin 1923 (1955/1973): 47.
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Nach Schleiermacher muss der Ubersetzer dem Originaltext treu bleiben und das Fremde bewahren.
Schleiermacher verlangt vom Ubersetzer EntiuBerung, ja sogar stilistische Selbsterniedrigung und
Strenge gegen sich selbst, um das Fremde bewahren zu kénnen.

Abgesehen von der Geringschitzung des Dolmetschprozesses bei Schleiermacher ist die qualitative
Rangordnung von Ubersetzungstexten fiir die Ubersetzungstheorie besonders wichtig. Er betrachtet
das Ubersetzen wissenschaftlicher und literarischer Texte als eine Folge von kreativititsbestimmten
Formulierungsprozessen, was den ,,hermeneutischen Fihigkeiten des Ubersetzers wesentlich mehr
abverlangt als sprachliche Trivialkommunikation®.”® Ich stimme Schleiermacher zu, wenn er die
spezifische Ubersetzungsart auf die jeweilige Textgattung zuriickfiihrt. Ebenso stimme ich mit ihm
iiberein, wenn er die Worter in zwei Kategorien teilt: Worter, die Gegenstdnde und Sachverhalte
ausdriicken und daher ihre Entsprechungen in dem Fremden finden, und Wérter, die Gefiihle, Ein-
stellungen, Gedanken usw. ausdriicken und daher das Potential haben, das Verstehen und/oder die
Translation betrichtlich zu erschweren.”®’ Somit bilden die Texte zweiter Art den Schwerpunkt
seiner Behandlung. Obwohl diese Teilung zutreffend ist, miissen wir hier vermerken, dass die mo-
derne Sprachwissenschaft nicht mehr nur die Bedeutung des einzelnen Wortes untersucht, sondern
auch sein Umfeld. Es geht beim Ubersetzen nicht mehr darum, was das Wort bezeichnet, sondern
was es bei dem Leser evoziert. Eine AuBerung wie Die Sonne scheint, ich gehe kurz spazieren ver-
steht ein Deutscher gut, wihrend ein Agypter, der mit der deutschen Kultur nicht vertraut ist, den
Zusammenhang gar nicht nachvollziehen kann. Ein Agypter wird eher umgekehrt einen Spazier-
gang vermeiden, wenn die Sonne scheint. Aufgrund der Tatsache, dass man in Agypten fast das
ganze Jahr Sommer hat, gehen die Leute erst kurz vor bzw. nach dem Sonnenuntergang spazieren.
Der unterschiedliche Gebrauch des Zeichens (symbolisch, ikonisch oder symptomisch) kann dem-
entsprechend zu Ubersetzungsschwierigkeiten fithren.”>* Des Weiteren bin ich mit Schleiermacher
darin einig, dass der Ubersetzer nicht behaupten kann, dass er so iibersetze, wie der Verfasser den
Ausgangstext in der Zielsprache geschrieben hitte. Der Ubersetzer ist nicht verpflichtet zu iiberle-
gen, was der Originalautor geschrieben hétte, wenn er in der Zielsprache geschrieben hitte, was
nach Schleiermacher sogar unmoglich wire. In der einen Sprache (das betrifft jede Sprache) streiten
sich die Muttersprachler selbst iiber einen bestimmten Ausdruck, was letzten Endes eine Ge-
schmacksache ist. In der Werbung begriinden die Werbefachleute nicht selten ihre Wortwahl als
sog. ,Bauchsache‘. Zudem benétigt das Verstdndnis des Originals als Ausgangspunkt fiir eine (sei
sie einbiirgernde oder verfremdende) angemessene Ubersetzung — seitens des Translators — ,,genau-
este Kenntnis der Sprachsysteme und der Natur ihrer Fortbildung, Kenntnis des ganzen geschichtli-
chen Lebens eines Volks und Féhigkeit zur Vergegenwirtigung der Individualitdt der Werke und
ihrer Urheber“.”> Der Ubersetzer entscheidet als Rezipient und gleichzeitig Produzent, welche ziel-
sprachlichen Worter, Sitze, Wortspiele, Anwendungen usw. seine rezipierte Botschaft in der Ziel-
sprache wiedergeben. Dementsprechend ist m.E. die absolut verfremdende Methode Schleierma-
chers zu relativieren: Zum einen kann man eine Art Widerspruch in Schleiermachers Methode fest-
stellen, zum anderen ist die Gebundenheit an den AS-Text — trotz ihrer Selbstverstindlichkeit —
unmdglich.” Schleiermacher gibt einerseits zu, dass sich in den Wortern der Geist der Sprache
duBert, andererseits fordert er das Beibehalten des Fremden in der Ubersetzung. Dass die meisten
heutigen ZS-Leser bestimmt keinen fremden Geist in ihrer eigenen Sprache finden wollen, sondern
ihren eigenen Geist und ihre eigene Denkweise, ist zwar nur ein empirisches historisches Argument.
Wir diirfen an dieser Stelle aber auch nicht die Tatsache ignorieren, dass der Mensch sprachliche

0 Wilss 1977: 35.

! Stolze fiihrt die Zweiteilung in Geistes- und Naturwissenschaft auf Schleiermacher zuriick. Vgl. Stolze 2005: 26 ff.;
dazu s. auch Koller 2004: 42.

332 Auf dieses Problem komme ich spiter noch einmal.

333 Apel 1982: 140.

>4 vgl. Paepcke 1971 (1981): 116 f.
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Fehler leichter verzeiht als soziale VerstoBe.”””. Dementsprechend ist die Methode Schleiermachers
bei Werbetexten nicht anwendbar, vor allem, wenn Schleiermacher selbst duf3ert:

Jeder Mensch ist auf der einen Seite in der Gewalt der Sprache, die er redet; er und sein
ganzes Denken ist ein Erzeugni3 derselben. Er kann nichts in volliger Bestimmtheit den-
ken, was auBlerhalb der Grenzen derselben ldge; die Gestalt seiner Begriffe, die Art und
die Grenzen ihrer Verkniipfbarkeit ist ihm vorgezeichnet durch die Sprache, in der er ge-
boren und erzogen ist, Verstand und Fantasie sind durch sie gebunden.>*

Die Forderung Schleiermachers, dass das Original so {ibersetzt werden muss, dass dem ZS-Leser
der ,,Geist der Sprache“ des Originals auch in der Ubersetzung vermittelt wird, findet keine Ver-
wendung in der Werbeiibersetzung. Es geht bei Schleiermacher um die Ubermittlung desselben
Genusses, was auf keinen Fall den Ubersetzungsprozess bei der Werbesprache steuern darf. Der
Werbetibersetzer bemiiht sich nicht nur um die Bewahrung des Genusses, den das Lesen des Origi-
nals dem Leser gewéhrt, sondern der Ko-Autor muss vor allem denselben Einfluss, dieselbe Auffil-
ligkeit und Wirkung erschaffen, die den ZS-Leser so steuern wie in der Ausgangssprache. Dem
Ubersetzer stehen deswegen die Methoden des ,,uneigentlichen Ubersetzens* (um die Worte Schlei-
ermachers zu verwenden) zur Verfligung.

Dementsprechend geht es wahrscheinlich um eine scheinbare Ubereinstimmung mit Schleierma-
cher, wenn wir von Wirkungsgleichheit beim Ubersetzen reden. Ich verstehe unter Wirkungsgleich-
heit etwas anderes als Schleiermacher, was wiederum von der Textgattung abhidngt. Unter Wir-
kungsgleichheit verstehe ich — im Bezug auf Werbetexte — eine Funktions- und Zweckgleichheit,
wihrend Schleiermacher von Genussgleichheit redet. Schleiermacher fordert ein kiinstliches Mo-
ment der Sprache der Ubersetzung, sowohl eine Entfernung von der Alltags- und Dichtersprache.
Diesem ist zuzustimmen, solange die Funktion des AS-Textes in dem ZS-Text beibehalten bleibt.
Folgende Abbildung macht Schleiermachers iibersetzungstheoretische Klassifikation anschaulich.

Ubertragung
Y ' v
Ubersetzen(+) Dolmetschen(-)
eigentliche U‘bersetzung(Jr) unei gentlich& Ubersetzung(-)
' |
I
Einbﬁrggrung(-) Verfren!dung(ﬂ Paraﬂhrasieren Nacﬂbildung

(AS-Autor —» ZS-Leser)  (AS-Autor « ZS-Leser)
|

Leser deerersetzung

v .Y v
Liebhaber(+) Profi-Ubersetzer(-) allgemeine Leser(-)

Abb. 42: Schleiermachers iibersetzungstheoretische Klassifikation

Insgesamt restimiere ich: Wenn ich — nach Schleiermacher — Werbetexte klassifizieren wiirde, dann
wiirde ich sie der zweiten Art zuordnen, ndmlich der literarischen Art. Werbetexte sind oft emotio-
nal gestaltet und liefern eine Phantasiewelt, die an Sachverhalten und Gegenstédnden auf3erhalb der
Textwirklichkeit nicht messbar sind. Das impliziert nicht, dass ich mit Schleiermacher die Ansicht
teile, philosophische und literarische Texte seien uniibersetzbar. Im Gegensatz dazu bin ich der An-
sicht, dass jeder Text iibersetzbar ist. Wiahrend nach Schleiermacher die Translation an die Sprache

> 7um Unterschied zwischen sprachlicher und kultureller Imitation vgl. Vermeer 1994: 52.
>0 Schleiermacher 1813 (1838): 213.
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des AS-Textes so weit wie moglich auszurichten sei, ist diese Methode der Verfremdung beim
Ubersetzen von Werbetexten nicht hilfreich. Es geht bei Schleiermacher um die Erhaltung des
,Geistes der Sprache® des Originals; in der Werbung geht es um die Steuerung des Geistes der Re-
zipienten. Hier hat sich das Ubersetzen an der Sprache der ZS-Leser auszurichten. Somit entferne
ich mich von der verfremdenden Ubersetzungsmethode Schleiermachers und schlieBe mich vorerst
der einbiirgernden Ubersetzungsmethode Luthers an.

2.4 Humboldt

Mit seiner pessimistischen Vorstellung iiber die Moglichkeit der Ubersetzung stellt Humboldt einen
wichtigen Ansatz der Uniibersetzbarkeitstheorie dar.”’ Fiir Humboldt hat jedes Wort, ,,in welcher
Sprache auch immer*, seinen ganz individuellen und unverwechselbaren Charakter, weil ,kein
Wort einer Sprache vollkommen einem in einer anderen Sprache gleich ist. Verschiedene Sprachen
sind in dieser Hinsicht nur ebensoviel Synonymien; jede driickt den Begriff etwa anders, mit dieser
oder jener Nebenbestimmungen, eine Stufe hoher oder tiefer auf der Leiter der Empfindungen
aus“.® Er stimmt mit Schleiermacher in der Einsicht iiberein, dass Gedanke und Ausdruck in
kiinstlerischer Sprache im Wesentlichen dasselbe sind. In der Sprache hidngen dariiber hinaus — so
Humboldt weiter — Wort und Gedanke prinzipiell voneinander ab. Des Weiteren unterscheidet
Humboldt auch zwischen Wortern, die handgreifliche Dinge bezeichnen, und Wortern, in denen es
um Geflihle und Vorstellungen geht. Fiir Humboldt ist die zweitgenannte Kategorie uniibersetzbar.
Wie Schleiermacher betrachtet Humboldt jedes Verstehen als Ubertragungsprozess. Doch anders
als Schleiermacher, betrachtet Humboldt jedes Verstehen ohne Ubertragungsprozess als unméglich.
Er redet auch von den beiden Verfahren der Ubersetzung: entweder assimiliert sich der Ubersetzer
dem Fremden oder das Fremde wird assimiliert. Fiir Humboldt gibt es nur eine richtige und sinnvol-
le Ubersetzungsmethode, nimlich die verfremdende. Die Feststellung der Sprachenverschiedenheit
verlangt jedoch, dass sich der Ubersetzer gleichzeitig kraftvoll der eigenen und der fremden Sprach-
form bewusst sein muss. Die Gemeinsamkeit liegt nach Humboldt in dem Menschen mehr als in der
Sprache selbst, deswegen ,,versteht der Mensch den Menschen leicht auch da, wo, genau untersucht,
die Sprache keine Briicke des Verstindnisses darbietet.”>® Hier stellen sich die Fragen, wie sehr der
Mensch von seiner Sprache geprigt ist und ob genug Gemeinsamkeit in den Menschen ohne Ge-
meinsamkeit in der Sprache iiberhaupt moglich wére. Humboldt sieht in der Sprache nicht haupt-
sdchlich ein Mittel zum Darstellen bekannter Dinge, sondern ein Mittel zum Entdecken von Unbe-
kanntem, denn Sprachen sind nicht eigentlich Mittel, ,,die schon erkannte Wahrheit darzustellen, son-
dern weit mehr, die vorher unerkannte zu entdecken. Ihre Verschiedenheit ist nicht eine von Schél-
len und Zeichen, sondern eine der Weltansichten selbst*.**

Betrachtet man die Sprache — wie Humboldt — nur als Ergebnis der wechselseitigen Wirkung von
Reden und Verstehen, konnte man mit ihm sagen, dass alle Menschen im Prinzip die Mdoglichkeit
zum Verstindnis aller Sprachen besitzen. Da man aber das Vokabular und die Weltansicht anderer
Einzelner nicht kennt, ist fiir Humboldt — so Kloepfer — die Translation ,,eine der vielen moglichen
Formen des produktiven Verstehens*.”®'

Diese Sprachbetrachtung Humboldts deckt sich mit meiner bisherigen Uberlegung, dass kulturelle
Verschiedenheiten und Gemeinsamkeiten eine entscheidende Rolle beim Ubersetzungsprozess spie-

7 Im Jahr 1816 — drei Jahre nach dem Vortrag Schleiermachers vor der koniglichen Akademie der Wissenschaften —
erscheint Humboldts Ubersetzung des "Agamemnon" von Aeschylos, in deren Einleitung er sich mit dhnlichen Fragen
wie Schleiermacher beschiftigt.

3% Humboldt 1816 (1909), Bd. VIII: 129.

% Bbd. 1822 — 1827 (1905); Bd. VI, S. 122.

> Ebd. 1820 — 1822 (1905); Bd. IV; S. 27 f.

0! Kloepfer 1967: 54.
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len. Der Ubersetzer setzt — so Humboldt weiter — in den Weltansichten beider Leser (AS- und ZS-
Leser) etwas Gemeinsames voraus und versucht es herauszufinden.

Das Verstehen ist keine quantitative Ubernahme des Gesagten, sondern eine Art Interpretation.
Beim Verstehen rezipiert der eine, was der andere sagt, und findet heraus, was damit gemeint ist. Es
ist also keine Art von Packcheniibernahme, sondern eine Art von Schopfung. Dies ist ebenso der
Fall beim Ubersetzen. Der Ubersetzer gibt in der ZS-Sprache wieder, was der Originalverfasser zu
verstehen gibt. Daher wundert Humboldt sich nicht, wenn das Translat eine Ubereinstimmung mit
dem Original in der Struktur aufweist. Aus diesem Grund redet Humboldt immer von potentieller
Ubersetzbarkeit, wo oft von Uniibersetzbarkeit gesprochen wird. Die optimistische Ansicht Hum-
boldts von der grundsitzlichen Ubersetzbarkeit beruht auf seiner Auffassung vom Wesen der Spra-
che, die Humboldt folgenderweise zusammenfasst:

Jede (Sprache), welche sie seyn moge, tragt in jedem Zeitpunkt ihres Daseyns den Aus-
druck aller Begriffe, die sich jemals in der Nation entwickeln konnen, in ihrem Schoss.
Jede ist ferner in dem jedesmaligen Zeitpunkte ihres Lebens genau dem jedesmaligen
Gedankenumfang der Nation gleich. Jede endlich in jedem ihrer Zusténde bildet das Gan-
ze einer Weltansicht, indem sie Ausdruck fiir alle Vorstellungen enthilt, welche die Nati-
on sicl;gon der Welt macht, und fiir alle Empfindungen, welche die Welt in ihr hervor-
bringt.

Die Translation ist fiir Humboldt wiinschenswert, sogar nétig, denn einerseits leistet Translation
einem Nichtsprachkundigen einen Zugang zu fremden Kunstformen, und andererseits bereichert die
Ubersetzung die Zielsprache mit neuen Ausdrucksmoglichkeiten. Aus diesem Widerspruch versucht
Humboldt durch die Forderung nach ,.einfacher Treue* herauszukommen, wobei er mit ,,treu* die
Treue gegeniiber dem Original meint.

Soll aber das Ubersetzen der Sprache und dem Geist der Nation dasjenige aneignen, was
sie nicht, oder was sie doch anders besitzt, so ist die erste Forderung einfache Treue. Die-
se Treue muss auf den wahren Charakter des Originals, nicht mit Verlassung jenes, auf
seine Zufilligkeiten gerichtet seyn.’®

Um die eigene Sprache und Kultur durch das Ubersetzen zu erweitern, verlangt Humboldt, in der
Ubersetzung die Fremdheit zu fiihlen. Er unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen Fremd-
heit und Fremde. Das Fremde in der Ubersetzung zu fiihlen, bereichert die eigene Sprache, wihrend
der Fremdheit in der Ubersetzung ein Mangel an Kompetenz des Ubersetzers zugrunde liegt.
,,Fremdheit“ bedeutet fir Humboldt demnach ein Zuviel an Fremde. Der Ubersetzer soll das Frem-
de fruchtbar machen, um die ZS-Kultur zu erweitern. Ein Translat ist dann erst treu, wenn es zu
einem lebendigen Bild des Originals verhilft.

Solange nicht die Fremdheit, sondern das Fremde gefiihlt wird, hat die Uebersetzung ihre
hochsten Zwecke erreicht; wo aber die Fremdheit an sich erscheint, und vielleicht gar das
Fremde verdunkelt, da verridth der Uebersetzer, dass er seinem Original nicht gewachsen

ist. %

Zieht man die Funktionalisten (Vermeer, Nord, Honig, KuBmaul Holz-Ménttéri, Snell-Hornby etc.)
sowie die verschiedenen Aquivalenztypen zum Vergleich heran, stellt man fest, dass Fachleute —
trotz der Methodenverschiedenheit — indirekt mit Humboldt in der Hinsicht iibereinstimmen, dass

32 Ebd. 1824 — 1826 (1906), Bd. V, S. 433. Vgl. auch Humboldt 1801 (1907), Bd. VII, S. 602
33 Bbd. 1816 (1909); Bd. VIIL, S. 132.
% Humboldt 1816 (1909); Bd. VIIL, S. 132
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alles zu tibersetzen unmoglich sei. Dementsprechend stimmen die Skopos-Theoretiker u. a. im
Grunde — auf3er bei Werken grofer Originalitdt — Humboldt zu, wenn er sagt:

Alles Ubersetzen scheint mir schlechterdings ein Versuch zur Auflosung einer unmdogli-
chen Aufgabe. Denn jeder Ubersetzer mull immer an einer der beiden Klappen scheitern,
(...). Das Mittel hierzwischen ist nicht bloB schwer, sondern geradezu unméglich.”

Trotz dieser (unbewussten) Ubereinstimmung findet die Ansicht Humboldts in der modernen Uber-
setzungspraxis keine Anwendung, und demzufolge ist sie fiir mich nicht von Belang. Humboldts
Forderung nach — mit der Zeit — immer neuer Ubersetzung impliziert die Tatsache, dass die Uber-
setzung sich an den ZS-Leser auszurichten hat. Das Original dndert sich nicht mit der Zeit, die
Weltansicht der ZS-Leser wohl. Somit benotigt das Original immer wieder eine neue Ubersetzung,
um die Weltansicht des neuen ZS-Lesers zu beriicksichtigen. Die Theorie Humboldts hat mit den
bisher behandelten Theorien gemeinsam, dass man dabei immer auf der Suche nach den Entspre-
chungen des AS-Textes in der ZS-Sprache ist. Doch diese Einstellung ist allein nicht mehr hilfreich,
sodass die Ubersetzungstheorie der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts sie als riickschrittlich be-
zeichnet.

Sich auf die sprachlichen Strukturen des Originals und ihre Entsprechungen in der jewei-
ligen Zielsprache zu konzentrieren, wird dem Theoretiker wie dem Praktiker als unver-
zeihliche Einschrankung angekreidet, als rickstindige Kurzsichtigkeit, die den kommu-
nikations- und kulturwissenschaftlichen Wissenszuwuchs der letzten zwanzig Jahre nicht
wahrhaben will.”®®

In der modernen Ubersetzungswissenschaft zieht man andere Textdimensionen in Betracht. Denen
wende ich mich im Folgenden zu.

2.5 Skopostheorie (Reil3/Vermeer)

Die Skopostheorie fasst Ubersetzen und Dolmetschen als Handeln unter dem von Kade gepriigten
Begriff Translation zusammen.’®’ Mit dem Satz ,,Die Dominante aller Translation ist deren Zweck*
wird das Kredo der funktionalistischen Ubersetzungswissenschaft deutlich.’® Vermeer (1984) ord-
net alle ,,Umstinde des Ubersetzens®, die die Wahl einer bestimmten Ubersetzungsmethode be-
stimmen konnen, unter dem Ubersetzungszweck und nennt es Skopos. Anders als bisher wird nicht
von ausgangs- und zielsprachlichem Text, von Autor, Leser, Sender, Empfianger usw. gesprochen,
sondern von Sprache-in-Situation:

Entscheidend fiir Translation ist, dal Verhiltnis ,,Situation :: verbalisierter Situationsteil*
kultur- und damit sprachspezifisch unterschiedlich ist. Damit wird es unméglich, in der
Translation nur den verbalen (sprachlichen) Teil zu beriicksichtigen. (...) Eine Uberset-
zungstheorie umfaflt also einen sprachlichen und — als Oberbegriff — einen kulturellen

Teil. Sie ist Subdisziplin der ,,interkulturellen Kommunikation®.**

Die Skopostheorie betrachtet eine Ubersetzung erst als Ubersetzung, wenn der Zieltext die Funkti-
onskonstanz des Ausgangstextes — im allgemeinen Sinne — wiedergibt. Diese Theorie — so Albrecht

> Humboldts Brief an Schlegel vom 23.7.1796; zit. nach P. Hatmann und H Vernay 1970: 144.
366 Doherty 1997: 109.

%7'S. Kade 1968: 33.

%68 ReiB und Vermeer 1984: 96.

% Vermeer 1978: 99 f.
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— ist eine spezifische Ausprigung der ,, Theorie des sprachlichen Handelns*.””® Nach den Funktiona-
listen muss der Ubersetzer sowohl die Intention des Produzenten als auch die Reaktion des Rezipi-
enten vor Augen haben. Die Ubersetzungsmethode wird nicht von der Funktion des Originals, son-
dern vielmehr von der intendierten Funktion des Translats bestimmt. Folglich kann eine Uberset-
zung anderen Zwecken dienen als das Original. Die Beibehaltung des Zwecks ist — so
Reill/Vermeer — keine Grundforderung einer allgemeinen Translationstheorie, sondern eine kultur-
spezifische Regel. Der Ubersetzer darf den Inhalt des Ausgangstextes dndern, wenn das Ziel seiner
Ubersetzung es verlangt. Das Translat soll doch ,,auf allen Ringen funktional und formal so nahe
am Ausgangstext bleiben, wie der Translationszweck dies zulieB.“>”" Vergleichbares duBert auch
Levy (1969) zur Ubersetzung literarischer Werke, wenn er meint, dass die Ubersetzung nicht dem
Original gleichen kann, ,sie soll aber auf den Leser auf gleiche Weise wirken“.”’* Ebenso spielt bei
Stolze die Funktion des Textes eine entscheidende Rolle, sodass sie an mehreren Stellen den Vor-
rang der Textfunktion betont.’”

Im Rahmen der Skopostheorie entwickelt Reifl eine Typologie, die nicht rezipientenorientiert ist,
sondern textorientiert.””* Der rezipientenorientierte Ubersetzungstyp kommt bei Reif nur unter an-
deren Typen vor. ReiB stiitzt sich in ihrer Typologie auf das bekannte Organon-Modell von Biihler.
Da Biihler der Sprache drei Funktionen zuschreibt, schldgt Rei3 drei Texttypen und dementspre-
chend drei Ubersetzungsmethoden vor: 1). Texte, bei denen die Darstellungsfunktion dominiert,
heiBen dementsprechend ,,inhaltsbetont* und miissen unter Beibehalten der mitgeteilten Informati-
onen iibersetzt werden; 2). appellbetonte Texte, d. h. Texte, bei denen die Appellfunktion iiber-
wiegt, missen ,,wirkungsdquivalent”, also unter Bewahrung der Wirkung auf den Rezipienten,
iibersetzt werden; und 3). formbetonter Texttyp, d. h. Texte, bei denen die Ausdrucksfunktion im
Vordergrund steht, miissen ,,stilistisch cdquivalent, also unter Bewahrung der Ausdrucksweise
iibersetzt werden.’”> Unter dem effektbetonten Text versteht ReiB einen solchen, dessen Autor den
Inhalt persuasiv gestaltet hat, um den Textrezipienten zu praktischem Handeln im Sinn des Text-
senders oder (in Bezug auf Werbetexte) des Auftraggebers zu bewegen, eine Intention, die sich der
Appellfunktion der Sprache zuordnen lésst.

Diese Klassifikation von Reif ist nicht neu. Schon bereits 1961 unterscheidet Jumpelt sechs ,,Uber-
setzungsgattungen® und sieht in der Textgattung den Hauptfaktor, der ,,alle Kriterien bestimmt<.>’®
Seiner Ansicht nach ist die Werbetextiibersetzung eine pragmatische Ubersetzung. Die Anfinge der
Wechselbeziehung zwischen Textsorte und Ubersetzungsverfahren findet man — so Wilss mit Recht
— auch bei Hieronymus und (meiner Meinung nach) auch bei Luther, da sich die beiden nach der
(Un)Zugehorigkeit eines Textes bzw. Lexems zum biblischen Textbereich fiir die wortliche oder
sinngemiBe Ubersetzungsmethode entschieden haben. Dieser Gesichtspunkt kommt ebenso bei
Schleiermacher deutlich zum Vorschein, wenn er zwischen der Wiedergabe wissenschaftlicher und

370 Albrecht 1998: 258. Zum Unterschied zwischen einer allgemeinen Handlungs- und einer Translationstheorie vgl.
Reifl und Vermeer 1984: 95 f.

' Reif und Vermeer 1984: 90: Eine Ahnlichkeit konnte man bei Benjamin feststellen, wenn er bereits dufiert: "Was zur
Zeit eines Autors Tendenz seiner Zeit dichterischen Sprache gewesen sein mag, kann spéter erledigt werden (...). Was
damals jung, kann spéter abgebraucht, was damals gebrduchlich, spéter archaisch klingen. Denn wie Ton und Bedeu-
tung der groBen Dichtungen mit den Jahrhunderten sich vollig wandeln, so wandelt sich auch die Muttersprache des
Ubersetzers". Benjamin 1923 (1955/1973): 44 f.

2 Levy 1969: 69

°7 Vgl. Stolze 2005: 224 f.

°’* Die Studie Reif” hat im Allgemeinen neue Forschungsperspektiven eroffnet. So hat Clas z.B. — berichtet Wilss
(1977:145) — versucht, den linguistischen Ansatz Rei3’s mit den Klassifikationsschemata der Stylistique comparée zu
verbinden. Clas gelangte zum Ergebnis, dass fiir ,,inhaltsbetonte Texte die Modulation, fir Formbetonte Texte die
Adaptation und fiir appellbetonte Texte die équivalance die jeweils textadiquateste Ubersetzungsprozedur darstellt*.

> Ausfithrlich dazu vgl. ReiB 1976: 9 ff. Auf dieses Modell wird spiter in diesem Teil unter Kap. 4. eingegangen.

376 ygl. Jumpelt 1961: 24 f.
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kiinstlerischer Texte und der Wiedergabe geschiiftlicher Texte unterscheidet.””” Spiter taucht diese
Texttypologie von Reif3 bei Koller (2004) in einer anderen Form auf, indem dieser zwischen zwei
Textgattungen, ndmlich Fiktiv- und Sachtexten unterscheidet, was sich wiederum an der Zweitei-
lung Schleiermachers der Sprachzeichen in solche, die Gegenstinde bezeichnen, und solche, die
Gefiihle ausdriicken, orientiert.’” Die Texttypologie von ReiB, die Textgattungen Kollers sowie die
Zweiteilung des Wortes von Schleiermacher beweisen alle das eine, namlich die Rolle der Textsorte
als entscheidenden Faktor beim Ubersetzen. An dieser Stelle ist auch an die Ubersetzungsstrategie
von Honig/KufBmaul zu erinnern, die sowohl die Funktion des Textes in der Zielsprache als auch
kulturell unterschiedliche Textsortenkonventionen als wichtige Kriterien des Ubersetzens nennen.
Honig/KuBmaul kniipfen indirekt an die Piercesche Zeichentheorie an, nach der die Zeichenbedeu-
tung vom Empfinger her definiert wird. Da die Kommunikation nur unter der Voraussetzung statt-
findet, dass der Sprechende die Reaktion des Horers einplant, betrachten Honig/KuBmaul ,,den AS-
Text nicht als ein fertiges Bedeutungsgefiige, sondern im Wesentlichen als ein Angebot von linguis-
tischen Instruktionen, das je nach Interesse und Situation des Ubersetzers verschieden als Bedeu-
tung realisiert wird*.””

Die skopostheoretischen Arbeiten geben den Eindruck, dass der Zweck die Mittel heiligt. Das ist
zumindest der Fall in der Werbung. Wenn der Ausgangstext ein erkennbares duferes Ziel hat, dann
darf sich der Ubersetzer — so Albrecht — oft an diesem Ziel orientieren. Ich stimme hier Albrecht in
der Ansicht nicht zu, dass der Ubersetzer sich nicht an den Wortlaut halten muss. Man darf — so
KuBmaul — das Kind nicht mit dem Bade ausschiitten, indem man die {ibrigen Dimensionen nicht
mehr beriicksichtigt. Viele Texte leben nicht nur von ihrer Funktion, sondern auch von ihrem
Wohlklang. Der Ubersetzer muss daher dem Wortlaut Rechnung tragen. Vordergriindig geht es in
der Kommunikation um den Inhalt der Botschaft. Entscheidend fiir die Realisierung der Textfunkti-
on ist das ,,Wie* der Werbekommunikation.

In der dgyptischen Anzeige von Kriazi stellt der Slogan ) Jels > ... LS Kriazi... Hubi wa
i ‘tizazi (Kriazi ... Meine Liebe und mein Stolz) ein gutes Beispiel dar. Im diesem Beispiel hat die
Alliteration die Funktion, Aufmerksamkeit zu erregen, einprigend zu wirken und positive Assozia-
tion auf das beworbene Produkt zu iibertragen.

Bei einer #dquivalenten Ubersetzung miisste die leichte Einprigsamkeit und positive Assoziation
erhalten bleiben. Die sprachlichen Mittel, um das zu erreichen, werden den Moglichkeiten der Ziel-
sprache entnommen. Wiahrend Alliteration in einem expressiven Text als sprachkiinstlerisches Ele-
ment mit Symbolfunktion zu betrachten ist, tritt sie in einemWerbetext im Dienste der Persuasions-
funktion auf. Der Ubersetzer darf in diesem Fall vom Original radikal abweichen, um diese Funkti-
on zu bewahren. Er kann das Wort Liebe durch Geliebte/Geliebter (im Sinne von Schatz) ersetzen.
Somit kann der Slogan im Deutschen lauten: Mein Schatz und Stolz.”™

In der Werbung beanspruchen die phonische und semantische Gestaltung des Ausgangstextes die
Aufmerksamkeit des Rezipienten ebenso wie der Textinhalt. Die Funktion der Alliteration in der
Werbung liegt nicht nur in der Absicht , eine kiinstlerische Organisation des Textes zu suchen, son-
dern in der — fiir effektbetonte Texte charakteristischen — Intention, den Werbetext einpriagsam zu
gestalten und positive Assoziationen auf das beworbene Produkt zu {ibertragen. Aus diesem Grunde
sind die Begriffspaare Mittel - Zweck treffender als die Zweiteilung Form - Inhalt>®!

>77 Ausfiihrlich zur Entwicklung der texttypologischen Ubersetzungsmethoden vgl. Wilss 1977: 134 ff.

> Vgl. Koller 2004: 272 ff.

°” Honig und KuBmaul 1982: 29. Mehr dazu s. ebd., S. 50 ff. Zu dem Begriff /inguistische Konstruktion vgl. ebd., S. 36
ff.

>% 7u dem und anderen Beispielen vgl. den 3. Teil dieser Untersuchung.

! In der Ubersetzungswissenschaft unterscheidet man zwischen Textfunktion und Textzweck. Textfunktion bildet fiir
viele Ubersetzungstheoretiker das oberste Kriterium fiir die Entscheidung dariiber, welche Komponenten des Originals
zu bewahren sind. Fiir Skopos ist es der Ubersetzungszweck. Der Unterschied liegt darin: eine Funktion liegt vor und
muss ermittelt werden, wihrend ein Zweck verfolgt wird. Vgl. Albrecht 1998: 265 f.
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ReiB/Vermeer tragen in ihrem Modell nicht nur dem Zweck der Ubersetzung Rechnung, sondern
auch den zielsprachlichen Merkmalen des Textes.”®* Dem Ubersetzer kommt — so die Funktionalis-
ten — die Rolle zu, letzten Endes kraft seiner Kenntnisse von Ausgangs- und Zielkultur und -sprache
zu entscheiden, was, wann und wie iibersetzt wird. Der Ubersetzungsauftrag orientiert sich an dem
Ubersetzungszweck, und der Ubersetzungszweck ist bestimmt durch die ZS-Situation in der ZS-
Kultur. Damit ist der pragmatischen Dimension eines Textes der Vorrang gegeniiber der semanti-
schen und syntaktischen Dimension gegeben.

Die Skopostheorie weiterentwickelnd distanziert sich Vermeer davon, das Ubersetzen als lediglich
sprachliche Angelegenheit zu betrachten. Der ideale Ubersetzer miisse nicht nur vielsprachig sein,
sondern auch bikulturell. Der Text ist — so Reifl/Vermeer — ein Handlungsprodukt. Handlungen und
Verhalten sind mit den Normen und Konventionen einer Kultur verbunden. Der Text ist also mit
dem Gesamtverhalten und mit der Kultur seines Produzenten verbunden. Somit lehnt es Vermeer
(1994: 33) ab, die Ubersetzung als Transkodierung von Wértern und Sétzen aus einer Sprache in
eine andere zu bezeichnen. Er bezeichnet die Ubersetzung als komplexe Handlung, in der der Uber-
setzer einen Text in einer Situation unter Beriicksichtigung von neuen funktionalen, kulturellen und
sprachlichen Bedingungen wiedergibt und ihn dabei méglichst nachahmt. Ahnlich betont Nord als
Funktionalistin, dass Ubersetzung ohne Zweifel ,nicht lediglich ein Umsetzen von sprachlichen
Elementen der AS in (dquivalente, gleichbedeutende etc.) sprachliche Elemente der ZS, sondern
vielmehr die Produktion eines funktionsgerechten Zieltextes in einer je nach dem Translatskopos
unterschiedlich spezifizierten Anbindung an einen vorhandenen Ausgangstext (...) ist“.”® Somit
stimme ich Vermeer zu, das Ubersetzen als einen ,,transkulturellen Transfer” zu bezeichnen. Die
Translation ist nicht nur an Bedeutung, sondern an Textsinn-in-Situation gebunden. Demzufolge
sind die Ubersetzer nicht bloB Sprachmittler, sondern auch Kulturmittler.”®

Das Original hat fiir die Funktionalisten eine untergeordnete Funktion. Der Ubersetzer steht somit
nicht im Dienste des Originals, sondern — meiner Ansicht nach — im Dienste des Zieltextes. Der
Ubersetzer hat sich vom ,heiligen Original® zu l6sen, und den Text so zu iibersetzen, dass seine
Wirkung erhalten bleibt bzw. die vom Auftraggeber gewiinschte Wirkung erzielt wird. Der Uber-
setzer ,,wird soviel Information anbieten und so, wie er dies als fiir den Zieltextrezipienten ange-
sichts seiner Translation eines Ausgangstextes fiir optimal halt.”® Somit nehmen die Funktionalis-
ten dem AS-Text und dessen Autor die Krone weg und schreiben sie dem ZS-Text dessen Uberset-
zungszweck zu. Das Original wird von einem Dominat des Ubersetzungsprozesses zu einem Infor-
mationsangebot reduziert.

Entscheidend fiir unsere Theorie als einheitliche Tranlationstheorie ist, daf jedes Translat
(Ubersetzung und Verdolmetschung) unabhiingig von seiner Funktion (...) und Textsorte
als Informationsangebot in einer Zielsprache und deren -kultur (IAZ) {iber ein Informati-
onsangebot aus einer Ausgangssprache und deren -kultur (IAA) gefaBt wird.”™

%2 Zur Rolle des Texttyps bei der Translation vgl. Reil und Vermeer 1984: 204 ff. Die Wirkungsiquivalenz entsteht
nach Vermeer 1974 (1981) ,,aus dem Abwégen dreier hierarchisch geordneter Faktoren: Translationszweck, Kohérenz
des Translats mit Sprache und Situation der Zielkultur, Kohdrenz des Translats mit dem Ausgangstext™. Ebd. S. 262.

°%* Nord 1988: 276.

> Der Kulturbegriff bei Vermeer basiert auf einer handlungstheoretischen Kulturdefinition nach Heinz Gohring, die —
so Koller — weiter ist als bei der literarischen Ubersetzung. Gohring versteht unter Kultur ,,all das, was man wissen,
beherrschen und empfinden konnen muf3, um beurteilen zu kénnen, wo sich Einheimische in ihren verschiedenen Rol-
len erwartungskonform oder abweichend verhalten, und um sich selbst in der betreffenden Gesellschaft erwartungskon-
form verhalten zu kénnen, sofern man dies will und nicht etwa bereit ist, die jeweils aus erwartungswidrigem Verhalten
entstandenen Konsequenzen zu tragen®. (Gohrig 2002: 108).

°% ReiB und Vermeer 1984: 123.

*% Ebd; S.76.
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Obwohl ein Translat Ahnlichkeit mit dem Original aufweisen soll, ist diese Regel den anderen
nachgeordnet. Der Skopos regiert alles. Den Translationszweck zu erreichen, ist wichtiger als die
Ubersetzung in bestimmter Weise durchzufiihren. Dementsprechend erweitert Vermeer den Begriff
Aquivalenz zur Textiguivalenz. Eine Aquivalenz konne nur in Bezug auf die Entstehungsbedingun-
gen diskutiert werden. Entstehungsbedingungen, einschlielich der Entstehungszeit, Entstehungs-
kultur und des Entstehungsziels, miissen beriicksichtigt werden und sogar den Ubersetzungsprozess
steuern. Das Ubersetzen miisse seine Eigenstindigkeit dem Ausgangstext gegeniiber haben, auch
wenn diese Eigenstindigkeit oft verschleiert erscheint.”®” Der Stil und die sprachliche Formulierung
dndern sich kulturspezifisch. Wenn die Rezipienten des AS- und ZS-Textes verschiedenen Kulturen
und Sprachgemeinschaften angehoren, dann sind die Erwartungen und damit die Information fiir sie
in Form, Inhalt und Menge unterschiedlich. Eine Ubersetzung kann nimlich — nach jeweiliger Ziel-
gruppe und jeweiligem Zweck — anders ausfallen.

Die Funktionalisten stimmen mit den Neohermeneutikern in der Einsicht iiberein, dass man so tiber-
setzt, dass der ZS-Leser vom Translat tiberzeugt wird und dass hier Ansichten geduf3ert werden, die
seinen eigenen Ansichten entsprechen. Die Funktionalisten und die Neohermeneutiker unterschei-
den sich dennoch dadurch voneinander, dass der Neohermeneutiker nur Texte iibersetzt, mit denen
er sich selbst identifizieren kann, wihrend der Funktionalist so iibersetzt, dass ,,sich die Abnehmer
damit identifizieren konnen*.”*® Dementsprechend betrachten es die Skoposvertreter als notwendig,
eine neue Situation einzusetzen, wenn der Abstand zwischen AS- und ZS-Sprache grof ist. Im Fall
der Arabisch-Deutsch-Ubertragung ist diese Uberlegung hilfreich. Der Translator greift als Vermitt-
ler zwischen zwei Kulturen ein und stellt den AS-Text nach der Mentalitit der ZS-Leser ein, um
Werbe- und Textfunktion zu behalten. Er sollte sogar ,,keine Angst haben, schlecht verfalite Aus-
gangstexte zur Erfiillung seines gesetzten Ziels neu zu vertexten", schreibt Vermeer.”® An dieser
Stelle will ich kurz andeuten, dass ich unter schlecht verfasst etwas anderes verstehe als Vermeer.
Da Werbetexte oft schlecht verfasst sind, beurteile ich einen Text als schlecht verfasst erst dann,
wenn er in seiner Kultur sein Ziel nicht erreicht. Somit kann die Werbeanzeige nur als schlecht ver-
fasst bezeichnet werden, wenn sie die Interessen des Auftraggebers nicht verwirklicht.

Obwohl die Skopostheorie in sprach- und literaturtheoretischer Hinsicht noch sehr problematisch
ist, ist sie fiir die Werbetibersetzung von grofler Bedeutung. Da Werbung in der Regel manipulieren
will, gehoren Werbetexte groftenteils zu effektbetonten Texten. Diese vermitteln ja Inhalte und
haben eine bestimmte sprachliche Form, jedoch ordnet sich ihre Gestaltung einer besonderen Ab-
sicht, einem mehr oder weniger deutlich erkennbaren Ziel unter.””® Die Studie von ReiB ist fiir die
Ubersetzungswissenschaft sicherlich fruchtbar: Zum einen hat sie neue Forschungsperspektiven
eroffnet; zum anderen ist die Hierarchie der Aquivalenzforderungen durch die Zuordnung eines
Textes zu einem Texttyp einfacher zu bestimmen. Fiir die Werbung ist das Verstehen ihrer Intention
seitens des Empfingers wichtiger als die Deutlichkeit ihrer Botschaft. Das Ubersetzen solcher Texte
muss vor allem darauf abzielen, ,,da3 der zielsprachliche Text den gleichen Effekt auszulésen ver-
mag wie das Original. Fiir den Ubersetzer bedeutet dies, daB er unter Umstiinden stéirker als bei den
anderen Texttypen von Inhalt und Form des Originals abweichen kann und muB*.**! In diesem Sin-
ne bedeutet 7Treue zum Original das Erzielen der vom Autor beabsichtigten Wirkung. In diesem
Bereich wird vorzugsweise eine kommunikative Ubersetzung erwartet. Die Werbung beriicksichtigt
nicht nur, dass man in anderen Kulturen anders spricht, sondern vor allem, dass man tiber andere

%7 Ausfiihrlich dazu vgl. Vermeer 1994: 46 ff.

% Koller 2004: 212.

% Vermeer 1994: 41. ReiB und Vermeer entwerfen ein Faktorenmodell fiir Translation, welches das objektiv gegebene
Bedingungsgefiige fiir einen Ubersetzungsprozess schematisch darstellen soll, vgl. ebd.; S. 148.

% Die Einsicht Kollers 1981, dass bei der sprachlichen Gestaltung von Werbetexten Ausdrucks- und Darstellungsfunk-
tion im Vordergrund stehen kann, spricht nicht dagegen, dass die Appellfunktion dominiert. Werbesprache dndert stin-
dig ihren Stil, aber nur im Dienste ihres Ziels; vgl. Teil I dieser Arbeit.

1T ReiB 1969 (1981): 86.
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Dinge spricht. Das Bewahren des Gemeinten in der Ubersetzung kann nicht nur auf identische In-
formationen abzielen, denn die Erhaltung der Wirkungstreue des Originals in der Zielsprache ist das
oberste Prinzip einer Translation.”® Eine Ubersetzung soll dementsprechend nicht nur — so
Reil/Vermeer — die zielsprachlichen Normen und Gefiige beriicksichtigen, sondern auch sich den
zielkulturellen Konventionen in Bezug auf feste Sprach- und Gestaltungsmuster anpassen.

Jetzt kehren wir zu der Skopostheorie zuriick. Folgendes Beispiel moge es anschaulich machen,
warum alle Werte sich den Skopos unterlegen: Wenn ich zwanzig Euro wechseln will, dann ist es
nicht so wichtig, ob ich zwei Zehner 4 Fiinfer, oder einen Zehner und zwei Fiinfer usw. zuriickbe-
komme. Hauptsache, ich bekomme insgesamt 20 Euro zuriick. Wenn mein Gespréachspartner mei-
nen Zweck nicht beriicksichtigt und mir einen anderen 20-Euro-Schein (wieder)gibt, dann kann ich
— trotz Bewahrung der Originalform — nichts mit dem neuen Schein anfangen. In diesem Fall hat
mein kommunikatives Handeln sein Ziel nicht erreicht. Es ist so, als hitte mein Handeln nicht statt-
gefunden. Mit anderen Worten: Wenn ich einen Text zu iibersetzen habe, dann gibt es viele Fakto-
ren (formale Struktur, Formulierung, Stil, Thema, Zweck usw.), die Vorrang beanspruchen. Wenn
ich so tibersetze, dass der ZS-Text den Stil, die Formulierung und die Struktur des AS-Textes be-
wabhrt, aber nicht den (kommunikativen) Zweck, dann hat das Translat seine Funktion nicht reali-
siert. Der Ubersetzungsprozess geht dann ins Leere. Umgekehrt verliert der ZS-Text den Stil, die
Formulierung und die Struktur des AS-Textes, aber nicht die Funktion der Ubersetzung, dann hat
das Translat seine Aufgabe erfiillt.

Werbetexter sind sehr gut darin, die Aufmerksamkeit ihrer Kundschaft zu erregen. Die Frage ist
nun, wie Ubersetzer es ihnen gleichtun kénnen. Dafiir miissen sich die Ubersetzer — meiner Ansicht
nach — an der Ubersetzungsfunktion orientieren. Diese Aufgabe ist nur moglich, wenn sich der
Translator in Bezug auf den Skopos an der Zielsprache, dem Zielleser und der Zielkultur ausrichtet,
denn ,,Sprache und Bewufltsein lassen sich nicht voneinander trennen. Der Sprachhaftigkeit unseres
BewuBtseins entspricht die BewuBtseinshaftigkeit unserer Sprache*.™”

Da die Skopostheorie dem Ubersetzer genug Freiheit gewihrt, in das Original einzugreifen, ist sie
beim Ubersetzen von Werbetexten gut anwendbar. Dementsprechend werde ich mich den Funktio-
nalisten ohne Weiteres anschlieBen. Zudem liegt die Skopostheorie unbewusst jeder anderen Theo-
rie zugrunde. Die Antwort auf die Frage nach dem Grund, warum der Translator sich fiir diese oder
jene Ubersetzungsprozedur entschieden hat, beinhaltet implizit, dass diese Methode die Funktion
des Originals besser iibertragt. Somit liegt der Diskussion ein und dasselbe Ziel zugrunde, und zwar
eine Ubersetzungsmethode zu liefern, welche eine angemessene Ubersetzung ermdglicht. Meines
Erachtens ist die Skopostheorie die Theorie dieses Zeitalters. Sie ist nicht nur bei Werbetexten hilf-
reich, sondern auch bei anderen Textsorten. Wir leben im Zeitalter der funktionalen (generativ-
kognitiven) Grammatik- und Sprachforschung und dementsprechend im Zeitalter der funktionalen
Ubersetzung.

2.6 Hermeneutik

Die Hermeneutik betrachtet den Text als Teil einer Situation, als Teil eines kulturellen und wirt-
schaftlich-sozialen Raums. Das gefiihlsmiBige Verstehen ist die Grundlage des Ubersetzens. Der
Ubersetzer gestaltet mit den Mitteln der Zielsprache den von ihm verstandenen Sinn — in Abstim-
mung mit dessen Zweck — neu. Der Sinn ergibt sich durch Verkniipfung aller Zeichenbeziehungen,
wobei man zwischen dem Sinn und der Textfunktion (Rechtstexte, Fachtexte usw.) unterscheiden
soll. Die Entschliisselung des Sinnes erfolgt — so Stolze — zunéchst intuitiv tiber Zeichenrelationen.
Die Zeichenrelation ist hier als Sammelbegriff zu verstehen, der textinterne und -externe Relationen
umfasst. Dazu dufert sich Stolze folgenderweise:

%2 Vgl. Vermeer 1974 (1981): 255 ff.
% Wandruszka 1973: 9.
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[Zeichenrelationen sind, M. A.] nicht nur syntaktische und semantische Beziehungen
zwischen den Zeichen und der thematische Aufbau des Textes, sondern auch Relationen
zum Umfeld (Situation, kultureller Hintergrund, einzelsprachlicher Kontext, Redeuniver-
sum) und assoziative Zeichenrelationen als Perspektiven im LeserbewuBtsein.™

Die Hermeneutik betrachtet nicht die Beziehung zwischen Sprachen oder Kulturen, sondern zwi-
schen dem Ubersetzer und dem Text. Somit ist der Ubersetzer der MaBstab. Fiir eine hermeneuti-
sche Ubersetzung ist die personliche Teilnahme des Ubersetzers an dem Original von Belang. Nur
mit dieser Teilnahme ist der Ubersetzer fiir seine Ubersetzung als Mitteilung verantwortlich. Die
Hermeneutiker verlangen von dem Ubersetzer, dass er sich nicht mit dem Autor identifiziert, son-
dern mit der im Text zum Ausdruck gebrachten Botschaft. Demzufolge schreibt die Hermeneutik
dem Ubersetzer eine groBere Rolle zu als allen anderen Ubersetzungstheorien. Somit hat er eine
grofBere Verantwortung, denn er kann sich nicht hinter eingetibten Strategien verschanzen, sondern
muss sein eigenes Denken und Handeln reflektieren.

Die Hermeneutiker betrachten Text und Ubersetzung als ,,zwei verschiedene Ansichten von dersel-
ben Mitteilung“.”> Die Ubersetzung unterscheidet sich vom Original dadurch, dass deren Autor (im
Gegensatz zum Originalautor) eine Textvorlage hat. Diese Textvorlage macht aus dem Ubersetzer
keinen unabhingigen Autor, sondern einen Vermittler. Da ein Translat nicht das Gleiche wie das
Original ist, aber auch nicht ganz anders, bezeichnet es Stolze als ,,das Nicht-Andere*.>*® Fiir ihn ist
Sprache ,,nicht identisch mit der Sache, sondern nur eine Hinfithrung zu ihr.>” Eine Textstelle
konne daher nicht immer gleich tibersetzt werden. Der Kontext und der Zusammenhang lassen die
Formulierungen nicht immer automatisch und systematisch funktionieren. Ubersetzen ist — so Stol-
ze — dann immer aufs Neue die Suche nach sinnbewahrenden Formulierungen in der anderen Spra-

che; es ist ein ,,hermeneutischer Entwurf™.

Es geht [...] um die Bereitschaft, in einem intuitiv-kreativen Sinn das hinter sich zu las-
sen, was an Voreinstellungen und syntaktischer Beeinflussung durch den Ausgangstext
vorhanden ist, und sich zu 6ffnen fiir das Wort, das sowohl den verstandenen Textsinn als
auch die Spracherfahrung [...] [des Autors, M. A.] einzuholen vermag.’”®

Die Ubersetzung muss — so die Hermeneutiker — genau wie ein eigenstindiger Text wirken. Dieser
Text unterscheidet sich vom Original, indem er kritisiert, verbessert und korrigiert werden kann. In
diesem Zusammenhang redet Stolze von zentralen Bergriffen, Fachtermini und Schliisselwortern,
die den Text steuern. Was man unter diesen Schliisselwortern verstehen kann, leuchtet nicht ein.
Selbstverstidndlich meint Stolze mit Schliisselwdrtern etwas anderes als solche in der Werbung.
Wenn ich hier Stolze richtig verstanden habe, dann meint sie damit, dass jeder Text bestimmte
Worter beinhaltet, die textsortenspezifisch sind und daher einen roten Faden fiir den Ubersetzer
bilden. Hier kann man eine Annihrung an die texttypologische Ubersetzungstheorie feststellen.
Diese Schliisselworter sind keine kulturspezifischen Fachtermini und Begriffe, sondern textspezifi-
sche. In den Werbetexten stellen die Schliisselworter zudem noch kulturelle Besonderheiten
und/oder kulturspezifische Werte dar. Dementsprechend kann man von einer Teilabdeckung der
Begriffe reden. Die Hermeneutik hat die kulturelle Problematik des Ubersetzens indes nicht ver-
nachléssigt. Sie kommt beispielsweise bei Stolze an mehreren Stellen zur Sprache. Sie bezeichnet

% Stolze, R. 1994: 135.

593 Paepcke 1985: 8; zit. nach Stolze, R. 1994: 136.
% Vgl. Stolze, R. 1994: 138.

37 Ebd., S. 137.

% Ebd., S. 157 .
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(1993/2005) Ubersetzen als ,,ein Uberbriicken vergleichend festgestellter Unterschiede®. Des Wei-
teren weist Stolze deutlich auf die Bedeutung kultureller Unterschiede hin:

Es konnen besonders drei Arten interkultureller Unterschiede genannt werden: Da gibt es
reale Inkongruenzen durch unbekannte Kulturspezifika, formale Inkongruenzen durch
kulturspezifische Textbaupldne, semantische Inkongruenzen durch kulturspezifische As-
soziationen bestimmter Worter.™”

An dieser Stelle kommt die Kreativitit beim Ubersetzen zum Tragen. KuBmaul (1993) redet von kre-
ativem Ubersetzen da, wo der Ubersetzer zu bestimmten Abweichungen gezwungen wird. Diese
Kreativitit ist Voraussetzung fiir einen erfolgreichen Ubersetzer. Die Kreativitiit ist nicht nur beim
Ubersetzungsprozess von Werbetexten von groBem Belang, sondern auch bei ihrer Gestaltung. Was
man unter Kreativitdt versteht, hat KuBmaul nicht offen gelassen. ,,Sobald wir aufgrund von Sprachsys-
temzvg(%ngen derartige Verdnderungen durchfithren miissen, sind wir in gewisser Weise kreativ®, so KuB-
maul.

Diese Abweichungen sind dann erforderlich, wenn sich die Inkongruenzen nicht anders 16sen las-
sen. Nicht selten konnen sich Leser der Zielkultur unter manchen Begriffen der Ausgangskultur
nichts oder nicht das Richtige vorstellen. Die Evaluation der Ubersetzung haftet dann dabei nicht
am Inhalt, sondern an den Sprachstrukturen. Die Frage danach, ob man andere Methoden wie
Nachbilden und Paraphrase als kreatives Ubersetzen bezeichnet, bleibt offen und wird so von mir
nicht behandelt. Ohne Kreativitit lisst sich das Ubersetzungsproblem nicht 16sen, wenn sich die
Textfunktion nicht anders bewahren lésst.

Ein gewisses Maf3 an Kreativitt ist erforderlich, wenn in der Zielsprache ein Muster vor-
handen ist, das sich vom Muster der Ausgangssprache unterscheidet. Mehr Kreativitét ist
erforderlich, wenn in der Zielsprache noch kein Muster vorhanden ist, um die Vorstellung
des Ausgangstextes auszudriicken. Dann muf ein neues Muster geschaffen werden.*"!

In der Hermeneutik gehoren Verstehen und Ubersetzen zusammen und folglich muss jede Uberset-
zungstheorie den Aspekt des Verstehens thematisieren. Jedes Ubersetzen ist fiir sich einzeltextbe-
zogen und unwiederholbar, weil jeder Text eine individuell-kreative Verstehens- und Interpretati-
onsleistung beansprucht.

Im Ubersetzen ist der Text auch in der Entschliisselung durch das Textverstehen als ver-
schliisselter zu verstehen, weil er nur auf diese Weise der Text bleibt, der er ist und in der
Ubersetzung als ein textgebundenes Ganzes erscheint. Textverstehen und Ubersetzungs-
kritik sind wie Schlgsser, die den Zugang erdffnen und immer wieder zuschnappen.®”

Paepcke geht — als Vertreter des hermeneutischen Ubersetzungsansatzes seit den 70er Jahren — ei-
nen wichtigen Schritt weiter, indem er den zu iibersetzenden Text als Ganzes betrachtet.®”® Dieser
Ansatz ist wahrscheinlich beim Ubersetzen der Werbesprache hilfreich, denn Werbetexte sind in
der Regel kurz und sie ergeben meistens nur als Ganzes einen Sinn. Trotzdem ist die Hermeneutik
fiirs Ubersetzen von Werbetexten nicht fruchtbar. Die Hermeneutik stellt den Ubersetzer ins Zent-
rum, beachtet jedoch nicht die sprachlich- stilistische Problematik bei der Herstellung des Uberset-

% Stolze, R. 2005: 226.

690 K uBmaul 2000: 22.

%VEbd., S. 29. Vgl. auch die Beispiele ebd., S. 22 ff.
692 paepcke 1986: 131.

%3 vgl. ebd., S. 103 f.



Ubersetzungstheorie

zens.®” Die Vernachlissigung des ZS-Lesers macht die Hermeneutik ebenso untauglich fiir die
Werbeiibersetzung. In der Werbung ist das Verstehen allein nicht ausreichend; der Ubersetzer muss
den Textzweck verfolgen. Durch die Betonung des Verstehensprozesses ist die Hermeneutik der
Aufgabe nicht gewachsen, dem Ubersetzer bei seiner Titigkeit zu helfen. Das Verstehen ist in je-
dem kommunikativen Prozess eine (selbstverstidndliche) Voraussetzung fiir dessen Erfolg, wie viel
mehr noch beim Ubersetzen. Erst in Zusammenarbeit mit der Skopostheorie sind hermeneutische
Ansiitze fiir den Ubersetzer bei Werbetexten behilflich. Die Hermeneutik lidsst dem Ubersetzer gro-
Ben Raum, die Skopoi geben dem Zweck des Textes bzw. der Ubersetzung den Vorrang. Der
Translator kann den ihm gelassenen Raum in die Dienste der Textfunktion und des Ubersetzungs-
zwecks stellen und sich dadurch beide Theorien zunutze machen.

2.7 Ubersetzbarkeit vs. Uniibersetzbarkeit

Die Ubersetzungsliteratur weist viele Nichtiibereinstimmungen und gegensitzliche Meinungen zur
Frage der (Un)iibersetzbarkeit auf.®”® Diese Diskussion wurzelt — so Kade — in der idealistischen
Philosophie und lidsst damit, wenn man sich mit dem Ubersetzen beschiftigen will, die Frage nach
der Moglichkeit und den Grenzen der Ubersetzung aufkommen. Keine Frage wurde und wird — so
Koller — in der Ubersetzungswissenschaft so heftig und stindig diskutiert wie die Frage nach der
Moglichkeit oder Unméglichkeit des Ubersetzens. Das Spektrum der Antworten ist sehr breit, so-
dass hier darauf nicht ausfiihrlich eingegangen werden kann. Es reicht von der Meinung der prinzi-
piellen Ubersetzbarkeit bis zur Annahme der prinzipiellen Uniibersetzbarkeit. Koller teilt die Mei-
nungen dariiber in drei Gruppen ein: Thesen der Uniibersetzbarkeit, Thesen der relativen Ubersetz-
barkeit und Thesen der prinzipiellen Ubersetzbarkeit. Entscheidend dafiir ist die Kultur im weites-
ten Sinne (im Ubersetzungsprozess heifit es ,,kommunikativer Zusammenhang®), in der das Original
steht, und der kommunikative Zusammenhang, in dem der ZS-Text situiert wird.®%

Die Diskussion ist — so Wilss — unter ideologisch-normativ-philosophischem Gesichtspunkt gefiihrt
worden.®”” Die Meinungsverschiedenheit hinsichtlich der Ubersetzbarkeit hingt — so Jiger (1973) —
mit %ggr Komplexitidt des Phdnomens der Umkodierung zwischen natiirlichen Sprachen zusam-
men.

Einen Vertreter der pessimistischen Ansétze der Uniibersetzbarkeit stellt W. von Humboldt dar. Er

charakterisiert (1796) das Ubersetzen als eine prinzipiell unmogliche Aufgabe, weil seiner Auffas-

sung nach der Ubersetzer — wie oben bereits zitiert — immer an einer der beiden ,,Klippen** schei-

tern muss, an der des Originals oder an der des ZS-Textes.*” Wandruszka (1967) verneint die

Moglichkeit der Ubersetzung von Gedichten: ,,Dichtung ist uniibersetzbar. Thr Klang ist uniiber-

setzbar, ihr Rhythmus, ihre Melodie (...)“.°'° Doch Spiter korrigiert er sich jedoch und spricht

dann von Ubersetzbarkeit ohne Begrenzung:

694 ygl. Stolze, R. 1982: 177 und 1994: 137.

605 Benjamin spricht von Doppelsinnigkeit der Frage nach Ubersetzbarkeit eines Werkes: Es konnte heiflien, ob das
Werk unter seinen Lesern seinen Ubersetzer finden werde, oder ob das Werk seinem Wesen nach Ubersetzung zulasse.
Fir ihn ist nur die erste problematisch; Vgl. Benjamin 1923 (1955/1973): 41. Hier ist die Rede von zweitgenannter
Bedeutung. In diesem Zusammenhang unterscheidet Turk (1993) zwischen der primédren Uniibersetzbarkeit, die vor
aller Ubersetzung besteht und der sekundiren Uniibersetzbarkeit, die im Ubersetzen entsteht. Die Rede hier ist von
primérer Uniibersetzbarkeit. Vgl. ebd. S. XI.

806 yvgl. Koller 2004: 161 ff.

%7 Die Verneinung bzw. Bejahung der Ubersetzbarkeit héingt zusammen damit, was man unter Ubersetzen versteht.
Mehr dazu vgl. Wilss 1977: 45 ff.

508 vgl. Jager 1973: 48.

609 Vgl. Brief an A.W. Schlegel vom 23. Juli 1796; zit. nach P. Hartmann und H. Verna (Hrsg.) (1970: 144).

*1” Wandruszka 1967: 7
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Wir Menschen haben die Fihigkeit, die mehrsprachige Kompetenz zu erwerben. Daher
konnen wir auch von der einen in die andere Sprache iibersetzen. Schon in unserer Mut-
tersprache iibersetzen wir.’"!

Ahnlich ist Koschmieder (1981) der Meinung, dass jede Sprache befihigt ist, fiir jedes Gemeinte
ein Zeichen oder eine Zeichen-Gruppe von unterschiedlichster Ausdehnung zu bilden, wenn nur
dieses Gemeinte bekannt ist. Dennoch betrachtet Koschmieder die Ubersetzung von dichterischen
Werken unter Bewahrung der dichterischen Form als ein hdufig unmogliches Unterfangen.®'
Koschmieder fiihrt jedoch die Untibersetzbarkeit auf die Unverstehbarkeit des Originals zuriick,
wobei man vorldufige Unkenntnis nicht mit einer prinzipiellen Unverstehbarkeit verwechseln darf.
Irmen (1970) pladiert ebenfalls fiir die Moglichkeit einer Ubersetzbarkeit ohne Begrenzung.®"? Von
absoluter Ubersetzbarkeit redet zudem Dedecius (1993). Er betrachtet das Ubersetzen als einen Le-
seprozess. Da jedes Werk lesbar ist, ist auch jedes Werk iibersetzbar:

Wer die Ubersetzbarkeit eines Werks negiert, negiert eo ipso auch dessen Lesbarkeit. Le-
sen ist Ubersetzen. (...). Das Wesentliche, die Ratio und die Emotio jeder Kunst, jeder
Wissenschaft, die Information und Erlebnis, die sie ausldsen, sind kommunikativ und
wiederholbar — also iibersetzbar.”"*

Coseriu (1981) argumentiert ebenso fiir die grundsitzliche Ubersetzbarkeit von Texten. In seine
Ubersetzbarkeitshypothese stellt er die Sinnebene in den Vordergrund. Sie bildet fiir ihn den beson-
deren Inhalt des Textes oder der Texteinheit. Die Langue ist je nach Sprache verschieden. Dazu
duBlert er sich folgenderweise:

[...] die Tatsache, daB3 die GroBe zweier Gegenstinde A und B verschieden ist, bezeichnet
man in gewissen Sprachen mit ,,A ist grofer als B“, in andren Sprachen mit ,,A tibertrifft
B an Grofie” (bzw. ,,A ist groB3, es tbertrifft B*) und in wieder anderen Sprachen einfach

mit ,,A ist groB3, B ist klein“."

Da — so Coseriu — die Sprache in ihrer Zeichenfunktion im strengen Sinne iibersetzt werden kann,
ist die rationale Grenze der Ubersetzung nicht durch die Verschiedenheiten der Sprachen oder ,,die
Sprachen als Bezeichnungssysteme gegeben, sondern durch die in den Texten verwendete Reali-
tit“.°'® In diesem Zusammenhang unterscheidet Coseriu zwischen Ubersetzung und Ubertragung.
Ubertragung ist nach ihm eine technische Titigkeit; die Ubersetzung ist eine Kunst. Da man vom
Ubersetzer erwartet, dass er (durch das Neuschaffen von Entsprechungen, neuen Bedeutungen usw.
in der Zielsprache) auch das iibersetzt, was nicht iibertragbar ist, besteht Ubersetzung nicht nur aus
Ubertragung, sondern auch oft aus Nicht-Ubertragung.

Kade vertritt ebenso die These der Ubersetzbarkeit. Er stellt das Prinzip der Ubersetzbarkeit wie
folgt dar:

Da dies als universelle Eigenschaft der menschlichen Sprachfihigkeit fiir alle Sprachen
zutrifft, ist jeder in einer Sprache Lx kodierte BewufBtseinsinhalt auch in einer Sprache Ln
kodierbar. Von der Kodierbarkeit von BewulBtseinsinhalten her kann es daher keinen
Zweifel an der Ubersetzbarkeit geben.®”

"' Wandruszka 1971 (1981): 9.

612 Vgl. Koschmieder 1965 (1981): 53 ff.
13 Vgl. Irmen 1970: 146 f., 150 und 155.
" Dedcius 1993: 10 f.

615 Coseriu 1978 (1981): 32.

616 Ebd., S. 42.

67 Kade, O. 1971: 21.
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Kade beschrinkt die absolute Ubersetzbarkeit auf die Sprache in denotativer Funktion; konnotative,
dsthetische und kiinstlerische Werte der Sprache konnen erst durch Kommentare, FuBBnoten und
dhnliche Verfahren mitgeteilt werden. Diese pessimistische Ansicht von Kade ist gegenwirtig nicht
mehr vertretbar. Man {ibersetzt nicht mehr Wort fiir Wort, man iibersetzt funktionsaddquat. Die
Textfunktion kann nicht nur durch die Denotation der Worter erreicht werden. Vielmehr spielen die
Konnotation und die kiinstlerischen Werte der Sprache eine wichtige Rolle. Im Fall der Werbetexte
kommen jedenfalls Kommentare und dhnliche Methoden nicht in Frage. Welcher Rezipient wird
Kommentare oder FuBnoten lesen, um die Botschaft der Werbeanzeige verstehen zu kénnen? An
dieser Stelle sind auch die Meinungen von R. Jakobson und J. C. Catford nennenswert. Jakobson
(1981) spricht von der Ubersetzbarkeit im weiteren Sinne. Er sieht in den fehlenden grammatischen
Strukturen in einer Sprache kein uniiberwindliches Hindernis fiir eine wortgetreue Ubersetzung des
Inhaltes eines Ausgangstextes. Da jede natiirliche Sprache syntaktische, lexikalische und idiomati-
sche Merkmale aufweist, die sich von anderen Sprachen unterscheiden, sieht Jakobson das
translatorische Kardinalziel in der Uberwindung der Strukturunterschiede zwischen AS und ZS.°'®
Die Bedeutung der in einer bestimmten Sprache fehlenden grammatischen Kategorien kann — so
Jakobson weiter — mit lexikalischen Mitteln in die andere Sprache tibersetzt werden. Dementspre-
chend spricht Jakobson von einer kognitiven Funktion der Sprache und von ihrer Rolle beim Uber-
setzen. Fiir Jakobson ist Dichtung allerdings uniibersetzbar, und daher wiirde eine am kognitiven
Sachverhalt orientierte Einstellung den Ubersetzer zwingen, eine lediglich schopferische Transposi-
tion zu schaffen oder eine explizitere Aussage zu gestalten.’’’ Ebenso argumentiert Catford. Er
schlieBt Ubersetzbarkeit nicht aus, obwohl er jede Sprache fiir ein geschlossenes System hilt. Der
Uniibersetzbarkeit liegen — so Catford weiter — linguistische und kulturelle Ursachen zugrunde.®*’
Mit Recht betrachtet er die situative Einbettung des Ubersetzungsvorgangs als sehr wichtig fiir
mogliche Aquivalenz. Von der Ubersetzbarkeit ist auch bei Koller die Rede. Er entwirft ein genera-
tives Ubersetzungsmodell, das die Ubersetzbarkeit jedes Textes bestitigt:

Von der Annahme eines universalen semantischen Merkmalinventars fithrt ein weiterer
Schritt zur Annahme, daf3 4quivalente Sétze oder Texte in verschiedenen Sprachen identi-
sche Reprisentationen in einer semantischen Metasprache haben, deren Einheiten univer-
sale semantische Merkmale sind. In diesem Sinne ist ein bilinguales oder multilinguales
Ubersetzungsmodell denkbar, in dem die einzelsprachlichen Oberflichenstrukturen auf
einfachere Grundstrukturen zuriickgefiihrt werden, die in ihrer tiefsten Schicht in der
Lingua universalis, das hei3it einer interlingualen ,,sprachunabhingigen* semantischen
Metasprache, reprisentiert sind.**'

Der Grad der Ubersetzbarkeit hiingt — so Koller — von der Distanz zwischen AS-Textwelt und der
ZS-Kultur ab, mit der die Distanz zwischen den Sprachen in Beziehung steht. Diese Betrachtungs-
weise der Moglichkeiten von Ubersetzen beschrinkt sich auf die Kulturbeziehung zwischen AS und
ZS, demzufolge vernachlissigt sie andere Charakteristika der Sprache wie beispielsweise die Krea-
tivitdt, die Heterogenitit und die metakommunikative Mdoglichkeit der Sprache sowie die Leistung
des Denkens im Verstehensprozess. Vor allem sind die Beriicksichtigung der Textgattung und ihre
von der Thematik abhidngige Kulturspezifik vernachldssigt. Koller hat nicht Unrecht, wenn er den
Grad der Ubersetzungsmoglichkeit auf den Grad des Unterschieds zwischen den betroffenen Spra-
chen zuriickfiihrt. Die Distanz spielt sicherlich eine grof3e Rolle, ist aber nicht die einzige bzw. die
Hauptursache fiir die Ubersetzungsproblematik. Auch verwandte Sprachen weisen Schwierigkeiten

6% Vgl. Jakobson 1966: 233 f.

9 Vgl. ebd.1959 (1981): 193 ff.

620 ygl. Catford 1965: 35. Zum Unterschied vgl. ebd., S. 94 ff.
621 Koller 2004: 182.
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beim Ubersetzen auf. Denken wir hier nur an die Deutsche Bahn. Versucht man beispielsweise die
deutschen Bezeichnungen fiir Ziige (S-Bahn, Regional-Bahn oder Interregional-Bahn) ins Englische
oder ins Franzosische zu iibersetzen, stof3t man nicht auf weniger Schwierigkeiten, als wenn man
das ins Arabische zu iibertragen versuchte.

Als Fiirsprecher fiir die Ubersetzbarkeit ist ebenfalls Neubert zu nennen. Neubert (1968) konstitu-
iert vier Ubersetzungstypen und leitet aus ihnen vier Gradstufen der Ubersetzbarkeit ab. Nach sei-
ner Auffassung betrifft primir die Ubersetzbarkeit die Pragmatik eines Textes.®” Fiir Neubert pos-
tuliert die Ubersetzbarkeit nicht semantische Identitit, ,,sondern beruht auf der Ersetzung der fiir
eine Kommunikationssituation relevanten semantischen Merkmale des AS-Textes durch einen ZS-
Text".**® Neubert unterscheidet folgende Ubersetzungstypen:

ausschlieBlich ausgangssprachlich gerichtete Texte (z.B. landeskundliche Texte)

primér ausgangssprachlich gerichtete Texte (z.B. literarische Texte),

ausgangs- und zielsprachlich gerichtete Texte (z.B. fachsprachliche Texte),

primér oder ausschlieBlich zielsprachlich gerichtete Texte (z.B. Texte fiir Auslandspropa-
ganda).

el S

Der Ubersetzbarkeitsgrad reicht von relativer Uniibersetzbarkeit (Texttyp 1) iiber relative Ubersetz-
barkeit (Texttyp 2) bis zu optimaler Ubersetzbarkeit (Texttyp 3 und 4). Neuberts Ansicht nach sind
alle Texttypen mit unterschiedlicher Realisierung ihrer Pragmatik tibersetzbar. Ich sehe hier keinen
Zusammenhang zwischen Ubersetzbarkeit eines Textes und dessen — ausgangs- bzw. zielsprachli-
cher — Gerichtetheit. Warum kann ein ausgangssprachlich gerichteter Text nicht so gut iibersetzbar
sein wie ein zielsprachlich gerichteter Text? Sind Werbetexte nicht ausgangssprachlich — bzw. eher
nach der Zielgruppe — gerichtete Texte und trotzdem tiibersetzbar? Dementsprechend bin ich mit
Wilss einig, wenn er in Neuberts Klassifikation eine gewisse Widerspriichlichkeit verzeichnet. Zu-
dem ist die Verschiedenheit von AS- und ZS-Kulturen in pragmatischer Ubersetzung ebenso prob-
lematisch. Dazu duflert sich Riilker wie folgt:

Die unterschiedliche sozial-6konomische und historisch-kulturelle Entwicklung zweier
Gemeinschaften (Gesellschaften) kann, wenn diese in ihrem jeweils erreichten Entwick-
lungsstand sehr voneinander abweichen, den Ubersetzer vor Probleme stellen.®**

Im Ubersetzungsprozess trifft man in der einen Sprache nicht selten Begriffe und Sachverhalte, die
in der anderen Sprache keine Entsprechungen bzw. nicht viele Entsprechungen haben. Ein deutli-
ches Beispiel wire hier das arabische Wort »3ws Salam (Frieden). Das Wort 22\ Salam (Frieden)
kommt im Koran mit verschiedenen Bedeutungen vor. Das Gemeinte kann man nur durch den Kon-
text erschlieBen. Grundlage einer angemessenen Beurteilung ist die genaue Kenntnis des Textes. In
einem Gesprich mit Ibraham hieB es a1 e Wy 132 S8 J6 'L ya Naru kiint barrdan wa slaiman
’la Ibrahim. Hier bedeutet 22w Salam Heil bzw. unantastbar. Im Paradies ist 22 Salam die Grul3-
formel unter den Menschen einerseits und unter ihnen und den Engeln andererseits. Hier heif3t Sa-
lam ,,ich griiie euch®. An einer anderen Stelle nennt Allah das Paradies >/ b Daru as-Salam
(Wohnort des Heils, des Friedens). Hier bedeutet >l Salam den ganz besonderen Zustand des
Heils. An einer weiteren Stelle nennt Allah sich 2t/ Gs-Sakim (Sure 29). Ahnlich verhilt es sich
mit dem zurzeit hiufig diskutierten Wort “iga Gihad (Bemiihung, intensives Bemiihen).

%2 Neubert 1968 a: 65
623 Neuber 1968b: 201. Wilss bezeichnet diesen Aufsatz von Neubert als erfolgreichen Versuch, von der Textlinguistik

in der Ubersetzung zu profitieren.
%% Riilker 1971: 107.
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Diese Problematik erschwert die Ubersetzbarkeit, schlieft sie aber nicht aus. Somit rede ich an sol-
chen Stellen nicht von Uniibersetzbarkeit, sondern lieber von der Qualitdt des Translats oder von
dem Verlust am Original. Es ist also eine Frage der Relativitit. ,,Auch bei polysemen Zeichen ist
Null-Aquivalenz kein uniiberwindliches Translationsproblem®, schreibt Kade.®® Da jede Sprache
ihre eigene Art hat, die Welt zu erfassen, betrachtet Nother (1976) die Ubersetzung in Uberein-
stimmung mit Humboldt als einen Ubertragungsprozess ,,nicht nur in eine andere Sprache, sondern
auch in eine andere Welt“.*® Er spricht dementsprechend von einem im gewissen Malle immer
notwendigen Informationsverlust bzw. einer im gewissen Mal} notwendigen Informationsverinde-
rung. Die Unmaoglichkeit, das Ganze zu iibersetzen, ist die Primisse jeder Ubersetzung, schreibt
Reichert.®”” In diesem Sinne lehne ich die These der Uniibersetzbarkeit ab und spreche von einer
prinzipiellen Ubersetzbarkeit. Des Weiteren schlieBe ich mich Koller (2004) an, dass die These der
Untibersetzbarkeit auf der Grundlage einzelner Worter bewiesen werden soll. Die Vertreter der Un-
iibersetzbarkeit mogen es vergessen haben, dass die wortliche Ubersetzung schon veraltet und nicht
mehr akzeptabel ist. Der Verstehensprozess eines Werkes (sei es ein Original oder ein Translat)
beruht nicht auf der Wortebene, sondern auf der Satz- und Textebene, sodass die Hermeneutik den
Text nur als Ganzes betrachtet. Das relative Gelingen des Ubersetzens hingt laut Koller mit den
Faktoren und Bedingungen des Verstehens zusammen. Die Schwierigkeiten beim Ubersetzen sind
nicht qualitativ, sondern graduell von den Schwierigkeiten jedes Textverstehens unterschiedlich.®*®
Diese Relativitdt kann dementsprechend die These der Uniibersetzbarkeit ersetzen. Koller ver-
gleicht daher die Relativitit des Ubersetzens mit der des Verstehens.

Ein isoliertes Wort oder einen isolierten Satz nicht, ungenau oder falsch verstehen, heif3t
keineswegs, dal man das gleiche Wort und den gleichen Satz im Textzusammenhang
nicht versteht.”

Unbestritten besitzt jede Sprache einige Lexeme, die keine Entsprechungen in anderen Sprachen
haben. Hier will ich zwischen zwei Arten von Wortern unterscheiden, Worter, die als alleinstehende
Lexeme keine Entsprechungen haben, und Worter mit ZS-Entsprechungen, die aber nicht benutzt
werden. Der erstgenannten Art liegt die Sprachinkongruenz zugrunde, und daher ist der Ubersetzer
auf den Kontext angewiesen. Die zweitgenannte Art kann auf zwei Griinde zuriickgefiihrt werden:
Entweder hat sich das fremde Wort etabliert (wie Flatrate, Desktop, Action-Film u. 4.), sodass die
Fremdheit dem Leser nicht mehr auffillt, oder man vermeidet bewusst die ZS-Entsprechung, weil
sie sich nicht gut anhort, z.B. die deutsche Entsprechung fiir science fiction oder fiir den Slogan von
dem Mobilanbieter O2: O2 .... can do. Ahnlich argumentiert KuBmaul (2007) fiir die Ubersetzbar-
keit, wenn er Folgendes sagt:

(...) es gebe Worter, die uniibersetzbar seien. Ein oft genanntes Beispiel ist ,,gemiitlich®.
Gemiitlichkeit, so heiflt es, sei etwas typisch Deutsches, dass es dafiir im Englischen,
Franzosischen oder Italienischen kein Wort gebe. Natiirlich kann man das Wort ,,gemiit-
lich” tubersetzen, es wird ja nicht ohne Kontext gebraucht. (...). Zwar gibt es im Engli-
schen kein Wort, das die gleiche umfassende Bedeutung wie ,,gemiitlich* hat, aber inner-
halb der jeweiligen Szenen gibt es durchaus Entsprechungen.®”

6% Kade, O. 1968 a: 88.

%2 Nother 1976: 2.

627 Reichert 1967: 1.

628 Mit graduell meint Koller, dass Ubersetzungstexte ihren Lesern mehr Verstehensschwierigkeiten bereiten konnen als
Originaltexte; vgl. Koller 2004: 178.

2 Koller 2004: 177.

%3 KuBmaul 2007: 35.
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Wie oben gezeigt wurde, ist das Spannungsfeld zwischen den Thesen der Ubersetzbarkeit und Un-
tibersetzbarkeit groB3, sodass man dem Problem nicht in allen Einzelheiten nachgehen kann. Zu-
sammenfassend bin ich der Ansicht, dass die These der Uniibersetzbarkeit das Kind mit dem Bade
ausschiittet. Wenn unsere Sprachen nicht immer fihig sind, alles auszudriicken, was man sagen
will, dann ist es normal, dass ein Text oder eine Textstelle in eine bestimmte Sprache nicht {iber-
setzbar ist, in eine andere wohl.®’! Dies schlieBt auf keinen Fall die Ubersetzbarkeit der Sprachen
aus. Und wenn sie fihig sind, alles auszudriicken, dann sind sie in der Lage, das Fremde mit den
eigenen Mitteln wiederzugeben.

Wenn wir davon ausgehen, daf3 in jeder Sprache alles ausdriickbar ist, so konnen wir da-
raus folgern, dal} — prinzipiell gesehen — alles aus jeder gegebenen Sprache in jede gege-
bene Sprache iibersetzbar ist; (...) jede Ubersetzung ist daher objektiv maglich.®

In der Medizin helfen die Medikamente in der Regel dabei, den Patienten von den Schmerzen zu
befreien. In manchen Fillen ist das nicht moglich. Da muss der Arzt andere Methoden anwenden.
Erst wenn er alles (einschlieSlich OP bzw. Organtransplantation oder Bluttransfusion, oder Anfrage
der Hilfe anderer Fachirzte usw.) versucht hat, kann er von Zweifeln an der Moglichkeit der Hei-
lung reden. Dies konnte man mit der Translation gleichsetzen. Ein Text/eine Botschaft konnte in
diese oder jene Sprache bzw. von diesem oder jenem Ubersetzer nicht iibersetzt werden. Erst wenn
man erfolglos versucht hitte, den Text in mehrere Sprachen zu iibertragen, und wenn mehrere
Ubersetzer vergeblich versucht hitten, den Text zu iibersetzen, erst dann kénnten wir von Un-
iibersetzbarkeit reden, was meines Erachtens unvorstellbar wire. Ahnlich argumentiert Humboldt —
wie oben erwihnt wurde, wenn er schlechte Ubersetzung auf die Kompetenz des Ubersetzers zu-
riickfiihrt:

(...) wo aber die Fremdheit an sich erscheint, und vielleicht gar das Fremde verdunkelt,
da verrith der Uebersetzer, dass er einem Original nicht gewachsen ist.**

Eine prinzipielle Ubersetzbarkeit aller Texte wird somit in meiner Arbeit vertreten. Dementspre-
chend schliele ich mich Wilss an, wenn er meint, dass man ,jeden Text auf die eine oder die andere

Weise dibersetzen kann*.*** Dies werde ich spiter anhand von Werbetexten testen.

2.8 Der Begriff der Aquivalenz

Wenn wir das Endprodukt eines Ubersetzungsprozesses mit dem Ausgangstext vergleichen, stoen
wir nicht selten auf Kiirzungen, Hinzufiigungen sowie Bearbeitungen der Struktur des Originals.
Manche Ubersetzer — so berichtet Albrecht (1998) — gehen noch dariiber hinaus, indem sie ganze
Abschnitte weglassen oder neue erfinden, ohne ihre Leser darauf aufmerksam zu machen. Der
Grund moge in der Annahme des Ubersetzers liegen, dass das Fehlen der weggelassenen Abschnitte
niemandem auffillt. Gewissenhafte Erforschungen der Ubersetzungen groBer und komplexer Werke
fordern — so Albrecht weiter — immer wieder die Auslassung schwieriger Stellen zutage.*> Dadurch
stellte sich im Laufe der Entwicklung von Ubersetzungstheorien immer wieder die Frage, wie man
behaupten kann, dass man hier und da etwas zufiigen oder weglassen kann bzw. darf. Diesem Pro-

53! Man denke hier an Searle (1971). Er meint, wenn eine Sprache die Mittel fiir eine bestimmte Aussage nicht hat, heif3t
dieses ,nicht immer ,noch nicht®, weil Sprachen erweiterungsfihig sind.

632 Kade, O. 1968 a: 68. (Hervorhebung vom mir)

533 Humboldt 1816 (1909); Bd. VIII; S. 132

634 Wilss 1977: 54. (meine Hervorhebung).

635 Zu zahlreichen Beispielen vgl. Albrecht 1998: 10 f.
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zess liegt in der Regel das Streben nach dquivalenter Ubersetzung zugrunde. Somit bildet der Be-
griff ,, Aquivalenz* in der Ubersetzungswissenschaft ein immer wieder diskutiertes Thema. **°

Kaum ein Begriff hat in der tibersetzungstheoretischen Diskussion seit der Antike soviel
Nachdenken provoziert, soviel kontradiktorische MeinungsduBerungen bewirkt und so
viele Definitionsversuche ausgelost wie der Begriff der Ubersetzungsiquivalenz.®’

Jeder Ubersetzungstheoretiker oder -wissenschaftler setzt sich mehr oder weniger mit dem Termi-
nus auseinander und redet von einer Aquivalenz, die seinen Ansichtspunkt bestitigt. Das Spektrum
ist sehr groB. Es dehnt sich von der Bertachtung der Aquivalenzforderung als MaBstab der Uberset-
zung bis zur Verleugnung oder Unanwendbarkeit des Begriffs. KuBmaul (1994) bestreitet bei-
spielsweise, dass Aquivalenz (auch Invarianz) fiir die Ubersetzungswissenschaft von Nutzen ist.
Nach KuBmaul finden beide Begriffe ihre Verwendung in der kontrastiven Linguistik, wo es um
Systemvergleich der Sprachen auf der langue-Ebene geht.

Die Ubersetzungsliteratur verfiigt iiber eine Menge von Bezeichnungen, die eben das beschreiben,
was man unter Aquivalenz versteht, was eine Bestimmung und Abgrenzung des Begriffs erschwert.
Somit wird der Terminus Aquivalenz andauernd durch andere Begriffe ersetzt. Fiir die Leipziger
tibersetzungswissenschaftliche Schule ist die Aquivalenz etwas anderes als die frz. équivalence in
der Swylistiqgue comparée.”® Stolze (2005) nennt zum Beispiel Angemessenheit, Addiquatheit,
Gleichwertigkeit, Ubereinstimmung, Korrespondenz, sinngemdffe Entsprechung und Wirkungs-
gleichheit.”® Vermeer ersetzt den Begriff Aquivalenz durch den Terminus Kokhdirenz, und versteht
darunter die Ubereinstimmung des ZS-Textes mit den Erwartungen, Bediirfnissen und Interessen
der ZS-Leser.** Ein Translat muss also mit dem Original kohrent sein.

Wilss (1977) fiihrt die Unbestimmtheit und Unbestimmbarkeit des Aquivalenzbegriffs auf iiberset-
zer-, text- und adressatenspezifische Ursachen zuriick.®*' Diese Uneinigkeit iiber den Begriff sowie
die vergeblichen Bemiihungen um eine einheitliche Definition bestdtigen die Tatsache, dass der
Begriff problematisch und mehrdeutig ist. ,,Der Begriff der Aquivalenz gehort wohl zu den schillernds-
ten und am vielfiltigsten interpretierten (oder interpretierbaren) Begriffen der Ubersetzungswissenschaft®.%*
Trotz der Meinungsverschiedenheit ist allen Definitionen eines gemeinsam: Mit Aquivalenz be-
zeichnet man eine Gleichwertigkeit bestimmter Aspekte in AS- und ZS-Kultur. Dementsprechend
kommt der Terminus Aquivalenz in einigen Ubersetzungsdefinitionen als MaBstab fiir den Uberset-
zungsprozess vor, so betrachtet Kade z. B.die Forderung nach voller funktionaler Aquivalenz von
Original und Translat als Idealfall der Translation.** Er versteht unter Aquivalenz die Herstellung
von einer Eins-zu-Eins-Entsprechung auf der Inhaltsebene. Daneben kommen auch Eins-zu-Null,
Eins-zu-Viele und umgekehrt Null-zu-Eins und Viele-zu-Eins-Entsprechungen vor. Alle moglichen
Aquivalenzbeziehungen lassen sich — so Kade — auf vier Grundtypen zuriickfiihren: totale, fakulta-
tive, approximative und Null-Aquivalenz.®**

36 Der Terminus Aquivalenz wird in verschiedenen Disziplinen verwendet. Snell-Hornby redet von 58 verschiedenen
Aquivalenztypen. Zu dem Begriff und seiner Entwicklung im Deutschen, Englischen und Franzésischen vgl. Snell-
Hornby 994: 14 ff. und Kuimaul 1994: 224 f.

%7 Wilss 1977: 156.

63% Zum Unterschied vgl. Stolze 2005: 50 ffund 67 ff. Mehr zum Problem der Aquivalenz vgl. Agud 1993: 122 ff.

639 Ebenso wenig ist man sich dariiber einig, aus welchem Bereich der Begriff Aguivalenz stammt: Wilss (1977: 159)
vermutet, dass der Begriff aus der mathematischen Fachsprache stammt, wiahrend Jager (1968: 37) fur Ausleihe aus der
Fachsprache der Logik spricht. Mehr dazu s. auch Rei3 und Vermeer 1984:128 f.

90 vgl. dazu ReiB und Vermeer 1984:109 ff. und 115 ff.

1 vgl. Wills 1977: 161 ff,

%4> Nord 1988: 25.

3 Vgl. Kade, O. 1971: 19. Dazu s. auch Jiger 1973: 51 ff.

644 vgl. ebd. 1968 a: 79 ff.
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Die Uneinigkeit iiber die Begriffsdefinition bezieht sich auch auf die Aquivalenzarten. Koller redet
von fiinf Aquivalenzforderungen, wobei es Aquivalenz nur im Zusammenhang mit Ubersetzungs-
beziehung gibt.”* Nida spricht von formaler und dynamischer Aquivalenz. ,,However, there are
fundamentally two different types of equivalence: one wich may be called formal and another wich
is primarily dynamic”.®*® Reif und Wilss reden von ,,funktionaler Aquivalenz*.**’ Newmark unter-
scheidet zwischen cultural, functional, descriptive und translation equivalence.**® Jakobson redet
von Aquivalenz der Verschiedenheit, denn es geht dem Ubersetzer um die Aquivalenz zwischen
zwei Mitteilungen in zwei verschiedenen Kodes. Jakobson hilt es dennoch fiir abnormal, dass es —
bei intra- bzw. bei interlingualem Ubersetzen — ,,vollige Aquivalenz zwischen Kode-Einheiten ein
und derselben Ebene* giibe.”” Eine Ubersetzung gleiche einer indirekten Rede. Die Aquivalenz der
Verschiedenheit ist seiner Auffassung nach das Kardinalproblem der Sprache und Kernfrage der
Linguistik.®° Trotzdem stellt der Begriff Aquivalenz immer wieder ein zentrales Problem der Uber-
setzungswissenschaft dar. Insgesamt unterscheidet Wilss in der Diskussion um das
Aquivalenzproblem drei Ansiitze:

1. einen linguistischen Ansatz;

2. einen kommunikationswissenschaftlichen Ansatz;
. N . : 1

3. einen iibersetzungswissenschaftlichen Ansatz.®’

In der Sprachwissenschaft verwechselt man oft Invarianz und Aquivalenz. Unter Invarianz versteht
man das, was einem Verdnderungs- und Umwandlungsvorgang gleich bleibt. Daher ist es fraglich,
ob man beim Ubersetzen von vollstindiger Invarianz reden kann. Albrecht (1998) verneint es. Laut
Albrecht kann man nur von partieller Invarianz, ,,ndmlich vom Gleichbleiben dessen, »worauf es
ankommt«, von Aquivalenz® sprechen.®>* Unter Aquivalenz versteht Albrecht keine Gleichheit, die
fiir ihn sogar in der Algebra nicht moglich sei, sondern Gleichwertigkeit. Von Invarianz ist ebenso
die Rede bei Biilker. Er spricht von der Wahrung der pragmatischen Invariante in der Translation,
sei es auf der Kodeebene oder auf der Ebene des pragmatischen Hintergrundes. %3 Fiir die Invarianz
spricht sich auch Jiger (1965/1973) aus, wenn er die Ubersetzung ohne Wahrung pragmatischer
Invarianz als bloBe Bearbeitung des AS-Textes betrachtet. 634 Kade (1981) redet sowohl von Aqui-
valenz als auch von Invarianz in der Ubersetzungstitigkeit. Einerseits ist — so Kade — die potentielle
Aquivalenz des kommunikativen Wertes von Texten die Invariante in der Translation, andererseits
betrachtet Kade die Wahrung der Invarianz (also der potentiellen Aquivalenz) als zentrales
translatorisches Problem.®> In diesem Zusammenhang taucht ebenso der Begriff Addquatheit auf.
Damit wird jedoch das Problem nicht gelost, sondern erschwert. ,,Zwei Begriffe sind (...) seit lan-

% Koller unterscheidet zwischen denotativer, konnotativer, pragmatischer, textnormativer und formal-dsthetischer
Aquivalenz. Vgl. Koller 2004:. 228 ff.

646 Nida 1964: 159. Bei formaler Aquivalenz richtet sich die Ubersetzung in Form und Inhalt auf das Original aus; bei
dynamischer Aquivalenz richtet sie sich umgekehrt auf die Zielsprache sowie deren Leser aus.

7 Vgl. ReiB 1984: 87 und Wilss 1977a: 227.

% Vgl. Newmark 1988: 81 ff.

649 Jakobson 1959 (1981): 191.

60ygl. ebd., S. 191 f.

1 vgl. Wilss (1977: 173 ff.

%5 Albrecht 1998: 264.

653 Vgl. Biilker 1973: 31 ff. Manche Wissenschaftler reden von semantischer, syntaktischer, pragmatischer Invarianz
usw., vgl. dazu Wotjak 1973: 71 ff. und Kramer 1973: 129 ff.

654 Vgl. Jiger 1965: 241 ff., insbes. Anm. 20. Dazu auch Jiger 1973: 47 ff. Jiger 1973 redet sowohl von Aquivalenz als
auch von Invarianz.

653 ygl. Kade, O. 1968 (1981): 207 ff.
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gem diskutiert worden, derjenige der Invarianz und derjenige der Aquivalenz. In neuerer Zeit ist der
Begriff der Adiquatheit hinzukommen®, schreibt Albrecht.®>®

ReiB/Vermeer betrachten die Aquivalenz als Sondersorte von Adéquatheit, nimlich Adiquatheit bei
Funktionskonstanz zwischen Ausgangs- und Zieltext. Addquatheit sei so viel wie Angemessen-
heit®’. Nach ihnen ist die Adédquatheit eben eine Relation Mittel::Zweck und damit prozessorien-
tiert. Aquivalenz ist demgegeniiber eine Relation zwischen zwei Produkten. Man iibersetzt adiquat,
um einen dem Ausgangstext dquivalenten Zieltext herzustellen.

Adéquatheit (...) bezeichne die Relation zwischen Ziel- und Ausgangstext bei konse-
quenter Beachtung eines Zweckes (Skopos), den man mit dem Translationsprozef3 ver-
folgt. (...) Aquivalenz bezeichnet demgegeniiber eine Relation zwischen zwei GroBen, die
den gleichen Wert, denselben Rang im je eigenen Bereich haben und derselben Kategorie
angehoren.®®

Wenn wir — zusammen mit Reil — Aquivalenz als eine Relation der Gleichwertigkeit von Sprach-
zeichen in jeweils zwei Sprachsystemen definieren, heit es nicht, dass eine Aquivalenzbeziehung
zwischen einzelnen Textelementen in zwei Sprachsystemen unbedingt eine Textidquivalenz zur Fol-
ge hat. Umgekehrt hei3it eine Textdquivalenz noch nicht, dass zwischen den einzelnen Textelemen-
ten in zwei Sprachen eine Aqulvalenzbezwhung gegeben ist. Ich stimme mit Reif3/Vermeer in der
Ansicht iiberein, dass die Herstellung von Aquivalenz zwischen AS-Text und ZS-Text von der
Struktur der an der Ubersetzung beteiligten Sprachen beeinflusst und gesteuert wird und daher zu
jeweils verschiedenen Losungen fithrt. Es ist erforderlich — so die Autoren weiter —, die
Aquivalenzkriterien mit Riicksicht auf Texttyp und Textsorte zu hierarchisieren, wobei zu einem
AS-Text mehrere Ubersetzungen dquivalent sein konnen. Eine adiquate Wahl bei der Ubersetzung
erzielt somit nicht isoliert die Wortwahl, die grammatische und stilistische Wahl, sondern bertick-
sichtigt ,,immer auch den sprachlichen Makrokontext, den inneren und dufleren Situationskontext
und die soziokulturelle (historische) Einbettung des jeweiligen Textes sowie die Funktion des Ge-
samttextes im Kommunikationsgeschehen*.*” Die kommunikative Funktion des jeweiligen Textyps
ist der tibergeordnete Faktor, nach dem der AS-Text in der Zielsprache und deren Kultur iibersetzt
wird. Bei Werbetexten (operativem Texttyp) wird die appelladiquate Ubersetzungsmethode ange-
wandt, deren appellative Wirkung die iibergeordnete Einheit darstellt.

Wilss (2005) hat — so KuBmaul (2007) — den Begriff ,,Risikomanagement* in die Ubersetzungswis-
senschaft eingefiihrt. Mit diesem Begriff hebt Wilss hervor, dass es sich beim Ubersetzen um ,,Ent-
scheidung unter Unsicherheit* handelt.®®® Nach welchen Kriterien trifft denn der Ubersetzer seine
Entscheidung? Selbstverstindlich nach dem MaBstab der angemessenen Ubersetzung, nach der
Aquivalenz. Somit betrachte ich den Begriff Risikomanagement als modernen Oberbegriff, der den
Prozess der Herstellung von Aqulvalenz Adiquatheit und Invarianz umfasst. Ahnlich betrachte ich
ebenso KuBmauls Bezeichnung der Ubersetzung als ,,Balanceakt®. Die Betrachtung der Uberset-
zung als Entscheidungsprozess taucht ebenso bei Livy auf. In seiner Untersuchung weist er aller-
dings auf zwei wichtige Faktoren hin, welche die Wahl des treffenden Paradigmas steuern: DEFI-
NITORISCHE und SELEKTIVE INSTRUKTIONEN. Definitorische Instruktion bestimmt und
umschreibt das Paradigma inhaltlich, selektive Instruktion steuert die Wahl, die ein Translator zwi-
schen moglichen Alternativen hat %"

656 Albrecht 2005: 33.

%7 ReiB und Vermeer 1984: 80

658 ReiB und Vermeer 1984: 139 f.
659 ReiB 1984 a: 81.

660 v gl. KuBmaul 2007: 62 f.

661 vgl. Livy 1967 (1981): 222 ff.
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Mit den Bezeichnungen Risikomanagement und Balanceakt wird das Problem der Aquivalenz nicht
ausgerdumt. Die Problematik der Aquivalenz liegt nicht nur in ihrer Definition, sondern auch in
threr Messbarkeit.

Obwohl man mit ,,Aquivalenz — grob gesagt — eine Relation zwischen AS- und ZS-Text bezeich-
net, ist die Natur dieser gemeinten Relation immer noch umstritten. Diesem Dilemma liegt zugrun-
de, dass die Ubersetzungswissenschaft es bisher nicht hat schaffen kénnen, ,.ein hinlinglich detail-
liertes Faktoreninventar fiir die MeBbarkeit der Aquivalenz von ausgangs- und zielsprachlichem
Text zu entwickeln und an die Stelle eines hypostasierten Aquivalenzbegriffes einen theoretischen
explizierten, empirisch abgesicherten Aquivalenzbegriff zu setzen®.*®* Ahnlich duBert sich Koller
zu dem Problem:

Mit dem Begriff der Aquivalenz wird postuliert, dal zwischen einem Text (bzw. Text-
elementen) in einer Sprache L2 (ZS-Text) und einem Text (bzw. Textelementen) in einer
Sprache L1 (AS-Text) eine Ubersetzungsbeziehung besteht. Der Begriff Aquivalenz sagt
dabe6i6 3noch nichts tiber die Art der Beziehung aus: diese muf} zusitzlich definiert wer-
den.

Neubert betrachtet die Zugehorigkeit eines Textes zu einer Textsorte als MaB3stab fiir die erreichba-
re Aquivalenz. Diesem Allgemeinurteil kann ich nicht zustimmen. Texte sind keine homogenen,
sondern heterogene Gebilde. Die Praxis hat festgestellt, dass optimal iibersetzbare Texte Textpassa-
gen bzw. Textsegmente enthalten konnen, deren Translation dem Ubersetzer erhebliche und
manchmal uniiberwindbare Widerstdnde entgegensetzt. Der Gegenfall kommt auch nicht selten vor.
Dementsprechend stimme ich mit Wilss darin iiberein, dass es Aquivalenzkriterien mit absolutem
Geltungsbereich nicht gibt. Der Ubersetzer muss meiner Ansicht nach eine Priferenzhierarchie er-
stellen. Man kann nicht alles von der AS in die ZS hiniiberretten. Es kommt darauf an, wo man als
Ubersetzer die Prioritéiten setzt. Wenn beispielsweise der Reim wichtig ist, muss man im Sinn Ab-
striche machen und umgekehrt. Die Ubersetzung ist dementsprechend ein Entscheidungsprozess,
der von vielen Faktoren abhingt, vor allem dem Wechselverhiltnis zwischen Textfunktion und
Textintention, dem hermeneutisch-kognitiven Textverstdndnis des Ubersetzers, ,,seiner stilistischen
Kreativitit, seiner Fertigkeit, mit lexikalisch und syntaktisch komplizierten Texten auf textaddquate
Weise fertig zu werden®.®**

Um das Problem der Vielfalt von Bezeichnungen zu vermeiden, verwende ich in der vorliegenden
Arbeit abwechselnd ausschlieBlich die Begriffe Aquivalenz, Addquatheit und Entsprechung als Sy-
nonyme, wobei ich der Bezeichnung Aquivalenz den Vorzug gebe. Bei der Suche nach einem an-
gemessen Translat stehen vor allem Kollers pragmatische, textnormative und wirkungsgemaife
Aquivalenz im Vordergrund. Das Translat (eines Werbetextes) soll sich durch eine stilistisch, se-
mantisch und pragmatisch dem andersartigen Leser angemessene Sprachzeichenwahl auszeichnen.
Meines Erachtens ist die Bemithung um eine syntaktische Aquivalenz sinnlos, wenn uns bewusst
ist, wie verschieden Sprachensysteme sind. Im Deutschen haben beispielsweise die einfachen Sétze
wie ich bin Lehrer, er ist Student ein Verb, im Arabischen nicht (ich Lehrer, er Student); im Arabi-
schen gibt es Verben, die keine verbale Entsprechung im Deutschen haben wie dsar <o ya dil,
yvaghal (er ist fair, er ist unwissend/er hat keine Ahnung/er weil3 nichts). In der Werbung ist es er-
forderlich, operativ zu arbeiten, d. h. nach der Sinn-Wirkungs-Aquivalenz zu suchen, deren Wie-
dergabe den Regeln der Zielsprache unterliegt.

Dies versuche ich nun mithilfe eines Beispiels anschaulich zu machen: Wir vergleichen den Uber-
setzungsprozess mit einer Alltagssituation, an der ein Agypter A und sein deutscher Kollege B be-

662 Wilss 1977: 157.
663 Koller 2004: 215. Dazu ausfiihrlich vgl. auch Filipec 1973: 82 ff.
664 Wilss 1977: 182.
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teiligt sind. B fragt A um Hilfe o. 4. A antwortet darauf mit dem Satz Ich werde sehen, was ich tun
kann. Dieser Satz beinhaltet in Deutschland meist eine Zusage, ein Ja. B hat also den Satz interpre-
tiert und daraus geschlossen, dass A einverstanden ist und verlésst sich darauf. Eine Ubersetzung
des Satzes ins Arabische driickt aber kein Versprechen aus, weil man unter solchen Sétzen und an-
deren wie z. B. Wenn Gott es will kein Versprechen versteht. Sie gehoren oft zu den Hoflichkeits-
formeln. Obwohl A seine Antwort in einem grammtisch richtigen Satz ausgedriickt hat, kann die
Botschaft bei B nicht die gewiinschte Reaktion auslosen. Der Grund liegt in der Tatsache, dass A
sich an der AS-Struktur orientiert hat und nicht an dem Weltbild, an den Textnormen und der Text-
funktion der ZS-Sprache. Wenn A umgekehrt die pragmatischen, textnormativen und wirkungsmé-
Bigen Werte erreicht hat, kann er mit B kommunizieren und bei ihm die gewiinschte Reaktion aus-
16sen. Somit ldsst sich sagen, dass Textidquivalenz sich aus so vielen Elementen (dynamische, funk-
tionale, inhaltliche, stilistische wirkungsmiBige usw. Aquivalenz) aufbaut wie ein Text selbst. Sie
geht iiber die sprachliche Textmanifestation hinaus und umfasst auch kulturelle Aquivalenz.
Folglich lisst es sich resiimieren: Trotz einer Menge von Begriffen, die den Terminus Aquivalenz
ersetzen sollten, stellt die Aquivalenz in der Ubersetzungswissenschaft einen zentralen, verwirren-
den und vielfiltigen Begriff dar, vor allem wenn man sich ,,inhaltliche, textuelle, stilistische, ex-
pressive, formale, dynamische, funktionelle, kommunikative, pragmatische, wirkungsmaBige,
Aquivalenz* vor Augen hilt.®®> Es werden — nach der jeweiligen Theorie — unter Aquivalenz, Adi-
quatheit und Invarianz verschiedene Auffassungen verstanden, sodass sie manchmal als Synonyme
betrachtet werden. Die Unzufriedenheit mit dem schwer fassbaren Begriff der Aquivalenz ist dem-
nach nicht neu. Von Giittinger (1963), Levy (1963/1969) und Nida (1964) iiber Kade (1968),
Popovi€ (1971), Wilss (1977), Koller (1979) und Neubert (1984) fiihrt ein nicht immer gerader Weg
bis zur Gegenwart. Aufgrund der steten Weiterentwicklung theoretischer Ansitze, Methoden und
Modelle in der Ubersetzungswissenschaft scheint es mir nicht moglich, sie alle auf ihre Anwend-
barkeit und Fruchtbarkeit zu testen. Allerdings wird Aquivalenz in der vorliegenden Arbeit nicht als
Terminus der langue-orientierten kontrastiven Linguistik verstanden, sondern als einer der parole-
orientierten Ubersetzungswissenschaft. Zudem stimme ich Rei/Vermeer zu, wenn sie sagen:
,Aquivalenz zwischen AT und ZT besteht in der je gleichwertigen Relationierung von Inhalt(en)
und Form(en) eines Textes in ihren Funktionen zur Erreichung des Textsinns“.°® Letzten Endes
schlieBe ich mich Wilss in der Ansicht an, dass trotz all dieser Bemiihungen sich der Ubersetzer
vorwiegend auf seine iibersetzerische Intuition und seinen individuellen translatorischen Erfah-
rungsbereich verlisst, wenn er die Ahnlichkeits- oder Identititsbeziehungen zwischen dem AS und
ZS beurteilen soll oder wenn er begriindet, warum ein Translat gut, weniger gut oder schlecht ist.

885 Koller 2004: 215.
6% ReiR und Vermeer 1984: 88.
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3 Ubersetzung von Werbetexten

Nachdem ich die Hauptaspekte der Ubersetzungstheorie dargestellt habe, méchte ich nun anhand
ausgewdhlter Beispiele — die jeweils dem untersuchten Korpus entnommen sind — zeigen, ob Wer-
betexte iibersetzbar sind und welche Uberlegung der Ubersetzer anstellt, bevor er sich fiir eine be-
stimmte Ubersetzuungstechnik entscheidet.

3.1 Ubersetzbarkeit vs. Uniibersetzbarkeit von Werbetexten

Die gemischte emotionale und informative Positionierung kann unter den meisten Markt-
bedingungen umgesetzt werden: Durch Verdnderungen der Schwerpunkte — mehr oder
weniger emotionaler Appell, mehr oder weniger Information — 146t sich die Strategie un-
terschiedlichen Bedingungen anpassen, vor allem unterschiedlichem Involvement auf Sei-
ten der Abnehmen.*”’

Dieses obengenannte Zitat wirft u. a. folgende Fragen auf: was meinen Kroeber-Riehl und Esch
genau mit der Moglichkeit einer Anpassung? Sprechen sie von verschieden Zielgruppen in einer
Kultur oder von verschiedenen Kulturen und somit von der Ubersetzbarkeit der Werbetexte? Im
Folgenden versuchen wir die Frage der (Un)Ubersetzbarkeit von Werbetexten zu behandeln.

Die Typologie von Reif3 zéhlt den Werbetext zu den expressiven Texten, in denen die Appellfunkti-
on im Vordergrund steht. Im Folgenden versuche ich, meine These der Ubersetzbarkeit auf Werbe-
texte — unter Beriicksichtigung ihrer Appellfunktion — zu beziehen. Dabei versuche ich, folgende
Fragen zu beantworten: Ist die Translation dieser Texttypen liberhaupt moglich? Und welche Be-
dingungen miissen dann erfiillt sein, um zu einer appell-adiquaten Ubersetzung zu kommen?
Werbetexte sind in ihrer Kultur verankert. Je grofer der kulturelle Abstand zwischen den im Text
betroffenen Lesern ist, desto mehr besteht die Notwendigkeit, ,,den sozialen und historischen Kon-
text, in den die Handelnden und ihre Handlungen eingeflochten sind, eingehend zu erkléren®
Solange die ZS iiber Entsprechungen fiir die AS-Ausdriicke verfiigt, bereitet die Ubersetzung keine
richtigen Schwierigkeiten, sondern nur unechte Liicken, deren Bewiltigung eines erfahrenen Uber-
setzers bediirfte. Handelt es sich aber um echte Liicken, also um Null-Entsprechung, besonders so-
zio-kulturelle, politische und geographische Ausdriicke, steht der Ubersetzer vor einer komplizier-
ten Aufgabe. In diesem Fall spricht Nordenstam (1993) nicht von sprachlicher, sondern von kultu-
reller Ubersetzung, bei der gutes Wissen iiber lokale Verhiltnisse eine zentrale Rolle spielt. Diese
Liicken zu schlieen, bedingt oft Verdnderungen dem Original gegeniiber. Daher zdhlen Jumpelt
(1961) und Neubert (1981) die Ubersetzung von Werbetexten unter Betrachtung der Ubersetzungs-
gattungen zur pragmatischen Ubersetzung.®®

Die Problematik der Ubersetzung von Werbetexten liegt nicht nur in der Realisierung ihres Zwecks
in der ZS-Kultur, sondern auch in ihrer kulturspezifischen Gebundenheit. Werbetexte kennzeichnen
sich durch ihre Kiirze und Auffilligkeit, was natiirlich bei deren Ubersetzung unter Bewahrung des
Werbeeffektes nicht ohne Schwierigkeiten realisierbar ist. Dementsprechend kann die Nichtbeach-
tung der pragmatischen, musterspezifischen Unterschiede des Kommunikationspartners die Transla-
tion mehr beeintrichtigen als die Nichtbeachtung der sprachlichen Unterschiede.®”® Zu einem #hnli-
chen Ergebnis kommt Behr in seiner Untersuchung, wenn er — auch fiir eine andere Textsorte -
schreibt:

57 Kroeber-Riehl und Esch 2000: 64.
568 Nordenstam 1993: 198. Zu ausfiihrlichen Beispielen vgl. ebd.; S. 194 ff.
59 Jumpelt unterscheidet zwischen sechs Ubersetzungsgattungen: ésthetische, religiose, pragmatische, ethnographische,

sprachwissenschaftliche und geisteswissenschaftliche Ubersetzung; vgl. Jumpelt 1961: 25.
670 ygl. Riilker 1973: 31.

177




Ubersetzung von Werbetexten

Insofern kann man also sagen, dass Satzform (verbal oder nominal) und Satztyp (Haupt-
satz - Nebensatz) etc. fiir die Ubersetzer weniger wichtig sind als die Reihenfolge der In-
formationen, die der Leser empfangen soll, um seine Vorstellungen aufzubauen.®’’

Die Schwierigkeit der Ubertragung von Werbetexten lisst sich durch verschiedene Methoden iiber-
winden. Koller schligt fiinf Verfahren vor, die dem Ubersetzer helfen, diese Liicken schlieBen zu
konnen:

1. Der Ubersetzer {ibernimmt den AS-Ausdruck in die ZS.

2. Lehniibersetzung der AS-Ausdriicke

3. Man gebraucht als Entsprechung zum AS-Ausdruck in der Zielsprache einen bereits in dhnlicher
Bedeutung verwendeten Ausdruck.

4. Umschreiben, Kommentieren oder Definieren des AS-Ausdrucks in der Zielsprache.

5. Adaptation des AS-Ausdrucks, also man ersetzt den mit einem Ausdruck erfassten Sachverhalt
durch einen Sachverhalt, der in der ZS-Kultur eine kommunikativ vergleichbare Funktion bzw. ei-
nen vergleichbaren Stellenwert hat.®”

Koller spricht hier nicht speziell von Werbetexten, sondern eher — wie {iblich — von literarischen
Texten. Wenn wir diese Verfahren auf Werbetexte beziehen wollen, wird deutlich, dass nicht alle
diese Verfahren anwendbar sind. Die erste und vierte Methode konnen in den Werbetexten kaum
Platz finden. Wenn der Ubersetzer den AS-Ausdruck iibernimmt, kann es ihm misslingen, den glei-
chen Effekt bei ZS-Rezipienten zu realisieren, vor allem wenn es sich um kulturspezifische Termini
und Zitate handelt. Versucht man den AS-Ausdruck durch Anpassung an phonetische, graphemi-
sche und/oder morphologische Formen der ZS-Sprache (Lehnwort) zu verwenden, begegnet dem
Ubersetzer die Schwierigkeit, dass die semitische und die germanische Sprachfamilie ganz unter-
schiedlich sind. Das Anpassungsverfahren wére zwischen Deutsch-Englisch (z.B. eng. Performance
- dt. Performanz) oder Deutsch-Schwedisch (z. B. schw. ombudsman - dt.- Ombuds-
mann/Ombudsminner) moglich. Das vierte Verfahren ist fiir eine literarische Ubersetzung von Be-
lang, aber fiir Werbetexte nicht, denn niemand will Kommentare bzw. Definitionen lesen, um die
Werbeanzeige verstehen zu konnen; ganz zu schweigen von dem Platzproblem in der Werbung. Die
zweite Ubersetzungsmethode wire fiir die Werbung von Bedeutung, man sollte jedoch versuchen,
das Problem geschickt zu umgehen. Bei Werbung fiir Produktnamen und technische Begriffe
kommt dieses Verfahren nicht selten in Frage.

Von vorrangiger Bedeutung fiir Werbetexte sind das dritte und fiinfte Verfahren. Die Werbung
kiimmert sich um ihre Ziele und legt wenig Wert darauf, wie sie ihr Ziel erreicht. Die angewandte
Methode ist nicht fiir sich wichtig, sondern nur als Mittel zum Zweck. Bei der Gestaltung von Wer-
beanzeigen kommt vor allem folgende Frage zum Tragen: Wie kann ich kurz und schnell den Rezi-
pienten an seiner schwachen Stelle anpacken, um sein Interesse zu wecken, seine Aufmerksamkeit
zu erregen und bei thm Neugier zu schaffen, damit er den Werbetext zu Ende liest bzw. damit sich
die Werbebotschaft in sein Gedichtnis (positiv und lange) einprigt. Genau so muss der Ubersetzer
arbeiten. Die Einprigsamkeit und Wirksamkeit leiten den Ubersetzer bei seinem Prozess. Als Wer-
betext-Ubersetzer muss man alle Ziele des Originals beibehalten kénnen, ohne dass der Text seinen
werblichen Charakter verliert. Im Kern bedeutet das: Die kulturelle Assimilierung des AS-
Werbetextes im kommunikativen Zusammenhang des ZS-Lesers. Dies war auch in der Aufkli-
rungszeit ein sehr verbreitetes Verfahren in Frankreich. Der AS-Text war nur als ein Ausgangs-
punkt fiir die Produktion des ZS-Textes anzusehen. Dieses Verfahren ist auch nichts anderes als die
Kollersche pragmatische Aquivalenz oder die funktionale Theorie.

7! Behr 2006: 54.
672 Vgl. Koller 2004: 232 ff.

178




Ubersetzung von Werbetexten

Zweifelsohne muss der Ubersetzer bei der Suche nach denotativer Entsprechung in der ZS auch die
konnotativen Werte der sprachlichen Einheiten und deren Hierarchisierung beziiglich ihrer Erhal-
tung in der Zielsprache feststellen und bewerten. Der Ubersetzer bewegt sich hier einerseits im
Rahmen der sprachlich-stilistischen zur Verfiigung stehenden Moglichkeiten der ZS, anderseits
beriicksichtigt er die von ithm beziiglich des Werbetextes hergestellte Hierarchie der zu erhaltenden
Werte. Die Werbung verwendet gerne die konnotative Bewertung des Werbeobjekts. Diese Konno-
tationen diirfen keineswegs verloren gehen. Die Bedingungen des Werbetextes steuern dabei nicht
nur die Wahl der sprachlichen Mittel, sondern auch den Textaufbau. Ubersetzungen verindern in
der Regel nicht Textfunktion und Textpragmatik, sondern es verdndern sich funktionalstilistische
und textkonventionelle Eigenschaften. Der Ubersetzer stellt sich die Frage, inwieweit darf bzw. soll
in den AS-Text eingegriffen werden, um ihn auf den ZS-Leser einzustellen.

Die arabische und deutsche Werbung weisen nicht nur Verschiedenheiten auf, sondern auch Ge-
meinsamkeiten, die kulturell und sprachlich voneinander unabhéngig sind. Die Tatsache, dass zur-
zeit keine (grofle) Kultur oder Sprachgemeinschaft sich dem europdisch-amerikanischen Einfluss
entziehen kann, ist im Werbefeld nicht von der Hand zu weisen. Diese Gemeinsamkeiten fiihren zu
dem Schluss, dass Werbetexte das Mindeste an Ubersetzbarkeit beinhalten. Es geht dabei nicht um
Textvergleich, sondern um Wirkungs- und Steuerungsvergleich. Eine intentions- und wirkungstreue
Ubersetzung erlaubt dem Ubersetzer, sich stark von Form und Inhalt des Originals zu entfernen.
Das ,,Endprodukt wire in diesem Fall eine Anzeige, in der moglicherweise kein Wort an das ,,Ori-
ginal* erinnert“.°”> Trotz starker Abweichung vom Original ist die Ubersetzung von Texten mit
Werbecharakter immer noch eine Ubersetzung, eine Umfeldiibersetzung bzw. eine Ubersetzung im
weiteren Sinn. Die Rede von Textbearbeitung schlie8t Schreiber aus. ,,Da es jedoch auch bei der
Umfeldiibersetzung um Invarianzforderungen geht, halte ich die Grenze zur Bearbeitung hierbei fiir
noch nicht iiberschritten®, meint Schreiber.®”* Bei Neubert erreichen Werbetexte — auch wenn er
von deren Zweck redet — sogar die hochste Stufe der Ubersetzbarkeit in pragmatischer Hinsicht.®”
Vergleichbares stellt Weydt (1971) anhand von Beispielen und Umfragen fest, dass alles fiir die
paradigmatische Losung spricht.®’”°

Ich kann hier das Problem nur skizzenartig andeuten. Betrachten wir die Translation als eine medi-
zinische Operation, dann kann ich sagen, wenn der Patient nach der Operation noch Schmerzen hat,
bedeutet es nicht, dass der Chirurg nicht kompetent ist oder dass die Operation nicht erfolgreich sei.
Die Operation mit der Sprache ist noch schwieriger oder zumindest nicht weniger schwierig, Wer-
betexte beinhalten Werte, die in der Ubersetzung nicht erhalten bleiben konnen, sondern selbstver-
standlich durch ZS-kulturgebundene Lexeme ersetzt werden miissen wie z. B. die Telefonnummer
und Adressen der offiziellen Partner, die Preisangaben, Offnungszeiten oder wochenendebezogene
Informationen. In diesem Fall kann man jedoch nicht von Uniibersetzbarkeit reden.

KuBmaul bezeichnet das Ubersetzen zu Recht als ,,einen Balanceakt* zwischen Vertrauen und Ab-
sicherung.677 Dieser ,,Balanceakt erinnert an die konnotative Aquivalenz Kollers. Koller bezeich-
net die Suche nach konnotativer Aquivalenz als eines der ,,nur anniherungsweise losbaren Proble-
me des Ubersetzens*.”® Konnotative Aquivalenz bereitet in der Werbung groBe Schwierigkeiten,
weil die Werbung oft die Emotion des Lesers anspricht. So weist Koller des Weiteren auf die ,,text-
normative Aquivalenz* hin, welche bei der Translation die Selektion der sprachlichen Mittel sowie
den Textaufbau steuert. Textnormative Aquivalenz dient meines Erachtens dem Erreichen der
pragmatischen Aquivalenz. Der Ubersetzer beriicksichtigt die zielsprachlichen Normen des Werbe-
textes, wenn diese zur funktionsadiquaten Ubersetzung beitragen. Hilft die textnormative Aquiva-

573 Honig und KuBmaul 1982: 40.

7% Schreiber 1993: 69.

675 Vgl. Neubert 1968 a (1981): 70 ff.
676 Vgl. Weydt 1971: 550 ff

77 Vgl. KuBmaul 2007: 71.

678 Koller 2004: 241 ff.
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lenz zur Realisierung des gleichen Effekts bei ZS-Rezipienten nicht, dann haben andere
Aquivalenztypen den Vorrang. Die Gesamtfunktion hat dann Auswirkung auf die Ubersetzung ein-
zelner Textabschnitte, Sitze und Worter.

Ahnlich gehen Honig/KuBmaul vor. Die Autoren beschreiben den Ubersetzungsprozess als eine
Strategie, die aus einer Menge von Schritten besteht.®”” In ihrer Beschreibung heben Ho-
nig/KuBmaul die kommunikative Funktion des ZS-Textes sowie die pragmatische Erwartung und
soziokulturelle Situation des Adressaten hervor, welche ich beim Ubersetzen von Werbetexten fiir
besonders wichtig halte. Wenn der Translator diese Schritte verfolgt, kann er viele Schwierigkeiten
der Werbeiibersetzung iiberwinden. Dementsprechend empfehle ich dem Ubersetzer zusammen mit
Honig/KuBmaul folgendes:

Er nimmt den AS-Text als Ubersetzer zur Kenntnis und bezieht ihn auf seine Situation als
Ubersetzer. Er prizisiert den Ubersetzungsauftrag und legt die kommunikative Funktion
des ZS-Textes fest, wobei er sich an den pragmatischen Erwartungen des Adressaten ori-
entiert. Aus dieser kommunikativen Funktion leitet er den notwendigen Grad der Diffe-
renzierung ab, indem er die relative Grenze zwischen Verbalisierung und soziokulturel-
lem Situationshintergrund im AS-Text bestimmt, und dann als Sender des ZS-Textes auf
dem Hintergrund der soziokulturellen Situation seiner Adressaten den notwendigen Grad
der Differenzierung seiner Verbalisierung festlegt.®*’

Wihrend des Ubersetzungsprozesses verfolgt der Translator diese Schritte in der Absicht, bei dem
Adressaten dieselbe Szene zu schaffen, die er im Original vorfand. In diesem Zusammenhang redet
KuBmaul von ,,Visualisieren beim Ubersetzen“.®®' Hier wire die Scence-and-frame-Semantik
Fillmores hilfreich.®®** Da die Werbung sich durch ihre Traumwelt, ihre traumhaften Bilder und
Szenen kennzeichnet, muss der Ubersetzer das Original in die ZS-Kultur iibertragen, sodass diese
Bilder und Szenen erhalten bleiben. Dies fordert automatisch eine Anpassung an die Zielkultur und
eine Orientierung an deren Lesern. Im Folgenden versuche ich, diese Hypothese mit Beispielen
anschaulich zu machen.

Beim Ubersetzen verlisst das Original seine Kultur und reist in eine ganz oder teilweise andere
Welt. In der neuen Kultur ist das Original ein Gast; die ZS-Kultur ist der Gastgeber, und der Uber-
setzer ist der Betreuer. Solange es keine Gegenstof3e, keine Inkongruenz und keine Normenabwei-
chung gibt, darf der Gast seine eigenen Normen, Sitten und Kultur behalten. Gibt es Inkongruenz
und kulturelle Abweichung, muss der Betreuer (Ubersetzer) den Gast (Ausgangstext) darauf hin-
weisen, dass er auf die Kultur, Regeln und Vorstellungen des Gastgebers (Zielsprache) Acht geben
muss, andernfalls kommt es zu Missverstdndnissen und zum Scheitern der Kommunikation. Diese
Strategie trdgt nicht zur Integration des AS-Textes in der ZS-Sprache, sondern zur Erfiillung des
Werbezwecks in der ZS ohne Ablehnungsgefahr bei. Dabei unterscheidet der Ubersetzer zwischen
primiren und sekunddren Zwecken und Funktionen des Textes. Werbetexte haben nicht nur eine
Appellfunktion (Kauf die Ware!), sondern auch andere Funktionen, vor allem eine informative
Funktion (Bestandteile/Preis/Ort der Ware usw.) und eine persuasive Funktion (Uberzeugung des
Rezipienten von der Qualitit der Ware u. 4.). Da es unmoglich scheint, all das zu bewahren, soll der
Translator eine Funktionshierarchie aufstellen, dann nach den sprachlich-stilistischen Mitteln der
ZS-Sprache suchen, die diese Funktionen zum Ausdruck bringen.®™

Hgnig und KuBmaul verstanden unter Strategie zielgerichtete Uberlegungen, die zu einer guten Ubersetzung fiihren.
5% Honig und KuBmaul 1982: 58.

581 Vgl. KuBmaul 2007: 146 ff.

682 7Zur Rolle der Scence-and-frame-Semantik in der Ubersetzung s. Vannerem und Snell-Hornby 1994: 184 ff.

583 Vgl. Koller 2004: 118 f.
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Ubersetzbarkeit postuliert also nicht semantische Identititen, sondern beruht auf der Er-
setzung der fiir eine Kommunikationssituation relevanten semantischen Merkmale des
AS-Textes durch einen ZS-Text. Nicht simtliche semantischen Merkmale, die der Text
besitzt, brauchen iibersetzt zu werden. Insofern ist das Translat auch keine vollstdndige
semantische Interpretation der Ausgangsversion.”*

Der Ubersetzer von Texten werblicher Art ist mit einem weiteren Problem konfrontiert. Die Werbe-
texte haben innovativen Charakter auf allen Ebenen (Thema, Makro-, Mikrostruktur, Stil und Text-
funktion). Der Ubersetzer ist dann aufgefordert, dass die Abweichungen des AS-Werbetextes von
seinen Sprachnormen — neben seiner Funktion — in die ZS-Sprache moglichst erhalten bleiben. Ge-
lingt es dem Translator nicht, diesen innovativen Charakter zu {libertragen, ist das keinesfalls ein
Indiz fiir Uniibersetzbarkeit. Die stilistischen, dsthetischen und sogar semantischen Werte des Ori-
ginaltextes werden — so Koller — von Ubersetzern unterschiedlich aufgefasst, verschieden hierarchi-
siert und demzufolge unterschiedlich {ibersetzt. Das Original selbst kann von den Lesern seiner Kul-
tur verschieden verstanden werden. ,,Die Bedeutungen werden nicht nur indirekt erlernt, sondern von
jedem Sprecher neu gebildet, konnen deshalb von Sprecher zu Sprecher innerhalb einer Sprache differie-
ren“.”> Daher ist diese schwierige Aufgabe scheinbar manchmal nur annidherungsweise moglich.
Die Textfunktion kommt nicht von alleine zum Ausdruck, sie steht im Zusammenhang mit anderen
textinternen und -externen Faktoren. Somit schlieft die grobe Unterscheidung zwischen pragmati-
scher und literarischer Ubersetzung eine Mischform nicht aus. Diese Mischform reprisentiert sich
in der Werbung. Werbetexte sind zweckorientierte Texte, die von threr Auffilligkeit und Neuheit
sowie von ihrem Wohlklang und gelegentlich von ihrer Normverletzung leben. Dementsprechend
bendtigen Werbetexte einen geschickten Ubersetzer, sodass Koller den Ubersetzungsprozess in die-
sem Fall als schopferischen — oft sprachschopferischen — Prozess bezeichnet. Die Verdnderung, die
ein Werbetext beim Ubersetzen erfihrt, unterstiitzt daher die These der Uniibersetzbarkeit nicht,
denn trotz der oft unvermeidlichen Verinderung muss die Ubersetzung gewissen phonologischen
Mindestanforderungen geniigen. Bei der Ubersetzung weicht man — obwohl es auch eine Entspre-
chung gibt — vom Stil bzw. vom Satzbau ab, wenn die sprachliche Form eine {iber die Vermittlung
von Sachzusammenhéingen hinausweisende Funktion hat und damit fiir die Erreichung einer funkti-
onalen Aquivalenz wesenskonstituitiv ist. Das ist selbstverstindlich, denn ,, Weder innerhalb einer
Sprache (intralingual) noch zwischen verschiedenen Sprachen (interlingual) besteht ein Eins-zu-
eins-Verhdltnis zwischen Formen und Inhalten®, so Koller.®%¢

Ahnlich hilt Borchers eine vollkommene Identitit mit dem Original fiir utopisch.®®’ Fiir Borchers
ist das bei einer Ubersetzung im #uBersten Falle Erreichbare die Annihrung an das Original. Es geht
dementsprechend um den Grad der Néhe, die kaum mit einer Verschmelzung enden kann. Somit ist
es eine leicht einsehbare Tatsache, dass die Verschiedenheit der Sprachen Verdnderungen dem Ori-
ginal gegeniiber bedingt.

Was nun die praktische Erfahrung mit Werbetexten angeht, steht fest, dass der Ubersetzer bei Uber-
tragung von kulturgebundenen Begriffen und Szenen an die Grenze der Uniibersetzbarkeit stoft.
Dies heifit jedoch immer noch nicht, dass man das Kind mit dem Bade ausschiitten darf und von
Uniibersetzbarkeit spricht. Fiir den Ubersetzer ist es oft eine Notwendigkeit, Textpassagen und -
stellen zu kiirzen, zu erweitern, zu adaptieren, umzuformulieren oder sogar total zu ersetzen.®®® Ein
misslungenes Translat kann die These der Uniibersetzbarkeit schlecht stiitzen, sondern eher die der
Ubersetzbarkeit, denn schlechte Ubersetzungen sind immer noch Ubersetzungen. Zudem kann einer
unangemessenen Ubersetzung mehr als eine Ursache zugrunde liegen, z. B. die mangelnde Kompe-

%54 Neubert 1968 b: 201.

585 Weydt 1971: 554.

650 Koller 2004: 135.

587 Vgl. Borchers 1989: 53.

6% vgl. den empirischen Teil dieser Untersuchung.
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tenz des Ubersetzers, der Zeitdruck, die Beriicksichtigung der Interessen des Auftraggebers usw.
Dementsprechend lasse ich das Ubersetzbarkeitsprinzip Schmitts auch fiir die Werbesprache gelten:

Da in jeder Sprache grundsitzlich alles, was gemeint werden kann, auch ausdriickbar ist,
muf} auch prinzipiell die Mdoglichkeit bestehen, wenn auch anhand unterschiedlicher
Handlungsanweisungen, Mittel und Kategorien, die in der einen Sprache gegebene Mit-
teilung in die andere zu iibertragen.®”

3.2 Spezielle Ubersetzungsprobleme bei Werbetexten

Die Uneinigkeit tiber die Klassifizierung des Werbetextes als selbstindige Textsorte oder als Text-
typ einer Textsorte hat ihre Konsequenzen fiir die Werbetranslation. Zur Ubersetzungsmethode von
Werbetexten liegen in der Ubersetzungsliteratur — im Unterschied zur Bibel- und Literaturiiberset-
zung — keine klaren, geschlossenen Meinungen vor. Die Werbetexte unterscheiden sich ganz deut-
lich in ihrer Funktion sowohl von den Heiligen Schriften als auch von literarischen und Fachtexten.
Im Allgemeinen wird Werbesprache im deutschen Sprachgebrauch jedoch zu den Sondersprachen
gerechnet, welche zu wenig untersucht werden und ein besonderes Problemfeld fiir den Ubersetzer
darstellen. In der Ubersetzung alter Literatur ist die Orientierung an der historischen Linguistik er-
forderlich; bei einer Fachiibersetzung treten die Fachterminologien in den Vordergrund. In der
Werbung sind in der Regel weder historische Kenntnisse noch Fachtermini von Bedeutung. Viel
wichtiger fiir die Werbsprache sind Rhythmus, Reim und Alliteration. Der Rhythmus als oft affek-
tives Element der Sprache wird oft in der Werbung verwendet, um den Appellstil zu verstirken.
Rhythmus fordert leicht die Erinnerung an den Namen des Produkts und regt dadurch zu dessen
Kauf an. Die Aufmerksamkeitserregung und die Steuerung des Rezipientenkaufverhaltens stellen
den Kern des Werbetextes dar.

Rhythmus hervorzubringen heifit, Aufmerksamkeit und Interesse zu wecken. Rhythmus
ist derart affektiv, da} er unsere Aufmerksamkeit sogar dann erregt, wenn wir uns nicht
ablenken lassen wollen.*”

Die Schwierigkeit der Werbetibersetzung liegt dementsprechend zum gréften Teil darin, dass die
Suche nach dem richtigen Wort in der Zielsprache nicht nur von dem abhingt, worauf das Wort
Bezug nimmt, sondern auch von den allgemeinen wer-, mit wem-, woriiber-, und wozu-Aspekten
des Diskurses. Somit sucht man nicht nur nach dem richtigen Wort, sondern nach dem richtigen
Wort in der richtigen Struktur und Situation. Die Werbetexte werden konzipiert, um eine bestimmte
Zielgruppe in ihrem Verhalten zu Aktionen oder Reaktionen zu provozieren. Werbesprache wirkt
vor allem auf die Willenskraft und die Gefiihle ein, spricht Emotionen und Affekte an und beein-
flusst die Meinung des Empfingers. Als Mittel der Suggestion bedient sich der Werbesprache ver-
schiedenen Strukturen, nicht selten auch dem Mittel der Verschwommenheit. Werbung ist nicht
bestrebt, durch Prézision zu iiberzeugen, sondern sie versucht oft, ihren Rezipienten unmerklich in
eine besondere 6konomische Aktivitit hineinzulocken. Dunkelheit anstatt Klarheit, Zusammenraf-
fung statt Ausfiihrung, Knappheit und Okonomie statt Information, unnétige Nachahmung der
Dichtungs- und Techniksprache, suggestive Aufwertung, evozierende Ausdruckskraft und die An-
spielung an historisch-kulturelle Hintergrunde des Empféangers stellen ein zentrales Problem fiir die
Translation dar. In der Werbung wird das Geschehen mit dem Mittel der Verfremdung
enttrivialsiert. Mit Pathos werden die alltdglichen Formulierungen entwertet. Der hymnische Stil
sowie die sprachliche Verarbeitung der Emotion erschweren somit die Transaltion. Die Realisierung

889 Schmitt 1987: 109.
% Hayakawa 1969: 101.
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des Werbezwecks in der ZS-Kultur erfordert einen bestimmten Grad von Modifizierung. Der Grad
der Modifizierung kommt auf den Grad der kulturellen Distanz zwischen AS- und ZS-Leser an. Die
Qualitét des Originals (enthélt typische kulturspezifische bzw. emotionale oder rationale informati-
ve Zeichen) spielt dabei teilweise eine Rolle. Der Textzweck bestimmt dementsprechend die Uber-
setzungsmethode und den Grad der Veridnderung. Honig/KuBmaul betrachten den Zusammenhang
zwischen dem Textzweck und dem (gewihlten) Ubersetzungsverfahren folgendermafen:

Selbstverstdndlich 14Bt sich der notwendige Grad der Differenzierung immer nur fiir den
jeweils zu tibersetzenden Text festlegen. Er ist abhidngig von der ersten strategischen Ent-
scheidung des Ubersetzers, ndmlich der Definition des Ubersetzungszwecks, also der
Funktion des ZS-Textes. (...) [Aus der, M. A.] kommunikativen Funktion leitet er [der
Ubersetzer, M. A.] den notwendigen Grad der Differenzierung ab, indem er die relevante
Grenze zwischen Verbalisierung und soziokulturellem Situationshintergrund im AS-Text
bestimmt, und dann als Sender des ZS-Textes auf dem Hintergrund der soziokulturellen
Situation seiner Adressaten den notwendigen Grad der Differenzierung seiner Verbalisie-
rung festlegt.”’

Somit scheint es mir wichtig, noch einmal an dieser Stelle auf das Modell von Reif} hinzuweisen.
Reil} unterscheidet in ihrem bekannten Modell zwischen drei Textarten, und zwar zwischen form-,
inhalt- und effektbetonten Texten.®” Fiir ReiB konnen nur Ubersetzungen von Texten, welche von
vornherein um ihrer Wirkung auf bestimmte Leser willen verfasst wurden, auf die vermutlichen
Bediirfnisse des Lesers ausgerichtet werden. Obwohl der Autorin heftig vorgeworfen wurde, dass
sie mit Idealtypen operiert, die in der Wirklichkeit nicht vorkommen, trdgt ihr Modell der Translati-
on von Werbetexten mehr Rechnung als alle anderen Modelle.

Eine appeligerechte Ubersetzungsmethode beriicksichtigt demnach bei der sprachlichen
Gestaltung den soziokulturellen Hintergrund und die Mentalitdt des zielsprachlichen
Empfingers bei allen iibersetzerischen Einzelentscheidungen.

In dem Werbetext sind neben Informations- und Identifikationsfunktion noch drei Funktionen stin-
dig zu beriicksichtigen: Kontaktfunktion, Leseanreiz und Aufmerksamkeitslenkung. Daher haben
Werbetexte auch ihre eigenen Merkmale, die in der Ubersetzung behalten werden sollten. Fiir die
Translation von Werbetexten ist neben der Ubertragung ihrer Wirkung auch die Ubertragung ihres
auffilligen Stils von Bedeutung. Werbetexte kennzeichnen sich — wie oben dargestellt wurde —
durch eine Reihe rhetorischer Figuren, die dem Lautklang und der Aufmerksamkeit dienen. Die
rhetorischen Figuren, die eines der wichtigen Merkmale der Werbesprache darstellen, sind es vor
allem, die dem Ubersetzer Schwierigkeiten bereiten. Die rhetorischen Mittel dienen vor allem dem
Werbeziel. Sie sollen u.a. Interesse wecken, Vertrauen schaffen, Suggestion austiben, die Dispositi-
on des Empfingers beeinflussen und dem Appell zum Kauf Folge leisten. Die Werbetexter wihlen
dementsprechend rhetorische Mittel wie Metaphern, Metynomien und andere Bilder, Zitate,
Sprichworter und literarische Gedichtformen nicht aus dsthetischen Griinden, sondern setzen sie im
Dienste der Appellfunktion ein. Die Appellfunktion dominiert somit in der Werbesprache und muss
in dem ZS-Text bewahrt werden. Daraus ergeben sich Konsequenzen fiir die Kunst des Uberset-
zens. Es wurde ein weiterer Grad an Unabhéngigkeit vom Ausgangstext erreicht. Das Original ist
nur ein Ausgangstext fiir eine Originalproduktion in der Zielsprache. ,,Bei Sprachen, die von der

%! Honig und KuBmaul 1982: 58. Ende der 60er Jahre hat sich in der Textlinguistik ein verstirktes Interesse an der
kommunikativen Einbettung von der Sprache gezeigt, und demzufolge Situation, Funktion und Handlungscharakter der
Sprachduflerungen in den Blick genommen werden mussten. Darauf basierend versuchen Honig und KuBBmaul aus der
Sprechakttheorie Austins und Searls in der Ubersetzung zu profitieren.

%2 Vgl. Reil 1969 (1981): 76 ff.

6% ReiB 1976: 22. (Hervorhebung im Original)
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eigenen Sprache ganz weit entfernt sind, bleibt oft eigentlich nichts anderes tibrig als das Nachdich-
ten, so Fried.””* Das obengeannte Beispiel von Kiriazi macht die Problematik anschaulich. In die-
sem Zusammenhang hat Rei3 Recht, wenn sie dafiir spricht, dass bei einem operativen Text die
Aquivalenz von konnotativen und assoziativen Elementen hoher anzusetzen ist als die denotativ-
referentieller Elemente. Eine Ubersetzung, die neben die Textfunktion die Alliteration einschlieft,
ist sicherlich effektiver als eine, die nur die Textfunktion beriicksichtigt.

Die Realisierung des Werbezwecks kann grole Abweichungen vom Original erfordern. In diesem
Zusammenhang kommt die freie Ubersetzung in Betracht. Die freie Ubersetzung rechtfertigt groBe
Eingriffe in die Makrostruktur des Originals. Dieses Problem zu meistern, verlangt nicht nur Frei-
heit, sondern auch eine gewisse Kreativitit von dem Ubersetzer. Kreatives Ubersetzen schreibt dem
Ubersetzer eine aktive Rolle zu und ldsst ihm genug Raum fiir schopferische Aktivitit. Der Uber-
setzer sieht sich oft in einer Situation, in welcher er an einer Neuverfasung nicht vorbeikommt.
Dementsprechend betrachtet Sager den Ubersetzer von Werbetexten als Neu-Verfasser, der die
Werbeanzeigen in die Zielsprache nicht iibersetzt, sondern sie in dieser neu formuliert. Dafiir
braucht der Ubersetzer — so Sager mit Recht — genug Freiheit, Inhalt, Struktur und Stil des AS-
Textes zu modifizieren, um letztendlich die gewiinschte Wirkung bei dem ZS-Rezipienten zu ge-
wihrleisten.®”> Sollte dem Ubersetzer ein Fehler unterlaufen, dann hat dies andere Folgen als in
einer literarischen Ubersetzung. Vergleichbar bezeichnet Wilss das Ubersetzen als re-kreative Ti-
tigkeit.”® An dieser Stelle taucht wieder die Frage auf, ob und/oder inwieweit der Ubersetzer den
ZS-Text in Makroaufbau und -gliederung den in der Zielkultur geltenden Normen anpassen soll und
inwieweit er die Form der Darstellung dndern darf und soll, um den Erwartungen des ZS-Lesers
anzupassen. Kade erlaubt zu Recht dem Ubersetzer grobe Eingriffe in das Original, um die Werbe-
funktion zu erfiillen. Er dufert sich zur Ubersetzung von Werbeprospekten folgendermafen:

Als Paraphrase kénnte man auch Ubersetzung von Werbeprospekten auffassen. Wenn der
ZS-Text niamlich seine Werbefunktion erfiillen soll, mu die Ubersetzung nicht nur in der
Form, sondern in der Regel auch im Inhalt weitgehend vom Original abweichen. Es
scheint uns jedoch moglich, diese Art von Ubersetzungen dennoch als Ubersetzungen im
engeren Sinne zu betrachten. Die Besonderheit besteht hier lediglich darin, da3 in Ab-
hingigkeit vom Zweck der Ubersetzung bestimmte Gewohnheiten des Empfingers in der
Zielsprache beriicksichtigt werden miissen, wenn der zielsprachliche Text den gleichen
Effekt ausldsen soll wie das Original.*’

Ahnlich erlaubt Reil dem Ubersetzer alle moglichen Eingriffe in den AS-Appelltext, um letzten
Endes einen appelladdquaten ZS-Text zu erzeugen:

(...) soll ein operativer Text intensionsaddquat tibersetzt werden [...], so bedeutet dies
beim Sprachappell [...] Anpassung an Mentalitdt und soziokulturelle Bedingungen des
7ZS-Textempfingers in der Auswahl der sprachlichen Elemente; beim Sachappell [...] gilt
generell die Ubernahme des AS-Redegegenstands; enthilt dieser doch fiir den ZS-Leser
keinen sachimmanenten Appell, so muf3 der Redegegenstand ausgewechselt [...] oder die
Argumentation gedindert werden.*®

®* Fried 1989: 44.

5% Vgl. Sager 1994: 342 f.

6% Vgl. Wilss 1988: 111 und 123 f. Wilss hat sich als erster mit kreativem Ubersetzen auf wissenschaftlicher Basis
beschiftigt, so Kumaul (2000: 20). Der Begriff Kreativitdt ist ein noch umstritten, deshalb verzichte ich hier auf eine
bestimmte Definition, dazu vgl. Newmark 1991: 7 und KufSmaul 2000: 20 ff. Ich rede hier von Kreativitét als trivialer
Voraussetzung fiir einen kompetenten Ubersetzer.

%7 Kade, O 1965: 228; zit. nach Reil 1976: 92. (Meine Hervorhebung)

% ReiB 1976: 91.
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Reil3 (1983: 93) kritisiert den von Kade verwendeten Begriff Paraphrase und schldgt stattdessen
den Terminus adaptierende Methode vor. Ohne auf die Argumente des jeweils anderen einzugehen,
sind Kade und ReiB sich darin einig, dem Ubersetzer von Werbetexten alle nétigen Verénderungen
zu gestatten und seine Leistung trotz groben Abweichungen vom Original und trotz deren Anpas-
sung an neue soziokulturelle, sprachliche und psychologische Aspekte als Ubersetzung im engeren
Sinne zu bezeichnen. Dem stimme ich zu.

Hier sei aber dennoch ein Einwand zu vermerken. Der Entscheidung des Ubersetzers fiir eine be-
stimmte Methode liegt immer das Original zugrunde. Eine unbegriindete Abweichung vom Original
ist als Fehlleistung zu bezeichnen. Der Ubersetzer operativer Texte — und jeder Textsorte — ist stin-
dig auf der Suche nach einem (kommunikativ, funktionell und kulturell) addquaten ZS-Translat. Fur
welche Ubersetzungsmethode sich der Ubersetzer entscheidet, hingt sowohl von dem Text bzw.
von der Textpassage als auch von dem Zweck der Ubersetzung ab. In einem Ubersetzungsprozess
kann der Ubersetzer gezwungen werden, unterschiedliche Methoden zu verwenden, um letzten En-
des die gleiche Wirkung beim ZS-Leser zu schaffen. Die Ubersetzbarkeit eines Werbetextes be-
misst sich nach dem Grad seiner zielsprachlichen Rekontextualisierbarkeit, der jeweils unter Be-
riicksichtigung aller sprachlichen und auBersprachlichen Gegebenheiten erreichbar ist. Die auller-
sprachlichen Gegebenheiten lassen indes den Textstil nicht unterschitzen.®” In diesem Sinne unter-
scheidet man — so Albrecht — zwischen zwei Stilauffassungen: die produzenten- und
rezipientenbezogene Stilauffassung. Die produzentenbezogene Stilansicht betrifft die Ausdrucks-
mittel des Autors, die er aus dem zur Verfiigung stehenden Vorrat verwendet hat. Die
rezipientenbezogene Stilauffassung erfasst von der Seite des Horers her als — qualitative oder quan-
titative —,,Auffalligkeit. In der Werbung ist diese Unterscheidung sinnvoll. Sender und Empfénger
identifizieren aufgrund einer Reihe von Merkmalen, die ihre Aufmerksamkeit erregen, einen Stil.
Die Aufmerksamkeitserregung eines Stils kann aufgrund seiner Besonderheit, Hiufigkeit oder auch
Seltenheit entstehen. Die Auffilligkeit bedeutet hier nicht die banale Abweichung von der Sprach-
norm oder das Verstoflen gegen die normale Alltagssprache. Ein Text kann auch durch seinen leich-
ten und fliissigen Stil die Aufmerksambkeit erregen. In der Werbung sind beide Moglichkeiten anzu-
treffen. Wahrend die Werbung oft leichte, verstindliche und merkbare Texte produziert, strebt sie
parallel — durch Abweichungen und Fremdheit — Aufmerksamkeit und Mehrdeutigkeit an. Fiir die
Ubersetzung ist es dann wichtig, dem Werbetext zuerst einen charakterisierenden Stil zuzusprechen,
denn die Art, wie etwas gesagt wird, ist fiir die Werbung wichtiger als das Gesagte selbst. Diese
Regel muss im Ubersetzungsprozess beriicksichtigt werden. Das bedeutet nicht, dass es nur um die
Form im herkdmmlichen Sinne geht. Es geht ebenso nicht nur um den Aufbau von Ausdrucksele-
menten, sondern meist um die Konfiguration von Inhaltselementen und um den strukturierten In-
halt. Beim Ubersetzen muss ein Bild der Ausgangssprache durch ein Bild der Zielsprache, ein
Wortspiel durch ein Wortspiel, ein intertextueller Verweis durch einen intertextuellen Verweis wie-
dergegeben werden.”” Es muss vor allem nach Invarianz bei der Ausldsung identischer ,,Verhal-
tensimpulse* gesucht werden. Der Ubersetzer muss dementsprechend versuchen, das, was ihm im
Ausgangstext unmittelbar auffillt, in eine Form zu gieflen, die sich der Zielsprache anpasst. Das
bleibt unproblematisch, wenn die Parataxe der Ausgangssprache in der Zielsprache nachgebildet
werden kann. Ist die Parataxe des Ausgangstextes in der Zielsprache uniiblich, ist der Verlust an Stil
groBer. In diesem Fall unterliegt die stilistische Aquivalenz — meiner Ansicht nach — der Wirkungs-
dquivalenz. Der Ubersetzer muss sich auf seine Intuition verlassen und allen konkreten Begleitum-
stainden Rechnung tragen, die der Text fiir ihn bereithilt. Somit stellt die Ubersetzung von Werbe-

5% Man unterscheidet zwischen zwei Stilbegriffen: identifizierendem (Ziel eines Autors) und charakterisierendem (No-
minal-, Verbalstil usw.) Stil. Da die Werbung keinen bekannten Autor hat, ist nur der charakterisierende Stil von Be-
lang.

" Diese Meinung wird auch in literarischen Ubersetzungen vertreten. Volker Braun ersetzt — so Albrecht (1998: 247 £.)
— in einem Prosagedicht von Alain Lance eine Anspielung auf einen Vers von Verlaine durch eine Anspielung auf einen
Vers von Goethe.
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texten — um die Worte von Albrecht (1994: 88) zu verwenden - nicht ,,die stete Suche nach der Insel
der Gemeinsamkeit in einem uniibersehbaren Meer* dar, sondern eher den Versuch, eine neue Insel
der Gemeinsamkeit zu schaffen. Die Aquivalenz von Original- und Zieltext griindet sich auf die
Identitdt der beschriebenen Situation. Diese zu beschreibende Situation bestimmt wiederum ,,die
Auswahl der zielsprachlichen Entsprechung, unabhingig davon, mit welchen Mitteln die Situation
im Original darstellt wurde*.”"'

Ein weiteres Problemfeld fiir den Ubersetzungsprozess stellt die Synonymie dar.””* Dieses Problem
kommt beim Ubersetzen von Werbetexten nicht selten zum Vorschein, denn Mehrdeutigkeit gehort
zu den Charakteristika der Werbesprache. Wihrend der Ubersetzer literarischer Texte durch den
Kontext das Gemeinte herausfinden kann, ist das in der Werbung nicht einfach. Die Kiirze der
Werbetexte bietet in der Regel keine Losung fiir dieses Problem an. Die angepriesene Mobilitét der
Werbung lisst dem Ubersetzer ebenso nicht genug Zeit. Sogar die Eintriige der Worterbiicher helfen
meistens nicht. Der Ubersetzer muss sich letzten Endes auf das Inventar seiner Leseerfahrungen
verlassen, ohne die Funktion des Werbetextes aus den Augen zu verlieren. Dazu dufert sich Coseriu
wie folgt:

Beim Ubersetzen geht es in erster Linie darum, daB man erkennt, welches der Zweck des
zu tibersetzenden Textes ist. Dabei mufl man sich die Frage stellen, welches die Invarianz
ist, die unbedingt beibehalten werden muf3 und welche vom Charakter des Textes nicht
gefordert wird.””

Die Ubersetzungsfunktion bildet daher eine GroBe in der Werbeiibersetzung. Da sich die Funktion
des ZS-Textes nach Erwartungen und Interessen der Leser in der Zielkultur richtet, ist eine Funkti-
onsinderung keine Ausnahme. Der Ubersetzer soll dabei beriicksichtigen, wer was fiir wen anbietet.
Eine arabische Anzeige fiir die amerikanische Automarke Jeep (Y*+V _wds YY Cawgdl 35, Riz al-
1usef, 22.Sept. 2007) stellt ein gutes Beispiel dar. Die Anzeige besteht aus mehreren Sitzen, die un-
tereinander gestellt sind. Obwohl die Anzeige fiir ein arabisches Land erfolgreich ist, ist die Hervor-
hebung des Satzes 4east/ » & (3lii i nahnu nugliq Yim al-Gum ‘ah (wir haben freitags frei/zu) auffil-
lig. Warum hebt der Werber diesen Satz hervor? Dafiir gibt es zwei Interpretationen: 1. Der Auftrag-
geber will damit sagen, dass die Firma am Sonntag nicht frei hat, wie alle anderen Firmen es tun,
sondern am Freitag. D.h. er spricht das Unterbewusstsein des potentiellen Konsumenten an. Viele
Agypter drgern sich dariiber, dass viele Geschifte und Werkstitten sonntags geschlossen sind. Dass
eine Gesellschaft sonntags ihre Dienstleistung weiter anbietet, klingt exotisch und kommt gut beim
Empfinger an, was einer positiven Positionierung des Unternehmens dient. 2. Der Auftraggeber will
damit emotional an den potenziellen Leser appellieren, und zwar mit der Religion, was mehr Werbe-
sinn ergibt. In Agypten sind Liden und Firmen in der Regel sonntags geschlossen, und das aus zwei-
erlei Griinden: 1. Entweder handelt es sich um eine alte Tradition aus der Zeit des Christentums oder
des Kolonialismus oder 2. Die nationalen Firmen orientieren sich dabei an internationalen Firmen
und versuchen dadurch, mehr Ansehen zu gewinnen. Wenn man den Freitag als wochentlichen Feier-
tag hervorhebt, dann gibt man nicht nur zu erkennen, dass man am Sonntag fiir die Kunden da ist,
sondern der Unternehmer will auch damit sagen, dass er ein religioser Mensch sei. Er macht am Frei-
tag keine Geschifte, damit seine Mitarbeiter in die Moschee gehen konnen. Durch diesen religiosen
Kode gewinnt man in Agypten beim Publikum mehr Glaubwiirdigkeit und Zuverlissigkeit. Bei der
Ubertragung muss der Ubersetzer solchen kulturellen Verschiedenheiten Rechnung tragen, indem er
gemiB der Ubersetzungsfunktion die AuBenwelt des AS-Textes durch die ZS-AuBenwelt ersetzt.

' K ommissarov 1972 (1981): 173.

792 Ausfithrlich dazu vgl. Paepcke 1986 (1994): 127 ff. Zur Definition von Synonymie und ihrem Bezug zur Uberset-
zung vgl. Weydt 1971: 547 ff.

7% Coseriu 1972: 109.
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,,Ubersetzte Texte sind eingebettet in die Entwicklung zweier kultureller und literarischer “Kodes,,
und diese Tatsache hat kommunikative und sprachlich-kreative Folgen*.”"*

Hier will ich lieber von Ubersetzungszweck statt Ubersetzungsfunktion sprechen. Werbetexte kon-
nen alle Textfunktionen (Information, Appell, Unterhaltung, phatische Funktion usw.) beinhalten.
Der Zweck kann aber die Steigerung des Absatzes, die Einflihrung einer neuen Marke, die Etablie-
rung einer vorhandenen Ware oder Marke, die Imagebildung etc. sein. Wie im ersten Kapitel ge-
zeigt wurde, bedient sich die Werbung unterschiedlicher Sprachformen und -strategien, solange sie
zum Ziel fithren konnen. Es geht um das Bewahren des Kauf- und Werbeappells, der — entspre-
chend jeweiliger Verkaufsstrategie und Zielgruppenpsychologie — sprachlich-textlich ganz ver-
schieden realisiert werden kann. Daher muss der Ubersetzer kein Theologe, Historiker, Archiologe
u. 4. sein. Die geforderte Sachkompetenz fillt hier aus. Stattdessen sind Allgemeinkenntnisse, mut-
tersprachliche und fremdsprachliche Kompetenz notwendig. Das Problem der Sachlichkeit tritt erst
in den Vordergrund, wenn AS-Kultur und ZS-Kultur kulturspezifisch verschiedene Begriffskongru-
enzen bzw. Binnengliederungen des Begriffsfelds aufweisen.””” Um dieses Problem zu meistern,
braucht der Ubersetzer eine Ubersetzungskompetenz, wobei er sich an der Zielsprache orientieren
muss. Auf Losungsvorschldge kann ich hier verzichten, denn dies ist die Aufgabe der Fachiiberset-

zung.

Ich schlage stattdessen im Folgenden eine hierarchische Relation vor, welche die Entscheidung des
706

Ubersetzers sowie die Formulierung der Textstelle beeinflusst.

Kultur

Zielgruppe

Situation

Textziel
Textfunktion

Abb. 43: Hierarchie der Relationen von Werbetexten, die deren Ubersetzung steuern sollten

In der Werbung konstituiert sich der Sinn eines Textes nicht immer aus den Funktionen seiner Ele-
mente, sondern auch aus Relationen zu anderen nonverbalen Elementen oder (bei Anspielung auf
bekannte Spriiche und Zitate) zu Werbetexten. Resultiert die Wirkung des Textes aus seiner sprach-
lichen Gestalt, so soll sich der Ubersetzer empfingerorientiert auf den situationsspezifischen
Sprachgebrauch einstellen. Wenn die Werbetexter ihre AS-Texte zielgruppenadidquat gestalten,
dann soll der AS-Text logischerweise zielgruppenadiquat iibertragen werden. Die Feststellung von
Gemeinsamkeiten und Ubereinstimmungen in AS- und ZS-Werbetexten fordert nicht selten eine
soziologische Interpretation des Textes. Hier sucht der Ubersetzer keine genaue philologische Uber-
setzung, sondern gleiche kommunikative Effekte, ohne sich weit von der Alltagsprache zu entfer-

%4 Popovi¢ 1977 (1981): 94.
705 7. B. carbon steel und Kohlenstoffstahl. Mehr dazu vgl. Schmitt 1994: 253 ff. und 275 ff. und Arntz 1994: 299 ff.
7% Meine Vorstellung basiert auf der von KuBmaul 1994 vorgeschlagenen Hierarchie; Vgl. ebd. S. 209.
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nen. Es geht hier um eine Aquivalenzforderung, die nicht ,,auf inhaltliche Invarianz, sondern auf
Invarianz der Wirkung® zielt.”"” Um dies zu erreichen, verachtet der Ubersetzer den Originalverfas-
ser nicht, sondern er erfragt dessen Intention und verwirklicht sie mit den der Zielkultur anpassen-
den Ausdrucksmitteln.

Es geht bei der Ubertragung von Werbetexten keineswegs nur um die Aufgabe, den Text adiquat in
die Zielsprache zu bringen, sondern es geht ebenso darum, die Werbemittel, -traditionen und -
moglichkeiten in der Zielkultur zu finden. Das Ubersetzen von Werbetexten soll seinen Zweck in
einer bestimmten Situation in einer gegebenen Kultur unter Berticksichtigung der Textsorte erfiil-
len. Der Ubersetzer strebt also die sog. Akzeptanz an.”® In einer deutschen Anzeige fiir das Auris-
Modell von Toyota z. B. steht in der Unterzeile die Angabe der Autokraft in kW. In der Regel nennt
man die Kraft des Autos in PS., was in der arabischen Werbung noch seine Giiltigkeit hat. Zum
Zwecke groflerer Prézision konnen die Autokonzerne zurzeit diese aber in kW angeben, was sicher-
lich von den Werbern gut ausgenutzt wird: Ubersetzt man diese Anzeige ins Arabische, muss man
die Strategie und Muster der ZS beriicksichtigen. Der Ubersetzer muss auf die Genauigkeit verzich-
ten und den AS-Wert kW durch den ZS-Wert PS ersetzen, sonst wiirde er den ZS-Leser verwirren.
Der Ubersetzer entscheidet somit dariiber, wann und wie ein AS-Wert auf Kosten eines anderen
erhalten bleibt und wann nicht. Die Entscheidung fiir eine bestimmte Ubersetzung fillt unter Be-
riicksichtigung des Textziels im Hinblick auf Zielgruppe und die Kommunikationssituation. Die
Lesererwartungen bei der Werbung sind aufgrund der Auswirkung sozialistischer Traditionen in
den arabischen Ldndern immer noch weitgehend anders als in Deutschland. Die intensive Einbet-
tung von Sexualitdt und die Schaffung einer Traumwelt sind den arabischen Konsumenten immer
noch eher suspekt. Manche Werte (wie Zeitsparen, Umweltschutz u. 4.), mit denen ein Produkt be-
worben wird, haben in der arabischen Gesellschaft noch keinen Platz. Die Konsumenten haben eine
andere Weltansicht. Aus diesem Grund wiirden Anpassungen an Normen und Erwartungen der ZS-
Leser Verinderungen des Ausgangstextes erfordern. Das zweckorientierte Ubersetzen ist dement-
sprechend erforderlich. Wihrend die Ubersetzer ihre Resultate retrospektiv-kontrastiv beurteilen,
miissen Ubersetzer von Werbetexten dagegen ihre Resultate prospektiv-funktional beurteilen. Somit
bleibt dem Ubersetzer von Werbetexten nichts anderes iibrig, als kreativ zu sein, dem Original je
nach Bedarf Verdnderungen anzutun, um es dem Raum und der Kultur des ZS-Lesers anzupassen,
damit das Werbeziel erhalten bleibt. An dieser Stelle wire es sinnvoll, auf Sabine Bastians Untersu-
chung (2006) hinzuweisen, die sich mit mehrsprachiger Presse aus translatorischer Perspektive be-
fasst. Bastian stellt in ihrer Untersuchung fest, dass neben wortlicher und eher sinngeméfBer Wie-
dergabe auch ,,hiufig adaptierte Ubersetzungen im Sinne einer Anpassung an den verinderten Le-
serkreis und sogar Neuvertextungen® als Ubersetzungsverfahren ihre Verwendung finden.”” Bas-
tian begriindet die Verwendung verschiedener Verfahren mit der Interkulturalitit sowie auch mit
dem Ziel, Anpassung an den verdnderten Leserkreis zu schaffen, wodurch auch eine zusétzliche
Steigerung des Leseanreizes geschaffen wird. Die Ubersetzer entscheiden sich also fiir eine be-
stimmte Methode, um eine Anpassung an Erwartungshaltungen und auch eine konventionelle Ge-
staltung zu verwirklichen. Somit steuert die Funktion des AS-Textes die Methode der Wiedergabe
in die ZS-Sprache. So sage ich mit Bastian, dass ,,entsprechend den spezifischen Situationen unter-
schiedlich an das Ubersetzen (...) herangegangen wird“.”'® Die Dominanz des Empfiingerbezugs bei
Werbetexten lisst den Ubersetzer sich fragen, ,,0b dieselben sprachlichen Mittel in der ZS ihre Ap-

pellwirksamkeit behalten (...)*.""!

"7 Koller 2004: 52

08 Mit Akzeptanz beschreiben Werbefachleute den Grundsatz, dass man eine Aussage nur an ,,den Mann bringen” kann,
wenn sie in einem Umfeld geduBert wird, das vom Rezipienten als positiv bewertet wird.

7% Bastian 2006: 19.

" Ebd. S. 22.

"' ReiB 1976: 91
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Diese starke Abweichung von dem Original kann zu der Fragestellung fiihren, ob solche Ubertra-
gungen immer noch als Ubersetzungen bezeichnet werden konnen. Viele Ubersetzungswissen-
schaftler bevorzugen fiir solche Verfahren andere Bezeichnungen wie z. B. Modulation, Bearbei-
tung oder Adaptation.”'” Reif8 betrachtet die Veréinderungen als obligatorische Verfahren, die im
Dienste des Textappells eingesetzt werden:

Bei der Ubersetzung operativer Texte bestimmen also die Techniken der Modulation und
der Adaption von einzelnen Ubersetzungseinheiten primir die Ubersetzungsmethode; und
dies immer im Dienste der Erhaltung nicht in erster Linie der Information oder des ex-
pressiven Wertes, sondern im Dienste der Bewahrung des textimmanenten und sprachlich
gestalteten Appells. Ohne Operationen dieser Art ist die Appellfunktion des Textes nicht
in eine andere Sprache hiniiberzuretten (...).”"

KuBmaul betrachtet solche Verinderungen als Folge von Kreativitit. Er bezeichnet den Ubersetzer
erst dann als kreativ, ,,wenn er selbst in der Zielkultur und in der Zielsprache etwas Neues hervor-
bringt, das dann in der Zielkultur eine Verénderung gegeniiber dem Ausgangstext darstellt.«”'* Die-
sem stimme ich zu.

Hier kommt indes ein weiteres Problem zum Vorschein. Der Ubersetzer kann diese kreative Rolle
erst {ibernehmen, wenn er selbstindig iiber die Methode seiner Ubersetzung entscheiden kann. Da
Werbetexte immer im Auftrag einer Agentur bzw. einer Person iibersetzt werden, konnen Auftrag-
geber den Ubersetzungsprozess beeinflussen und ein bestimmtes Resultat verlangen, was zweifels-
ohne teilweise zu einem unakzeptablen Ubersetzensergebnis fiihrt. Hans Honig liefert dafiir ein
treffendes Beispiel: Es geht dabei um eine Ubersetzerin, die eine Anzeige einer deutschen Bank-
gruppe ins Englisch iibersetzen sollte. Zwei Drittel nahm ein Bild ein. Das Bild, worauf eine Szene
aus einem Cricketspiel zu sehen war, musste erhalten werden. Da das Cricketspiel in England einen
anderen Wert als in Deutschland hat und dort keineswegs als ein Paradigma des Fremden und Exo-
tischen gelten kann, hat die Ubersetzerin den Text, um seine Funktion zu erhalten, bearbeitet. Der
Auftraggeber akzeptierte die Ubersetzung nicht, mit der Begriindung: ,,Das ist viel zu ungenau. Au-
Berdem steht das nicht im Text“. Die Verteidigung des Translats seitens der Ubersetzerin wurde mit
dem Satz beantwort: ,,Das ist nicht Ihre Sache - Sie sollen nur den Text iibersetzen.”"> Nord (1989)
geht daher mit Recht zunichst von der Primisse aus, dass der Translator den Ubersetzungsauftrag
bestimmen miisse und dann ,,funktionsgerecht™ iibersetzt. Um ,,funktionsgerecht™ iibersetzen zu
konnen, muss der Ubersetzer von Werbetexten mit dem Auftraggeber folgende Fragen kliren, nim-
lich wer, wem, wo, wozu, wann, mit welcher Funktion/welchem Ziel und unter Einsatz welcher non-
verbalen Mittel iibermittelt wird.”'® In diesem Sinne kann man Nords Beschreibung fiir die Uberset-
zungstétigkeit auf den Bereich der Werbung beziehen:

Der Translationsvorgang wird in der Regel dadurch in Gang gesetzt, da3 jemand, den ich
Initiator (I) nenne, sich an einen Translator (RTL) wendet, weil er einen Text in einer
Sprache Z (also einen Zieltext, ZT) fiir einen Rezipienten in der Zielkultur (ZT-R), der er
auch selbst sein kann, benétigt. Der Initiator beauftragt den Translator, einen solchen
Zieltext auf der Grundlage oder unter Verwendung eines bereits vorhandenen, in der
Sprache A (Ausgangssprache) von einem Textproduzenten (AT-P) verfafiten und/oder

"2 vgl. Wilss 1977; Kap. V.

" ReiB 1976: 101.

4 KuBmaul 2000: 35. (Hervorhebung von Kufimaul).

5 Honig 1997: 181. Ich rede hier nicht von den Fillen, wo der Ubersetzer eine untergeordnete Rolle hat, sondern von
den Fallen, wo der Ubersetzer allein seine Entscheidung trifft.

6 In ihrer Auseinandersetzung mit der Frage, wie der Ubersetzer vor seiner funktionsgerechteten Ubersetzung das
Original — nach Lasswell-Formel — analysieren kann, schldgt Nord viele Fragen dieser Art vor, die beim funktionsge-
rechteten Ubersetzen helfen sollten; vgl. Nord 1989: 106.
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von einem Textsender (AT-S) fiir einen bestimmten Rezipienten (AT-R) gesendeten Tex-
tes (Ausgangstext, AT) herzustellen.”"”

Ein weiteres Problem, auf das wir hier eingehen wollen, ist, wie der Ubersetzer mit der Fehlleistung
des Originals umgehen soll. Darf er sie korrigieren? Kade (1968), Fluck (1992) bejahen es. Dem
kann ich durchaus zustimmen. Hier ist jedoch Folgendes zu vermerken: Kade versteht wahrschein-
lich unter den Defekten des Originals die unabsichtliche Auswahl solcher sprachlicher Zeichen
durch den AS-Autor, die zur Verwirklichung seiner Intention ungeeignet sind.”'® Dies ist aber in der
Werbung nicht der Fall. In der Werbung sind formale und stilistische Defekte in der Regel absicht-
lich eingesetzt und beinhalten damit eine bestimmte Intention. Die Ubersetzung von Werbetexten
ist einer Objektivierung nicht leicht zugénglich, weil deren sprachlich-textuelle Auswirkung nicht
regelhaft ist. Hier ist das Kriterium des Ubersetzungsprozesses nicht mehr die Herstellung eines
dquivalenten Translats, sondern die Herstellung eines addquaten Resultats. Man iibersetzt addquat,
wenn man — so Reill/Vermeer — die Wahl der Zielsprachenzeichen konsequent dem Zweck der
Translation unterordnet. In einer arabischen Anzeige fiir BMW 3er steht folgender Satz: 4a &l (=il

& 530 SSYBMW Ta, 350 sl Sl 5 il solasy 28 jgms al-Fursah li-Gial Marh m’a BMW litas ura bi

S’adat il-Faiiz bi aktar al-Gaiia‘z tafiudin (Nutzen Sie die Chance zum ersten Mal mit BMW, um
die Freude tiber den Gewinn der am meisten besonderen Belohnung zu fiihlen). Der arabische Satz
ist doppelt gemoppelt und klingt total fremd. Er nimmt viel Platz in der Anzeige ein, hilft aber
nicht bei der Appellfunktion weiter. Die Ubersetzung Nutzen Sie die Chance mit BMW zum ersten
Mal, um das besondere Geschenk zu genieffen konnte genau das erreichen, wofiir das Original steht.
Dementsprechend miisste ich eingreifen, um die Fehlleistung des Originals zu korrigieren, denn
diese Korrektur dient dem Werbezweck.”"”

(...) haben Ubersetzer schon immer den Zielsprachentext gegeniiber dem Ausgangstext
situativ und funktional optimiert, wenn sie in der Vorlage Fehler oder Nachldssigkeiten
vorgefunden haben (...). Dazu gehort selbstverstindlich, dass der Text
adressatenspezifisch und benutzerfreundlich gestaltet wird (...).”*

Obwohl jeder Ubersetzungsprozess eine gegliickte Ubersetzung anstrebt, scheint es schwierig, all-
gemeine Regeln fiir das Gelingen einer Ubersetzung und ihre Qualitit aufzustellen. Diese Schwie-
rigkeit erreicht ihren Hohepunkt beim Werbeiibersetzen. In der Werbung ist das Erreichen eines
gegebenen Ubersetzungszwecks wichtiger als die Durchfiihrung der Ubersetzung in einer bestimm-
ten Weise. Dementsprechend gibt es ,,nicht die Ubersetzung(sform) des Textes; die Translate variie-
ren in Abhingigkeit von den vorgegebenen Skopoi“.”*' Fiir Translation von Werbetexten gilt also:
Der Zweck heiligt die Mittel. ,,Abstriche an der inhaltlich korrekten Wiedergabe des Originals
sollten so weit in Kauf genommen werden, wie dies durch das Relevanzverhiltnis zwischen Inhalts-
und Informationsstruktur legitimiert ist.”*

Im Folgenden fiihre ich ein Beispiel aus dem Arabischen mit zwei Ubersetzungen an. In der zweiten
Ubersetzung habe ich mich mehr an dem Ziel als an dem AS-Text orientiert. Die genaue Begriin-
dung der Eingriffe ins Original findet sich im dritten Teil dieser Arbeit. Dort steht die Anzeige ein
weiteres Mal. Das Beispiel dient dazu, dem Leser zu veranschaulichen, unter welchen Bedingungen
die Abweichung manchmal erforderlich ist, um eine angemessene ZS-Anzeige zu schaffen. Ohne

"7 Nord 1989: 96.

" Dazu ausfiihrlich vgl. Kade, V. 1968: 74 ff.

9 7u mehr Beispielen vgl. den empirischen Teil dieser Arbeit und Schmidt 1999: 61 ff.
20 Fluck 1992: 227. (Hervorhebung von Fluck)

2! Reif und Vermeer 1984: 101.

2 Doherty. 1997: 129
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die Verdnderungen am Original wiirde das Translat verfremdend wirken. Der ZS-Empfinger wiirde
denken: ,So sagt man das doch nicht*.

Abb. 44: arabische Anzeige fiir Kochherd (Aahir S@’ah, 10.10.2007)

1. Ubersetzungsvorschlag

Selbstversténdlich ...

Warum kaufen Sie importierte Ware?

Wenn Kriazi King nur die Hélfte kostet!

Hitzebestdandige Lampe

Starker Motor

Grill mit Platz fiir 4 Grillspiee und 2 Hahnchen

Brenner mit Dreifachflamme und einem Gitter aus Gusseisen

* Hohe Leistungsféhigkeit.

* Das Glas der Backofentiir ist gew61bt, um mehr Platz zu schaffen.
* Trager aus Gusseisen.

* Grill: Nutzinhalt fiir vier Grillspie3e und 2 Hdhnchen.

« Starker Motor. Er betreibt den Grillspie3 gut, auch bei Belastung.
* Ofenbeleuchtung durch hitzebestiandige Glithlampe.

* Dreifachflammen-Brenner fiir ideale Hitzeverteilung

* Bewegbare Backbleche zur leichten Handhabung).

* Gleichzeitige variable Backofen- und Grillfunktion.

* Vollkommen sicherer Backofen und Grill.

* Wunderschones, stilvolles, formschones, modernes Design.

* Erhiltlich in verschiedenen Farben — Oberabdeckung aus rostfreiem Edelstahl.

Der einzige offizielle Vertriebspartner Sadku 19140 Kitiazi
Kundenservice- und Reparaturzentren republikweit 19091 Meine Liebe und mein Stolz

2. Ubersetzungvorschlag
Selbstverstédndlich ...
Warum kaufen Sie importierte Ware.
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Wenn Kiriazi King nur die Hilfte kostet!

Hitzebestdandige Lampe

Starker Motor

Gerdumiger Grill.

Dreifachflammenbrenner. Gitter aus Gusseisen

» Strapazierfiahiges Kochzentrum.

* Das Glas der Backofentiir ist gew6lbt. Fiir mehr Platz.

* Gaskochplattenfeld aus Gusseisen fiir mehr Stabilitét.

* Gerdumiger Grill. Platz fiir vier Grillspiele und 2 Hahnchen.

» Starker Motor. Er betreibt den GrillspieB gut, auch bei Belastung. Er Ermoglicht, groBere Fleisch-
stiicke zu grillen, anzubraten und ganz durchzubraten.

» Effektive Ofenbeleuchtung durch hitzebestindige Glithlampe.

* Gaskochfeld mit Dreifachflammen-Brennern. Ideale Hitzeverteilung fiir professionelles, kreatives
Kochen.

» Herausnehmbare Backbleche zur komfortableren Handhabung.

* Gleichzeitig Backofen- und Grillfunktion. Ohne Geschmacksiibertragung.

* Vollkommene Sicherheit fiir Backofen und Grill. Fiir mehr Sicherheit in der Kiiche.
« Stilvolles, modernes Design.

* Erhiltlich in verschiedenen Farben — Oberabdeckung aus rostfreiem Edelstahl.

* Energieverbrauch (kWh/konventioneller Betrieb)

* Backofenvolumen in Liter (klein, mittel oder grof3)

Der einzige Offizielle Vertriebspartner Sadku 19140 Kiriazi
Kundenservice und Reparaturzentren bundesweit 19091 Mein Schatz und Stolz

Insgesamt mochte ich die Merkmale, auf die der Ubersetzer von Werbetexten achten sollte, folgen-
dermaflen zusammenfassen:

1. Das iibergeordnete Ubersetzungsprinzip ist eindeutig benennbar. Es handelt sich um die
Forderung nach funktionaler (wirkungsvoller) Aquivalenz.

2. Die Einbettung der Werbetexte in ihre Kultur ist sehr hoch. Bekannte Spriiche und Person-
lichkeiten werden gerne zitiert.

3. Die Variationsbereite im syntaktischen Bereich ist sehr groB3. Es gibt keine bestimmten Mus-
ter wie bei Fachtexten, auBerdem verletzt die Werbung gerne die vorhandenen Syntaxregeln.

4. Die Variationsbreite im lexikalischen Bereich ist uneingeschrinkt. Die Werbung bildet ger-

ne neue Komposita oder/ verwendet gerne Fremd- sowie Fachlexeme. In der Werbung
kommen oft die sog. Augenblickskomposita vor.

5. Die Werbetexte kennen keinen individuellen Stil. Der Verfasser ist anonym. Es funktioniert
alles nach dem Ziel der Werbeanzeige und deren Empfangern, und
6. Der Wissens- und Verstehenshintergrund des ZS-Rezipienten ist — im Gegensatz zu Fach-

texten — mit dem des AS-Rezipienten nicht vergleichbar.

SchlieBlich sei davor gewarnt: Die Freiheit, die der Werbeiibersetzer bei seiner Téatigkeit genief3t,
um die Kluft iiberbriicken zu konnen, sollte nicht zu dem Glauben verleiten, dass die Ubersetzung
von Werbetexten weniger schopferisches Denken als andere Gattungen erfordert. Die Ubersetzung
von Texten werblicher Art erweist sich nicht nur als ebenso komplex wie andere Ubersetzungsarten,
sondern verlangt wie diese auch Nachschopfungen und sogar nicht selten Neuschopfungen. Die
schopferische Tatigkeit ist indes bei Werbetexten von formalen und inhaltlichen mehr in die funkti-
onalen, stilistischen und pragmatischen Gegebenheiten der Sprache und der Werbesprache verlegt.
Dementsprechend ist das Verstehen von Funktionsbedingungen und pragmatischen Zusammenhén-
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gen in Werbetexten — als Voraussetzung fiir funktionsadiquate Ubersetzung — als nicht weniger
wichtig einzuschétzen als das Deuten von Formalstrukturen und Stilfiguren in schongeistiger Lite-
ratur.

3.3 Die Ubersetzung von Metaphern und Wortspielen in der Werbung

Wie bereits erwéhnt, zeichnet sich Werbesprache duch einen Reichtum an Metaphern, Wort- und
Sprachspielen aus. Der Einsatz von Metaphern, Fremdwortern und gebundener Sprache wie End-
reim, Stabreim, Wortspiele, phonostilistischen Elemente u. 4. stehen als Sprachmittel an sich der
arabischen und der deutschen Sprache zur Verfiigung. Ubersetzungsprobleme liegen jedoch darin,
dass diese Formen auf engste mit den spezifischen Sprachgewohnheiten einer Sprachgemeinschaft,
der spezifischen lautlichen Struktur und den unterschiedlichen lexikalischen und stilistischen Be-
dingungen einer Sprache zusammenhéingen. Den Reizwortern kommt hierbei eine besondere Rolle
zu. Sie sind an eine bestimmte Zielgruppe gebunden und daher fiir den Ubersetzer ein nicht leicht
zu 16sendes Problem. Schlag- und Reizwdrter konnen bei der Ubersetzung ihre Appellwirkung ver-
lieren, wenn sie auBerhalb ihres orts- und zeitgebundenen kulturellen Kontextes gebraucht werden.
Der Ubersetzer sollte sich daher zuerst fragen, wie das jeweilige sprachliche Element in der Aus-
gangssprache wirkt, und dann nach der optimalen Ubersetzung in der ZS suchen.

R. van den Broeck (1981) teilt die Metapher — so Koller (2004) — in drei Typen: lexikalisierte, kon-
ventionelle und/oder private (okkasionelle) Metapher. Dem Ubersetzer stehen nur zwei Moglichkei-
ten zur Verfiigung: Entweder gibt er die AS-Metapher in der ZS-Sprache metaphorisch oder nicht
metaphorisch wider. Bei der metaphorischen Wiedergabe stehen dem Translator die zwei tiblichen
Verfahren zur Verfiigung: 1. Das Bild, das der AS-Metapher zugrunde liegt, wird in der ZS be-
wahrt. 2. Das der AS-Metapher zugrunde liegende Bild wird in der ZS durch ein anderes Bild er-
setzt.””® Der Ubersetzer verfolgt dabei dessen Zweck, den Skopos der Metapher. ,,Die Rezipienten
sollen das beworbene Produkt mit ihnen in Zusammenhang bringen®.”** Der Aquivalenz-MaBstab
ist die Identitit des textimmanenten Appells mit einem Ubersetzungsverfahren. Ohne Beriicksichti-
gung der Verschiedenheit der Sprachen und ihrer Systeme hat der Translator keine Mdoglichkeit, die
Metapher wirkungsadidquat zu tibersetzen. Er ist dabei pragmatisch orientiert und iibersetzt die AS-
Metapher in ZS-Bilder, die beim neuen Leser die gleiche Aufmerksamkeit und gleiche Wirkung
auslosen konnen und sollen. Damit muss der Ubersetzer nicht unbedingt eine lexikalisierte AS-
Metapher durch eine lexikalisierte ZS-Metapher und eine konventionelle AS-Metapher durch eine
konventionelle ZS-Metapher usw. ersetzen. Mit anderen Worten: Das Ubersetzungsverfahren kann
die Verdanderung der Metaphertypen zur Folge haben; eine lexikalisierte Metapher kann durch eine
private oder konventionelle Metapher wiedergegeben werden und umgekehrt. Der Ubersetzer soll
sich bei der Wahrung der ausgangssprachlichen Mitteilungsintention nach den zielsprachlichen Ge-
brauchsnormen und Dekodierungsfahigkeiten des ZS-Lesers richten.

Die Wahrnehmung ist zum Teil kulturspezifisch bzw. individuell. - Wichtig fiir Translati-
on ist, daf es spezifische unterschiedliche Wahrnehmungsweisen gibt. Damit wird es un-
moglich, Translation als 1:1-Transfer zwischen Sprachen zu betreiben.””

Ahnliche Schwierigkeiten bereiten zudem die Wortspiele. Gespielt wird mit der Polysemie von
Wortern und Syntagmen, mit der Kontrastierung und tibertragener Bedeutung sowie mit phoneti-
schen und graphischen Ahnlichkeiten von Wértern und Ausdriicken, und mit realen oder relativ
realen Eigennamen. Sogar lexikalische und syntaktische Moglichkeiten der Sprache werden von der

3 Vgl. Koller 2004: 254.
724 Skril und Schwarz-Friesel 2007: 84.
% Vermeer 1978: 99.
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Werbung in einer ungewohnlichen Weise ausgenutzt. Das gleiche gilt auch fiir reimende, alliterie-
rende Formen und tiberraschende lexikalische oder syntaktische Parallelismen. Mit Wort- und
Sprachspielen wird vor allem eine erhohte Aufmerksamkeit beim Rezipienten angestrebt, die eine
lange anhaltende Erinnerung an die iibermittelten Informationen ermdglicht. Diese Funktion zu be-
wahren und gleichzeitig die gleiche Wirkung beim Rezipienten der ZS zu erreichen, ist erst durch
Wort- und Sprachspiele in der ZS moglich. Die rhetorische Figur Erhohen Sie ihren Pulsschlag
durch eine Probefahrt (dt. Anzeige fiir Toyota Auris) konnte der Ubersetzer nicht so iibernehmen.
Hier sollte der Ubersetzer darauf achten, dass er nicht nur nach einer bloBen Entsprechung in der ZS
sucht oder nach einer Entsprechung, die nur den gleichen Appell ausdriickt, sondern nach einer, die
den Appell in der gleichen Humorform und mit der gleichen SpaBBassoziation widergibt. Somit muss
der Ubersetzer nicht nur nach Entsprechungen in der ZS suchen, sondern sie auch in der ZS neu
formulieren. Sprachspiele kommen in der Werbung oft in der Schlagzeile vor und sollen dem Blick-
fang dienen. Sie sind daher von zentraler Bedeutung. Die Ubersetzung stoBt hier nicht selten an die
Grenzen uniiberwindbarer Schwierigkeiten. Sogar ein kreativer Ubersetzer fiihlt sich dabei manch-
mal tiberfordert. Kreativitdt und die Fahigkeit zum Neuschopfen sind hier erforderlich. ,,Wenn man
Wortspiele unbedingt retten mochte, so kann man in einer kiinstlerischen Ubersetzung natiirlich auf
eigene Gefahr auch frei verfahren®.”

Wir erwarten also von dem Translat, dass es die dsthetische Qualitéit — neben seiner reinen Uberset-
zungsfunktion — des Originals soweit wie moglich erhilt, sei es durch Verwendung entsprechender
Mittel in der ZS-Kultur oder durch Nach- bzw. Neuschopfung entsprechend funktioneller Mittel.
Zudem erwartet der Werbetexter bzw. der Auftraggeber von dem Translat, dass es dem Charakter
der Mehrdeutigkeit und Unbestimmtheit Tribut zollt, sodass es der kreativen Verstehensleistung des
ZS-Leser gegeniiber ebenso offen bleibt wie das Original dem AS-Leser gegeniiber. Der Ubersetzer
muss daher darauf achten, dass Rhythmus, Bilder, Reizworter und alle anderen é&sthetischen
Sprachelemente in der Werbung keine bloBen Ubermittlungsmittel von Informationen bilden, son-
dern sie vielmehr ,,im Dienste einer {ibergeordneten Funktion stehen: sie sollen appellwirksam sein

und den Textempfinger zu titiger Reaktion auf den Appell veranlassen.”*’

3.4 Die Ubersetzung von Eigen- und Markennamen in der Werbung

Die Ubersetzung von Waren- und Produktnamen bereiten dem Ubersetzer ein groBes Problem. Ei-
nerseits kann eine Ubernahme des Warennamens unwirksam sein, wenn die Bezeichnung dem ZS-
Empfénger nichts sagt. Der Name soll ein Bild bzw. ein Image von der Ware entwickeln, was meis-
tens kulturspezifisch bedingt ist. Andererseits kann eine Ubersetzung zur Verwirrung und zur Etab-
lierung des Produktes unter verschiedenen Namen fiihren. Ein schwer l6sbares Problem ergibt sich
fiir den Ubersetzer bei der Ubersetzung von kulturspezifischen Warennamen wie etwa bei Du darfst
(fettarme Lebensmittel) oder bei 7ip (die Hausmarke des Real-Supermarkts). Stellt der Warenname
demgegeniiber ein neutrales Weltbild dar, wie etwa Aktimel (Joghurt), Sunschein (Schutzcreme ge-
gen Sonnenstrahlen), Young Vision (Haushaltegerite: Staubsauger Waschmaschine u. 4. von Miele),
Shine (LG-Handy) usw., dann ist eine einfache Ubernahme méoglich.

Zu den Charakteristika der Werbesprache gehort auch die stindige Berufung — im Streben nach
Gewdhrleisten von Glaubwiirdigkeit — auf bekannte Personlichkeiten, die dafiir biirgen, dass die
Ware von ihnen selbst bereits gepriift ist. Diese sogenannten ,,Gewihrsleute* sind oft kulturgebun-
den. Jede Kulturgesellschaft hat ihre eigenen Personlichkeiten, die als Vorbilder geschitzt sind. Die
Ubernahme solcher (fremden) Bilder in der Ubersetzung richtet eher Schranken auf dem Weg zur
Willensentscheidung auf. Die Art und Weise, wie Eigennamen bzw. bekannte Personlichkeiten in
der Werbung eingesetzt werden sowie der Grad der Bekanntheit machen es schwierig, eine definiti-

726 Fried 1989: 36.
27 ReiB 1976: 122.

194




Ubersetzung von Werbetexten

ve Antwort zu geben, wann Eigennamen in der Ubersetzung erhalten und wann sie ersetzt werden
sollten. Der Ubersetzer ist — meines Erachtens — berechtigt, emotional zu arbeiten und fremde Bil-
der durch zielkulturfreundliche Bilder zu ersetzen. Da grundsétzlich die kommunikative Funktion
des AS-Textes seine sprachliche Gestalt bestimmt, diirfte im Prinzip die kommunikative Funktion
der Ubersetzung die sprachliche Gestalt des Translats bestimmen.

Ein Beispiel aus dem Korpus:

In einer, sich iiber zwei Seiten erstreckende Anzeige wirbt BMW fiir eines seiner Modelle,
BMW3er, u. a. mit der Fachzeitschrift auto motor und sport als Garant fiir Glaubhaftigkeit.

Der Eigenname der Zeitschrift auto motor und sport hat auch im Arabischen eine Bedeutung, des-
wegen wire es sinnvoller, wenn der Ubersetzer den Namen ins Arabische iibersetzt und daneben
den lateinischen Namen in Klammern einfiihrt. Die Ubersetzung eines Eigennamens ist nur dann
moglich, wenn die Ubersetzung dem ZS-Leser etwas sagt. Wenn der AS-Fachterminus in der ZS-
Sprache nicht bekannt ist oder fremd klingt, {ibernimmt der Ubersetzer die AS-Bezeichnung in die
ZS-Sprache und fiigt daneben in Klammern das Original an oder bewahrt die originalen Zeichen in
der Ubersetzung, z. B. Hybird-Synergy-Drive. Die arabische Entsprechung cbudl (uagl) 82 Daf* al-
Hagiin al-Musa ‘d klingt sehr fremd und unverstiandlich.

Ahnlich ist der Fall beim Ubersetzen des Slogans in derselben Anzeige. Der Slogan der deutschen
Anzeige konnte hier auch einfach ins Arabische iibersetzt werden, auffilliger und effizienter wire
aber ein angepasster arabischer Slogan, der sich fiir den Rezipienten vertraut anhért. BMW wirbt in
Deutschland mit dem Slogan Freude am Fahren und in Agypten mit dem Slogan Die héchste Freu-
de am Fahren. Der arabische Slogan stellt keine nennenswerte Abweichung vom Original dar, ist
aber dem Rezipienten bekannt und daher schneller wahrnehmbar. In der Werbung wird der Text in
erster Linie durch die Art der “An-sprechbarkeit,, des beabsichtigten Textempfingers bestimmt. Die
Verkéufer von Herrenkleidung z. B. nennen thre Ware mit Namen, die an England oder Schottland
erinnern, wiahrend Worter, die an Frankreich erinnern, eher im Bereich der Parfiimerie auftauchen.
Es geht um Poetisierung und Verherrlichung des beworbenen Produktes. Der Produktname soll
beim Rezipienten stets Werte wie Gesundheit, Gliick, Eleganz, Erfolg beim anderen Geschlecht,
soziales Ansehen, Mode oder Reichtum hervorrufen. Wenn bei der Ubersetzung des Produkt- und
Warennamens solche Assoziationen verlorengehen, muss sich der Ubersetzer fiir eine andere Me-
thode entscheiden. Dementsprechend konnen wir sagen, dass Marken- und Produktnamen nicht
ibersetzt werden sollten, solange sie ,,die einzig existierende internationale Sprache, das Esperanto
des Handels* sind.”*® Anderenfalls ist eine Ubersetzung nicht verkehrt.

Obwohl die Entscheidung fiir bzw. gegen die Bewahrung des Produkt- oder Eigennamens jedes Mal
abgewdgt werden muss, halte ich die Einfithrung des Produkt- und Eigennamens in der Original-
sprache zwischen Klammern fiir unverzichtbar. Dennoch kann ich — im Gegensatz zu Levy — als
Allgemeinregel folgendes sagen:’*

In der Ubersetzung ist es sinnlos, die Produktnamen, die der ZS-Leser als fiir das fremde Milieu charakteris-
tisch empfinden kann, zu bewahren, d. h. man bewahrt nur solche, die fihig sind, Tréger der Bedeutung in-
ternationaler und allgemeinzeitlicher Besonderheiten und Werten zu sein. Alle tibrigen, die der Leser als
Abbild des fremden Milieus begreift, verlieren an Substanz und sinken zu einer appell- und effektivleeren
Form herab, die nicht dem Werbe- und Ubersetzungsziel dienen kann. In allen Fillen wire die Einfiihrung
des Produkt- und Eigennamens in der Originalsprache zwischen Klammern empfehlenswert.

728 Kapferer 1992: 11, zit. nach Schiitz 2002. Zu Rolle des Marken- und Firmennamen s. auch Signor 1991: 38 f.
™ Levy bezieht sich in seiner Ansicht an Eigennamen in literarischen Werken. Ausfiihrlich zu seiner Ansicht vgl. Levy
1969: 94 ff.
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4 Resiimee

Die Ubersetzung stand und steht immer noch im Dienste der Kommunikation zwischen den ver-
schiedenen Kulturen und Gemeinschaften. Somit sieht man das Wesen des Ubersetzens in der Si-
cherung der Kommunikation. In der modernen international-orientierten Gesellschaft kommt der
Ubersetzung eine wachsende Bedeutung zu. Ubersetzen und Kommunizieren sind in der Zeit der
Globalisierung zwei Seiten einer Medaille. Diese zunehmende Nachfrage hat zur Entwicklung der
Ubersetzungswissenschaft von einer Teildisziplin der Linguistik zu einem eigenen Fach gefiihrt.
Die Frage nach der Angemessenheit von Ubersetzungen zieht sich als roter Faden durch die ganze
Ubersetzungsgeschlchte Zudem findet man die Anfinge der Wechselbeziehung zwischen Textsorte
und Ubersetzungsverfahren auch bei Hieronymus und Luther. Dieser Gesichtspunkt kommt bei
Schleiermacher deutlich zum Vorschein, wenn er zwischen Wiedergabe wissenschaftlicher und
kiinstlerischer Texte und Wiedergabe geschiftlicher Texte unterscheidet. Daraus folgern wir, dass
die Gegensitzlichkeit in der Ubersetzungstheorie als logische Folge des Strebens nach einem ein-
heitlichen Ansatz zu betrachten ist.

Insgesamt teilen sich die Ubersetzungstheorien und -methoden iiber die verschieden Phasen von
Hieronymus bis hin zur Gegenwart in zwei Gruppen: 1. Theorien, die auf Kosten der besonderen
AS-kontextbedingten Momente zu einer Lokalisierung und Aktualisierung im Bereich der ZS fiih-
ren. 2. Theorien, die die AS-kontextbedingten Momente auf Kosten der Allgemeinverstdandlichkeit
bewahren. Die Kluft zwischen den einzelnen Ubersetzungstheorien wurde immer gréBer, sodass im
18. Jahrhundert jede Theorie fiir sich Alleingiiltigkeit beansprucht. Damals erlebte die treue Uber-
setzung Deutschlands ihre Bliite, und parallel dazu strebte die freie Ubersetzung Frankreichs ihrem
Hohepunkt zu. Damit stellt der von Schleiermacher verfasste und fortlaufend zitierte Satz Entweder
der Uebersetzer lafst den Schriftstiller moglichst in Ruhe, und bewegt den Leser ihm entgegen,; oder
er ldft den Leser moglichst in Ruhe und bewegt den Schrifistiller ihm entgegen den Kern der Dis-
kussion dar.

Der Ubersetzer sucht aus allen diesen Ubersetzungsansitzen — unter Beriicksichtigung der Textsor-
te, Text- und Translatfunktion sowie dessen Auftraggeber — ein geeignetes Verfahren, mit dem er
eine angemessene Ubersetzung rechtfertigen kann. In diesem Sinne ergiinzen sich meines Erachtens
die Ubersetzungstheorien gegenseitig, um letzten Endes dem Ubersetzer eine aktivere Rolle zuzu-
schreiben, damit die richtigen Entscheidungen gefillt werden konnen. Dieses neue Bild fiihrt all-
mihlich zur Uberzeugung, dass Ubersetzen nicht mehr als Kopieren eines Originals betrachtet wird,
,sondern als Produktion kommunikativ gut funktionierender Texte und Art von Textproduktion
(...), daBB der Ausgangstext verdndert werden kann und oft auch verédndert werden muf3*, sodass die
Funktionalisten (u. a. Reil}, Vermeer, Honig, Nord, Kumaul, Holz-Ménttédri, Snell-Hornby) die
Verinderung am Original als Kreativitit betrachten.”

Unter den Ubersetzungstheorien stellt die Skopostheorie einen Fortschritt dar. Im Ubersetzungspro-
zess bestimmen Textgattung und -funktion alle Kriterien [d.h. Ubersetzungsprinzipien und -
verfahren]. Wéhrend die Darstellungsfunktion der Sprache in naturwissenschaftlich-technischen
Texten das Hauptziel ist, steht in Werbetexten die Appellfunktion der Sprache im Vordergrund.
Dennoch darf man den Reichtum der Werbesprache an verschiedenen Stilformen nicht auller Acht
lassen. Die Funktion einer Werbeiibersetzung muss sich nach den Interessen und Erwartungen der
ZS-Leser richten.

In jedem Ubersetzungsprozess gibt es ein VORHER und NACHHER. Der kluge Translator ist der-
jenige, der trotz der Verschiedenheiten der AS- und ZS-Sprachen und -Kulturen und der daraus
resultierenden notwendigen Verdnderungen immer noch einen dquivalenten Text schaffen kann.
Dafiir braucht der fihige Ubersetzer muttersprachliche, fremdsprachliche und {ibersetzerische
Kompetenz. Fiir die Werbetibersetzung reichen Lexika und Grammatikbiicher als mafBgebliche

7% vgl. KuBmaul 2000: 33.
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Hilfsmittel beim Ubersetzen nicht aus, dafiir benstigt der Ubersetzer ein umfassendes Hintergrund-
wissen, das er sich durch stindiges Lesen und kritische Beobachtungen erwerben muss.

Bei der Erstellung einer adiquaten Ubersetzung spielen ,,sprachliche und auBersprachliche Wirk-
lichkeitserfahrung, sprachkreative Disponibilitdt, kommunikative Interessen- und Bediirfnislage,
normative Vorstellungen und die Zugehorigkeit zu einer soziokulturell bestimmten Kommunikati-
onsgemeinschaft eine wichtige Rolle*.”' Dementsprechend konnen wir nicht von absoluter Treue
oder absoluter Freiheit sprechen, ebenso wenig von absoluter Ubersetzung. Trotzdem lehne ich die
Ansicht der Uniibersetzbarkeit ab. Verluste, die durch qualitative Verinderungen im Ubersetzungs-
prozess entstehen, sollten durch angemessene Ausdrucksverschiebungen in anderen Teilen des Tex-
tes ausgeglichen werden. Menschliche Sprachen haben eine multidimensionale Prisenz. Texte sind
der lockere Rahmen der Multidimensionalitidt der Sprache. Sie erfiillen unterschiedliche soziale
Funktionen. Der Werbetranslator fillt seine Entscheidung fiir oder gegen ein Verfahren, um eine
(funktional, dsthetisch, pragmatisch usw.) dquivalente Ubersetzung zu rechtfertigen. Somit stellt der
Begriff Aquivalenz einen MaBstab dar und taucht in der Ubersetzungsliteratur immer wieder als
zentraler Terminus auf. Der Bergriff Aquivalenz ist kein statischer, sondern ein flexibler und dyna-
mischer Begriff, was mit der Natur der Ubersetzung zusammenhingt. Er kann unter Beriicksichti-
gung angemessener textsortenspezifischer Toleranzspielrdume situations- und textspezifisch dyna-
misiert und gleichzeitig relativiert werden, wenn die Bediirfnisse des Benutzers von Ubersetzungen
stdrker als bisher in die tibersetzungstheoretische und iibersetzungspraktische Argumentation einbe-
zogen werden.

In der vorliegenden Arbeit ist die Kulturinkongruenz (deutsche und arabische Kultur) grof3, sodass
die Texte nicht nur rdumlich disloziert, sondern sie auch zur Lebenswelt des verstehenden und aus-
legenden Ubersetzers keinen direkten Bezug haben. Aus diesem Grund reichen fiir den Ubersetzer
die von Wilss herausgearbeiteten Hauptphasen (Verstehens- und Rekonstruktionsphase) des Uber-
setzungsprozesses nicht mehr aus. Es miissen nicht selten beim zielsprachlichen Leser die
Verstehensvoraussetzungen erst geschaffen werden, um eine addquate Rezeption zu ermdglichen.
Der Ubersetzer muss sich mit dem AS-Text unter textthematischem, textfunktionalem und text-
pragmatischem Aspekt auseinandersetzen. In der literarischen Ubersetzung kann sich ein Uberset-
zer gegebenenfalls mit FuBnoten, Kommentare u. & behelfen. In der Werbesprache sind solche Me-
thoden nicht anwendbar. Der Ubersetzer von Werbetexten kann daher gezwungen werden, implizite
Informationen zu explizieren und umgekehrt. Wihrend die Anzahl der Ubersetzungen literarischer
Texte ein Anzeichen fiir die Bewertung seines Autors oder eines Werks ist, ist das im Bereich der
Werbung nicht der Fall. Eine weltbekannte Marke oder Ware garantiert nicht unbedingt, dass ihre
Werbebotschaft angemessen iibersetzt wurde. Fiir den Erfolg eines Werks oder Autors aulerhalb
des Ausgangssprachgebiets ist eine Ubersetzung notwendig; fiir die Etablierung einer Marke oder
Ware auBerhalb des Herkunftslands ist der Ubersetzungsprozess auch der einzige Weg. Das Unter-
nehmen kann mehrere Werbeagenturen beauftragen, fiir die jeweilige Zielkultur entsprechende
Werbeanzeigen in der Muttersprache zu gestalten. Der Ubersetzungsprozess ist dementsprechend
nicht mehr als rein linguistische Operation zu betrachten, sondern als ein Verfahren, das von ande-
ren Wissenschaften wie u. a. Kommunikationstheorie, Psychologie, Soziologie, Verhaltensfor-
schung, Ethnologie profitieren kann und soll. Die Translation ist ein Prozess, der von vielen Fakto-
ren abhingt, vor allem von dem Wechselverhiltnis zwischen Textfunktion und Textintention, dem
hermeneutisch-kognitiven Textverstidndnis des Ubersetzers, ,,seiner stilistischen Kreativitit, seiner
Fertigkeit, mit lexikalisch und syntaktisch komplizierten Texten auf textaddquate Weise fertig zu
werden®.”*?

Bei Ubersetzungen mit Werbecharakter, an deren kommunikativem Erfolg in erster Linie der Sen-
der interessiert ist, muss die pragmatische Invarianz im Blick bleiben. Der Ubersetzer soll dabei

BWills 1984:3.
2 Ebd. 1977: 182.
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beriicksichtigen, wer was fiir wen anbietet. Im Sinne einer Anpassung an dem neuen
Rezipientenkreis finden oft adaptierte Ubersetzungen und Neu-Vertextungen als Ubersetzungsme-
thode ihre Verwendung. Ubersetzerische Entscheidungen scheinen vor allem durch Faktoren beein-
flusst, die sprachenpaarspezifischer, kulturspezifischer und individueller Natur sind. Der Grad der
Modifizierung hdngt vom Grad der kulturellen Distanz zwischen AS- und ZS-Leser ab. Die Qualitét
des Originals (enthilt typische kulturspezifische bzw. emotionale oder rationale informative Zei-
chen) spielt dabei teilweise eine Rolle. Zentrale Prinzipien der Ubersetzung wie Aquivalenz, Adi-
quatheit, Gleichwertigkeit und &hnliches diirfen trotz ihrer Abstraktheit und Vagheit nicht auler
Acht gelassen werden.

Der Text- und Ubersetzungszweck bestimmen die Ubersetzungsmethode und den Grad der Verin-
derung. Bei Texten mit Werbecharakter {ibersetzt man nicht den Text, sondern seinen Zweck und
seine Funktion; die Vorgehensweise des Ubersetzers steuert das Motto: Der Zweck heiligt die Mit-
tel.
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Teil ITI: Ubersetzungsbezogene Analyse von Werbeanzeigen
0 Einfithrung

Der erste Teil dieser Arbeit beschiftigte sich mit der Werbesprache aus linguistischer Sicht. Dabei
haben wir den Versuch unternommen, Schliisselbegriffe wie Sprache, Werbung, Werbesprache zu
definieren und sie von Fachsprachen und anderen Textsorten abzugrenzen. Anschliefend wurden
der Aufbau und die Funktionen der Bestandteile von Printanzeigen erldutert und die linguistischen
Merkmale der Sprache deutscher und arabischer Werbung analysiert, ausgewertet und systematisch
miteinander verglichen. Schlielich wurden relevante Themen wie Rhetorik in der Werbung, prag-
matische Perspektive, Bild-Text-Beziehung oder Werbesprache und Zielkultur erértert. Die Unter-
suchung hat ergeben, dass die arabischen und deutschen Werbeanzeigen — trotz recht dhnlicher
sprachlichen Strategien — deutliche kulturelle Unterschiede aufweisen. Dies betrifft nicht nur die
Werbemethoden, sondern auch das Werbeobjekt. Wahrend in Deutschland beispielsweise mit made
in Germany geworben wird, wirbt man in Agypten eher mit not made in Egypt. Da Agypten in der
Regel ein Importland ist, wird oft damit geworben, dass die Ware ins Ausland exportiert wird, falls
das der Fall ist. Mit dieser Strategie versuchen die Unternehmen, ihre internationale Anerkennung
zu ihrem Vorteil einzusetzen. In manchen Fillen steht sogar in der Anzeige eine Liste der Lander,
in welche die Ware exportiert wird. Diese Strategie habe ich im deutschen Material kein einziges
Mal angetroffen.

Im zweiten Teil der vorliegenden Arbeit wurde ein Uberblick iiber die wichtigsten Ubersetzungs-
theorien gegeben. Nach einer Auseinandersetzung mit den Termini Kommunikation, Ubersetzung,
Ubersetzung im Kommunikationsprozess und Aufgaben des Ubersetzers folgte eine diachronische
Untersuchung der bekanntesten Ubersetzungstheorien von Hieronymus bis zur Gegenwart. Dabei
wurden Hauptfragen und -themen der Ubersetzungswissenschaft wie die der (Un)iibersetzbarkeit
und der Aquivalenz diskutiert. AnschlieBend wurde die ausgewihlte Methode in Bezug auf Werbe-
texte diskutiert. Hier wurden vor allem Themen der Ubersetzbarkeit vs. Uniibersetzbarkeit von
Werbetexten, Marken- und Produktnamen und von Wortspielen und rhetorischen Figuren im Wer-
betext behandelt.

Im diesem Teil will ich die im ersten Teil vorgestellten sprachlichen Merkmale der Printanzeigen
und ihre Konsequenzen fiir den Ubersetzungsprozess praktisch anwenden. Gleichzeitig will ich
iiberpriifen, ob die von mir ausgewihlte Ubersetzungsmethode (Skopostheorie) beim Ubersetzen
von Texten mit Werbecharakter hilfreich ist. Hier muss gezeigt werden, wie Textauslegung und
Bemiihen um das richtige Verstehen ein Teil der iibersetzerischen Titigkeit sind. Da Ubersetzung
von Werbetexten mehr als ein Vorgang des Verstehens und zum-Verstehen-Bringen ist, stellen
Werbetexte an den Ubersetzer unterschiedliche Anforderungen. Duchgehend kommen in diesem
Teil folgende Fragen zum Tragen: Wo wird die Auslegung zur Verfilschung, wo muss die relative
Autonomie des Originals in der Ubersetzung verletzt werden, wann unterschitzt bzw. {iberschitzt
der Ubersetzer den Empfiinger und welche Zusitze sind obligatorisch von den sprachlichen Gege-
benheiten und von der Ubersetzungsfunktion gefordert. Im Besonderen will ich darauf achten, ob
und welche kulturspezifischen Unterschiede beim Ubersetzen erkennbar werden.

0.1 Zur Auswahl des Ubersetzungskorpus aus dem gesamten Material

Fiir die Analyse wurden Anzeigen aus dem Korpus herangezogen, die das gleiche bzw. ein &hnli-
ches Produkt oder dieselbe Marke bewerben, wobei fiir jede Produktgattung vier bis sechs Anzeigen
ausgewéhlt wurden. Die Darstellung selbst folgt, wenn moglich, folgendem Prinzip: Kampagnen
deutscher Firmen in Deutschland und in Agypten, Kampagnen internationaler Firmen in beiden
Léndern und schlielich Kampagnen deutscher Firmen in Deutschland und Kampagnen dgyptischer
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Firmen in Agypten. Um diese Aufgabe zu erfiillen und praxisorientierte Ergebnisse zu erreichen,
war es erforderlich, Beispiele aussuchen, die folgende Kriterien erfiillen:

1. In dem Untersuchungsobjekt soll das gleiche bzw. zumindest ein dhnliches Produkt bewor-
ben werden.

2. Das Untersuchungsobjekt soll aus demselben Zeitraum stammen.

3. Aus methodischen Griinden (Anschaulichkeit, Vergleichbarkeit) diirfen die Beispiele nicht
langer als eine Seite sein.

4. Die Untersuchungseinheiten sollen immer aus einem verbalen und einem nonverbalen Teil
bestehen.

5. Die Vergleichsobjekte diirfen nicht fiir kulturspezifische Produkte (Deutschland: Kaffema-
schine oder Alkoholgetrinke, Agypten: Klimaanlage oder Privatunterricht und —schulen
etc.) werben. Und schlief3lich

6. Die Beispiele durfen keine Werbung fiir religiose Angelegenheiten (z.B. Weihnachten in
Deutschland und Wallfahrt in Agypten) beinhalten.

0.2 Zur Ubersetzungsmethode

Fiir die Anfertigung einer gelungenen Ubersetzung eines Werbetextes in die Zielsprache benotigt
der Ubersetzer unbedingt mehr Freiheit als ein Ubersetzer einer anderen Textsorte. ZS-Werbetexte
sollen so gestaltet und konstituiert werden, als wéren sie in der ZS und fiir deren Kultur gedacht.
Damit stot der Translator 6fter an Grenzen der Adaption. Bei der Adaption wird das Resultat an
die ZS-Normen und die Erwartungen der ZS-Adressaten angepasst. Im Arabischen stehen dafiir die
Termini sa<dl ar-Tamsir (verigyptischen) und w\8Y) al Igtibas (zitieren), so Taraman.””' Ich ver-
wende hier dafiir jedoch den Terminus i3 at-Tbni (Adoptieren). Der hier gemeinte Adaptionspro-
zess lauft genauso wie das Adoptieren eines Kindes. Im Verlauf dieses Prozesses verliert das adop-
tierte Kind seine(n) richtige(n) Familie(nnamen), seine Schichtzugehorigkeit, seine soziale Umge-
bung, seine Sprache und Kultur usw. und passt sich bestenfalls an ganz neue Bedingungen an. Der
AS-Text wird ebenso aus seiner Kultur, seinem Leserkreis, (teilweise) seiner Funktion und seinem
Sprachmuster herausgenommen und in eine ganz andere Sprache und Kultur fiir andere Leser mit
anderen Erwartungen, mit (moglicherweise) anderer Funktion und zu einem anderen Zweck einge-
pflanzt. Personen, Orte und Zeiten werden von Grund auf gedndert, um den Erwartungen des neuen
Lesers zu entsprechen und den neuen Zweck zu erreichen. ,,In der Zielkultur soll der Text den glei-
chen kommunikativen Wert besitzen, dieselbe Funktion in der Kommunikation®, schreiben
ReiB/Vermeer.””

Der erfolgreiche Werbetext erzielt vor allem einen auBlersprachlichen Effekt, indem er die eigene
Intention den Umstdnden anpasst, unter denen seine Botschaft verwirklicht werden soll. Dazu ge-
hort die richtige Einschitzung der zu erwartenden Reaktion des Rezipienten. Da eine AuBerung von
inneren und duBleren Umstdnden anhédngig ist, entscheidet die Situation, die wiederum in den Kon-
text einer Kultur eingebettet ist, tiber die Rezeption eines Textes.

Das Ubersetzen ist ein Entscheidungsprozess auf allen sprachlichen Ebenen, Wortwahl, Satz- und
Textbau. Um die richtige Entscheidung zu treffen, muss der Ubersetzer sich fragen, ob seine Wahl
bei dem ZS-Rezipienten dieselben Wirkungen, Vorstellungen und Empfindungen auslost wie das
Original.

' Vgl. Tarman 1985: 177. Zu einigen Beispielen vgl. ebd. S. 178.
72 ReiB und Vermeer 1984: 137
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Wichtig ist es, daran zu erinnern, da} auch nicht Sétze {ibersetzt werden, sondern Satz-
verwendungen und somit auch nicht die Satzbedeutung, sondern der ko- und kontextspe-
zifische Sinn einer Verwendung.””?

In der Sprache hat jedes Lexem eine lexikalische und eine aktuelle Bedeutung. Im Ubersetzungs-
prozess allgemein und speziell in dem von Werbetexten ist eine Ubertragung der AS-Komponente
ohne Beriicksichtigung des Kontextes nicht moglich. Deswegen ist eine Betrachtung des Werbetex-
tes als Text-in-Situation erforderlich. Jede Situation besteht aus einem verbalen und einem nonver-
balen Teil, der konventionell gesteuert ist.””* Werbetexte konnen somit nur unter Beriicksichtigung
ithrer aktuellen und kulturellen Situation iibersetzt werden. Hier wird eine Definition des Begriffs
Situation notwendig.

0.3 Die Definition von Situation in der Werbung

In der Literatur gibt es eine Menge von Definitionen, die den Begriff Situation unter verschiedenen
Gesichtspunkten erfassen.””” Ich sehe meine Aufgabe nicht darin, diese Problematik als solche all-
gemein zu behandeln oder im Einzelfall analytisch auf sie einzugehen. Meine Aufgabe besteht da-
rin, zu erkldren, was ich speziell in meiner Untersuchung unter Situation verstehe. In der vorliegen-
den Arbeit verstehe ich zunédchst darunter einen Sammelbegriff, der alle Faktoren geschichtlicher,
kultureller, sozialer, religioser, politischer und wirtschaftlicher Art umfasst, die bei dem Dekodieren
oder Enkodieren einer Werbeanzeige den Orientierungshintergrund bilden.””® Die Situation modifi-
ziert also nicht nur den Inhalt eines Textes, sondern auch das Resultat eines Ubersetzungsprozesses.
Der Ubersetzer sucht nach dem kommunikativen Sinn des AS-Textes in Bezug auf dessen pragma-
tische Dimension.””” Die Wechselbezichung zwischen verbalem und nonverbalem Situationsteil
einerseits und die Wechselbeziehung zwischen dem Sinn/Gemeinten und der pragmatischen Di-
mension andererseits leiten den Ubersetzer bei seiner Entscheidung. Das Verhiltnis von
Text/Situation/Ziel/Ubersetzung beeinflusst das Endproduckt seiner Arbeit.

Der Ubersetzungsprozess ist keine rein linguistische Operation. Sprach- und Literaturwis-
senschaft sind nur einige der wissenschaftlichen Disziplinen, die zur Aufhellung der
Moglichkeiten, Bedingungen und Grenzen des Ubersetzens einen Beitrag leisten kénnen
und miissen.””

In der folgenden Analyse beschridnke ich mich auf die Auswirkung der Kultur und ihre Wieder-
spieglung in der Werbesprache und die dadurch bestehende Problematik der Ubersetzung. Diese
Einschrinkung ist methodisch zu verstehen. Ausgehend davon, dass die Uberwindung der Spra-
chenkongruenz nicht durch die Uberwindung der verschiedenen Syntaxmuster moglich ist und dass
die Sprache einen Kulturspiegel darstellt, bin ich mit Vermeer der Ansicht, dass Ubersetzen kein
Zeichentransfer, sondern ein Kulturtransfer ist.

™ Keller 1997: 10

4 Unter nonverbalem Teil sind hier nicht Gestik und Mimik als Spezifika der Alltagsrede gemeint, sondern das Bild,
die Farbe und die Textumgebung in der Anzeige.

793 Vgl. Reifl und Vermeer 1984: 18 und 152; Vermeer 1978: 100; Coseriu 1980: 98 f. und Reif3 1980: 63 f.

7% Meine Definition beruht auf der Situationsdefinition von Paepcke 1986: 107.

"7 In der neuen Sprachwissenschaft erfasst man unter pragmatischen Dimensionen unterschiedliche Faktoren wie Ge-
schichte, Mentalitit, Lebensweise, Tradition usw.

7% ReiB 1983: 37.
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Einerseits unterscheiden sich Volker nach Geschichte, Tradition und Gesetz, nach Le-
bensweise und Mentalitit, andererseits spiegeln sich eben diese Faktoren auch alle direkt
oder indirekt in der Sprache und in der Sprachverwendung dieser Volker wider.”

In Bezug auf die ,,Situation” des Werbetextes sind besonders zwei Faktoren zu beachten: Erstens
die raumlich-zeitliche Bedingtheit (Geschichte, Tradition, Lebensbedingungen, Landschaft u. &),
und zweitens der Geist der jeweiligen Sprachgemeinschaft im konkreten (Sitten, Gebréduche etc.),
wie im sprachphilosophischen (z. B. Denken) Sinne.

0.4  Zweck der Ubersetzung als obergeordnetes translatorisches Gebot

Im meiner Arbeit und meinen Ubersetzungsvorschligen vertrete ich die Skopostheorie, die Transla-
tionstheorie der funktionalen Ubersetzung von Reil/Vermeer (1984). Dementsprechend gilt fiir
meine Arbeit der Grundsatz:

Die Dominante aller Translation ist deren Zweck.>"

An einer anderen Stelle erliutern Reid und Vermeer genauer, wie der Ubersetzer ver-
fahren sollte:

Es ist wichtiger, dal} ein gegebener Translationszweck erreicht wird, als daf} eine Transla-
tion in bestimmter Weise durchgefiihrt wird.*"

Ausgehend von dem Grundsatz, dass der Translationsskopos der Ubersetzungsart iibergeordnet ist,
bestimmt das Wozu ob, wie und was tibersetzt wird. Das bedeutet, dass eine Translation anderen —
von dem Ubersetzer und dessen Auftragsgeber bestimmten — Zwecken dienen, die Funktion des
Originals dndern und sich auf die Qualitit des Translats auswirken kann. Daraus ist die Schlussfol-
gerung zu ziehen, dass der Ubersetzer intentionsadéquat handeln soll, d. h. er soll dem Zweck und
der Funktion der Ubersetzung sowie der Intention des Auftragsgebers gemif iibersetzen. Eine un-
vermeidbare Folge davon ist, dass sein Endprodukt manchmal kaum mehr an das Original erinnert.
Die Entscheidung fiir diese Methode beruht auf der Dichotomie des Ubersetzens nach Schleierma-
cher:

Entweder der Ubersetzer 148t den Schriftsteller moglichst in Ruhe, und bewegt den Leser
ihm entgegen; oder er 146t den Leser moglichst in Ruhe und bewegt den Schriftsteller ihm
entgegen.802

79 ReiB 1986: 100

800 ReiB und Vermeer 1984: 96.

81 Ebd., S. 100.

892 Schleiermacher (1981/1938): 218.
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1 Ubersetzung von Werbeanzeigen fiir Automobile

Im Folgenden sollen die Printanzeigen und ihre Ubersetzungen analysiert werden. Zuerst werden
die Anzeigen analysiert und dann werden sie iibersetzt. Die Ubersetzungsvorschldge werden ebeno
begriindet und kommentiert.

1.1 Deutsche und arabische Printantzeigen fiir BMW 3er Serie
1.1.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige fiir BMW 3er-Serie

Die deutsche Anzeige besteht aus zwei Seiten. Die erste Seite ist nur mit der Schlagzeile Trauen Sie
nicht der Werbung beschriftet, welche in der Mitte der Seite oberhalb der Produktabbildung steht.”
Die Schlagzeile driickt eine grammatische und inhaltliche Aufforderung aus, trotzdem endet die
Schlagzeile nicht mit einem Aufrufzeichen. In der Werbung vermeidet man generell Frage- und
Aufrufzeichen und beendet fast alle Sétze mit einem Punkt. Der Verzicht auf das Aufrufzeichen
entschérft den Appell und sorgt fiir mehr Akzeptanz beim Rezipienten. Der Sender kommt nicht als
tibergeordneter Mensch vor, der Befehle verteilt, sondern als gleichrangiger Mensch, der empfiehlt
und aus Sympathie Ratschldge gibt. Die Schlagzeile 16st durch ihre Form Neugier aus. Man stellt
sich die Frage, wem bzw. auf was man denn vertrauen soll. Man fragt sich ebenso, ob diese Anzei-
ge nicht selbst eine Werbung wire. Diese Art von unerwarteter Rezipienten-iiberraschung fithrt zum
Nachdenken. Nachdenken heifit personliche Teilnahme an der Werbeanzeige und folglich langes
Haftenbleiben der Werbebotschaft im Gedichtnis. Die Frage Wieso verlangt BMW von mir in ihrer
eigenen Werbeanzeige, dass ich keiner Werbung traue, die jedem Rezipienten durch den Kopf geht,
findet auf der nédchsten Seite der Anzeige ihre Antwort. Der Widerspruch unterstiitzt ebenso die
Lesbarkeit des Haupttextes. Um die Wahrheit herauszufinden, blittert der Konsument weiter. Die
auf der néchsten Seite stehende Subline 7Trauen Sie nur sich selbst befriedigt die Neugier des Emp-
fangers. Diese zweite Appellform innerhalb von zwei Sétzen weckt im Rezipienten die Bereitschaft,
auf BMW zu horen. Die ersten zwei Appellsdtze verlangen von dem Rezipienten nur das, was er
sowieso schon denkt. Er will im Grunde auch keiner Werbung vertrauen, sondern nur sich selbst.
Durch diese AuBerung identifiziert sich der BMW-Konzern mit dem Rezipienten oder umgekehrt.
Dadurch entsteht eine Beziehung gegenseitigen Vertrauens. Diese nutzt der Konzern aus, um den
Rezipienten direkt zum Konsum seiner Ware aufzurufen, durch den weiteren unmittelbaren Appell
Testen Sie den BMW 3er. Diese Vertrauensaufbau-Strategie sichert die Manipulation und Steuerung
des potentiellen Konsumenten.

Nachdem der Werbemacher die Bereitschaft zum Lesen bei seinem Empfinger geschaffen hat, lie-
fert er im FlieBtext Argumente fiir die Behauptungen der Schlagzeile. Durch Argumentation und
durch Angabe von Testberichten verstirkt der Texter die Glaubhaftigkeit. Attraktive Worter wie
neue Motorgeneration, EfficientDynamics und Innovation unterstiitzen und begriinden die Auffor-
derung, den neuen BMW 3er zu testen. Ein neues Erlebnis, eine neue Welt bietet die neue Genera-
tion, sodass sich die Vereinbarung einer Probefahrt lohnt. Der Haupttext weist — wie die Headline —
mehrere rhetorische Figuren auf: trauen Sie nicht der Werbung ... testen Sie den BMW 3er, bevor
wir jetzt in die Werbung abgleiten usw. Die Freundschaftstrategie (Tun-Lassen-Stil) iiberwiegt in
der Anzeige. Die Redundanz befindet sich auf der verbalen Ebene. Die repetitive Figur betrifft vor
allem das umworbene Produkt. Dies sorgt in der Regel fiir die Steigerung des Vertrauensgrads und
der Freundschaftsatmosphédre. Sogar im Slogan befindet sich — trotz der Alliteration — eine repetiti-
ve Figur. , Die repetitive Figur der Alliteration erregt die Aufmerksamkeit und erhoht die Asthetik
und Suggestion des Slogans®, schreibt Hahn zu Recht.*** Der Hinweis auf die Senkung des Kraft-
stoffverbrauchs und des CO2-Ausstof3es ist eine Metonymie fiir Deutschland. Mit der Landschaft

%03 Ich fiihre spiter nur die zweite Seite der Anzeige an, denn auf der ersten Seite steht nur die Hilfte der Schlagzeile.
*** Hahn 2000: 151.
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im Hintergrund und den gut gebauten Stralen zwischen Gebirgen und Télern wird ein deutsches
ideales Weltbild assoziiert, das ohne die Umweltfreundlichkeit des Produktes nicht moglich wire.
Umwelt- und Naturschutz haben in Deutschland einen hohen Wert, mit dem man ein Produkt ver-
markten kann. Diese Strategie kommt in der Anzeige deutlich zum Vorschein. AnschlieBend befin-
det sich im Unterteil des Textes der iibliche Hinweis auf die Nutzung von Internet und Telefon. In
der Anzeige wie generell in allen BMW-Anzeigen steht der Slogan unter dem Herstellerlogo und
lautet Freude am Fahren.

Ikonisch betrachtet bildet die Anzeige keine Text-Bild-Interaktion. Das visuelle Zeichen ist hier nur
Blickfang. Es dient der schnellen Wahrnehmbarkeit und Auffilligkeit der Anzeige. In der Anzeige
wird fiir die gesamte 3er Serie von BMW geworben. Die technischen Details im Haupttext gelten
somit fiir alle Modelle. Dies ldsst den Leser im Unklaren, welches Modell in der Anzeige abgebildet
ist. Das Bild zeigt einen BMW auf der Autobahn. Die Umgebung ist ein kulturell verankertes
Schema des deutschen Kulturkreises. Das Autokennzeichen M: MK weist ebenso kulturelle Einbet-
tung auf. Da BMW — sowie Mercedes — Autos der gehobenen Klasse herstellen, transportiert die
BMW-Anzeige durch die Bildumgebung einen elitiren Kode. Auf allen Ebenen der Anzeige spricht
BMW die Eliten der Gesellschaft in Deutschland an, schliefit allerdings andere Zielgruppen nicht
aus. Mit der Schlagzeile, in der der Konzern an seinen Konsumenten appelliert, nur sich selbst zu
trauen und keiner Werbung, signalisiert der BMW-Konzern die soziale Position des Autobesitzers.
Fiir diese Zielgruppe braucht man keine Werbung, sie sind selbstbewusst und treffen daher die rich-
tige Entscheidung, sie erwerben einen BMW. Wer BMW fihrt, ist ein intelligenter, erfolgreicher,
orientierter und gebildeter Mensch.

1.1.2  Ubersetzungsbezogene Analyse der arabischen Anzeige fiir BMW3er Serie

Die arabische Anzeige nimmt eine ganze Seite in Anspruch. Im Vordergrund steht die Abbildung
des Produktes. Im Hintergrund sind zwei Inseln, ein Segelboot und ein Segelflugzeug zu sehen. Der
Hintergrund stellt eine Traumwelt dar, die sich auf BMW bezieht. Die Anzeige besteht ebenso wie
die deutsche aus einem verbalen und einem nonverbalen Teil, einem Logo und einem Slogan. Wir
wenden uns zuerst dem verbalen Teil zu.

Der BMW-Konzern eréffnet seine Anzeige mit einer zum Zweck der Sprach6konomie elliptischen
Schlagzeile, die nur aus zwei Wortern <lals Hilmuk (oben rechts) und <t/ Ada uka (unten rechts)
(dein Traum ... deine Leistung) besteht. Die Schlagzeile enthilt eine appellative Dimension durch
das Wort Traum. Dieser Appell wird in dem Haupttext explizit zur Sprache gebracht. Der Haupttext
beginnt mit einem Imperativsatz, den ich als Subline betrachte. Die Schlagzeile und das Bild weisen
ein gemeinsames semantisches Merkmal auf. Es handelt sich hier um eine nonverbale Analogie, die
die Verstandlichkeit der Werbebotschaft fordert. Die Polysemie der Schlagezeile wird dabei ausge-
nutzt: <els Hilmuk (dein Traum) bezieht sich sowohl auf die Primie als auch auf das Werbeobjekt.
Die Schlagzeile ist nicht nach dem géngigen Prinzip Produktname — Schlagzeile oder umgekehrt
aufgebaut.

Der Haupttext dient zur Erlduterung sowie zur Unterstiitzung der Schlageile. Hier kommt die Stra-
tegie- und Werteverschiedenheit deutlich zum Vorschein. Im Haupttext dominiert der Appell (besit-
zen, gewinnen, probieren, genieflen, entdecken, zugreifen, fiihlen, und anrufen). Die Anzeige ent-
wickelt ihre appellative Dimension durch die direkte Ansprache des Konsumenten. Im Unterschied
zu der deutschen Anzeige stehen im arabischen Flie3text fast gar keine technischen Details tiber das
Werbeobjekt. Die Anzeige ist rein emotional gestaltet und beinhaltet viele redundante Figuren, vor
allem auf der Wortebene.

Neben dem Haupttext rechts steht der Slogan 33l 4xie (& Aadll G/-Qimah fi Mut’at al-Qiadah (die
Spitze bei Freude am Fahren) unter dem BMW-Logo. Somit stellt der Slogan eine direkte Uber-
nahme des deutschen dar.
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Ikonisch gesehen verstirkt das visuelle Zeichen die Werbebotschaft und schafft damit eine bei dem
Rezipienten hochwertige Positionierung des Produktes. BMW ist ein Traum, fiir dessen Verwirkli-
chung man arbeiten muss. ,,Es gibt keine Zweifel daran, dass Autos mehr als nur geformtes Blech,
gepresstes Glas oder gegerbtes Leder sind. Seit ihrer Erfindung faszinieren sie die Menschen®,
schreibt Minucci.*”

In der Anzeige kann man von visuell-verbaler Redundanz sprechen, wo Bildwirkung am stédrksten
ist, so Koeber-Kiel (1993a: 185). Das Bild zeigt das Produkt in einem traumhaften Ort, mit dem die
Agypter die Nordkiiste assoziieren. Die Nordkiiste ist ein Urlaubsort am Mittemeer, etwa 200 km
westlich von Alexandria, wo sich nur die Reichen der Gesellschaft eine Unterkunft leisten kénnen.
Der bildliche Verweis auf diesen Ort weckt bei dem Rezipienten den Wunsch, das Produkt zu er-
werben, um Luxus, Genuss und Erholung zu erleben. Das Bild evoziert beim Empfinger ein Gefiihl
von Zugehorigkeit zu einer Elite, von Ruhe, Entspannung und Gemiitlichkeit. Die Abbildung des
Flugzeugs im Hintergrund setzt beim Betrachter einen BMW (von Wert, Geschwindigkeit und Au-
Bergewohnlichkeit) mit einem Flugzeug gleich. Hier ldsst die Anzeige dem Rezipienten einen gro-
Ben Spielraum. Eineinseits konnte es bedeuten, dass der Leser mit BMW Ziele bzw. Zielorte errei-
chen kann, die normalerweise nur mit einem Flugzeug erreichbar sind. Andererseits konnte der
BMW im Vordergrund bedeuten, dass eine Fahrt mit dem Auto besser ist als ein Flug mit dem
Flugzeug. SchlieBlich kann man einen BMW selbst fahren, und ein Flugzeug wird in der Regel von
einem Piloten geflogen. Man wiirde auch denken, dass es eine Anspielung auf die Reichen Agypter
an der Nordkiiste ist, die sich ein Privatflugzeug leisten konnen, und dass der Erwerb eines BMW
einen dieser Elite ndher bringen kann.

In dem visuellen Register der Anzeige wird — parallel zur deutschen Anzeige — kein bestimmtes
Produktmodell beworben, sondern eine Modellserie. Dementsprechend steht auch im Haupttext
kein Verweis auf den Produktnamen. Hingegen stellt das Autokennzeichen kein kulturelles Symbol
dar, sondern es weist auf die gesamten Modelle 3er Serie hin. Dies ldsst einerseits den Betrachter
der Anzeige — wie eben erwédhnt — im Unklaren, um welches Modell es sich hier handelt, anderer-
seits iibertrdgt diese Strategie die technischen und emotionalen Eigenschaften auf alle Modelle die-
ser Serie, was im Haupttext explizit erwihnt wird.

895 Minucci 2008: 213.
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Trauen Sie nur sich selbst.
Testen Sie den BMW 3er.

Keine Werbung, sondern Tatsache: Der BMW 3er ist weiterhin das beste Auto seiner Klasse.
Zu diesem Ergebnis kommt die Fachpresse in ihren Vergleichstests’. Und zum wiederholten Mal Dor BMW 3or
gewinnt er auch die Leserwahl® der auto motor und sport. Jetzt wird der BMW 3er sogar noch
effizienter. Denn die neue Motorengeneration beinhaltet BMW EfficientDynamics™ Technologien
- eine Reihe von Innovationen, die den Verbrauch und CO-Ausstol wesentlich senken, die Fahr-
leistung jedoch steigern. Aber bewor wir jetzt in Werbung abgleiten, vereinbaren Sie doch einfach
eine Probefanhrt: Unter www.bmwprobefahren.de oder 01802-99 99 937,

siretahren.deo Freude am Fahren

Mraftstelfverbeauch 3184 Limousine innerorts: 5,7 U100 km, suBsrcrts: 4,1 4100 km, kombiniart: 4,7 K100 km, CO,-Eméssion
Rombiniert: 123 glam, | swto motor urd spart (11/07), Auta Bild (171/07), AUTO ZEITUNG [10/07). *,Die basten Autos 2007,
*6 CtACesprich sus dem Fesinmz der deutsshen Tolakom.

Abb. 45: deutsche Werbeanzeige fiir BMW 3er (Der Spiegel, Nr. 36/03.09.2007)
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Abb. 46: arabische Anzeige fiir BMW 3er Serie (al-Ahram, 08.08.2008)

1.1.3 Ubersetzungsvorschlige
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Die deutsche Anzeige konnte in die arabische Sprache adoptiert werden. Die arabische Sprache
verfiigt iber Entsprechungen fiir die deutsche Anzeige auf Wort-, Satz- und Textebene. Da BMW
eine Zielgruppe mit einem hohen sozialen Rang ansprechen will, konnte auch der nonverbale Teil
ins Arabische {ibernommen werden. Personen, die einen hohen Betrag fiir ein Fahrzeug ausgeben,
mochten sich auch als Elite gegeniiber anderen fithlen. Mit dem Bild setzt der Werber seine Rezipi-
enten in eine europdische Atmosphire ein, die in der Regel bei ihnen positiv behaftet ist. Das Auto-
kennzeichen sollte der Ubersetzer auch beibehalten, denn es assoziiert Deutschland, welches einen
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hohen Stellenwert in Agypten hat. Das erste Problem begegnet dem Ubersetzer bei Waortern wie
Vergleichstest. Die arabische Entsprechung 43 )Wl JWis) [htibar al-Mugarnah ist nicht einleuchtend
und driickt die Botschaft nicht genau aus. Der Ubersetzer muss hier ein Wortpaar (Ein Test, bei dem
Autos mit einander verglichen werden) hinzufiigen, um eine entsprechend effektive Ubersetzung zu
schaffen. ,,Man kommt niemals ganz ans Original heran, man muf3 die Ndherungswerte zu erreichen
versuchen®, schreibt Fried.**

Eine weitere Schwierigkeit meldet sich fiir den Ubersetzer bei der Ubertragung des Eigennamens
der Zeitschrift auto motor und sport. Eine sinnvoll-effektive Ubersetzung fordert hier die Bewah-
rung des Zeitschriftnamens. Eine Ubersetzung des Eigennamens ist dann nur moglich, wenn die
Ubersetzung dem ZS-Leser etwas Vertrautes sagt und somit effektiver wirkt. Wenn der AS-
Fachterminus keine bekannte Entsprechung in der ZS-Sprache hat oder wenn die Entsprechung
fremd bzw. merkwiirdig anklingt, sollte man das Original beibehalten, z. B. die arabische Entspre-
chung fiir Hybird-Synergy-Drive slwal cpagh) 883 Daf’u al-Hgin al-Musad. Hier Klingt die arabi-
sche Entsprechung fremd.

Die Adds sind bei der Ubertragung aus dem Deutschen ins Arabische nicht wichtig. Die Daten- und
Urheberschutzrechte haben in der arabischen Welt nicht den gleichen Wert wie in Europa. Bei Adds
wie ™ y. 4. wire es sinnvoll, wenn der Ubersetzer sie mit einer Phrase iibersetzt, die dem ZS-Leser
mitteilt, dass der bezeichnete Gegenstand A exklusiv fiir die Firma B ist.

Der deutsche Slogan kann genauso iibersetzt werden, aber eine Ubernahme des arabischen Slogans
wire einfacher und effizienter bei dem Rezipienten. BMW wirbt in Deutschland mit dem Slogan
Freude am Fahren und in Agypten mit dem Slogan 33L&l axia & ) G/-Qimah fy Mut’at al-Qiadah
(die hochste Freude am Fahren). Der um einen Superlativ erweiterte arabische Slogan stellt keine
nennenswerte Abweichung von dem Original dar, ist aber dem Rezipienten bekannt und somit ver-
traut und schneller wahrnehmbar.

Insgesamt ldsst sich sagen, dass man die deutsche Anzeige in die arabische Kultur {ibernehmen
kann. Durch die Ersetzung der deutschen Komposita in arabische Genitiv-Verbindungen wird die
arabische Anzeige linger. Der Ubersetzer sollte aber bei der Ubersetzung das Zielmuster beriick-
sichtigen. Die deutsche Anzeige beinhaltet zwar technische Daten, ist aber in dieser Form fiir die
Araber nicht von Belang. Eine genaue Ubernahme weckt die Aufmerksamkeit des ZS-Lesers nicht,
erzeugt keine Neugier und schafft keinen Wunsch, das Produkt zu kaufen. In der arabischen Kultur
funktioniert das, besonders in der Autobranche, nach dem Motto Mehr Schein als Sein. Und das
konnen wir in der arabischen Autowerbung deutlich sehen. Die Araber bevorzugen Luxuslimousi-
nen, weil man durch den teuren Wagen einen hohen sozialen Status demonstrieren kann. Zudem hat
man in der arabischen Welt genug Kraftstoff zu giinstigen Preisen. Da arabische Staaten zum gro-
Ben Teil aus Wiiste bestehen, werden Werte wie niedriger Verbrauch oder CO2-Emmision ver-
dringt. Die spiter angefiihrten arabischen Anzeigen bestitigen diese Strategie. Der Ubersetzer soll-
te den Zieltext mit einigen Aufwertungswortern {iber Design, Ausstattung etc. spicken. Vor allem
werden Produkte mit positiven, nicht unbedingt als gesellschaftlich anerkannten Werten aufgewer-
tet, ,,wenn beispielsweise dem Produkt bzw. dem Konsumenten durch dessen Genuss/dessen Benut-
zung ein erotisches, exotisches, snobistisches oder exklusives Image verliechen werden soll« 37

1.1.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

Dein Traum ... Deine Leistung

Besitzen/gewinnen Sie ihre eigene Insel mit BMW.

Gewinnen Sie eine wunderschone Insel fiir eine ganze Woche fiir Sie und Thre Familie oder Freun-
de bei Threm Kauf eines der BMW-Modelle. Das Angebot gilt bis Ende August dieses Sommers.

896 Bried 1989: 29.
897 Janich 1999 a: 92.
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Probieren Sie die EfficientDynamics-Technologien und die faszinierende Sportlichkeit der BMW
3er. Geniellen Sie die tolle Bequemlichkeit und die Beschleunigungsleistung des BMW320i. Entde-
cken Sie die neue elegante Innenausstattung von BMW316i. Nutzen Sie die Chance, mit BMW zum
ersten Mal die besten/besonderen Geschenke/Pramien zu genielen. Mehr Info. rufen Sie 19BMW
an.

Freude am Fahren

In der arabischen Anzeige herrscht die Imperativform (7 von 9 Sitzen) vor. Die Wortebene weist
eine Nomen- und Adjektivdominanz (28 Nomen und 18 Adjektive) auf. Im Unterschied zu der
deutschen Anzeige liefert die dgyptische keine sachlichen Informationen. Sie ist emotional konstitu-
iert, was den Ubersetzungsprozess erschweren konnte. An manchen Stellen musste ich das Original
abkiirzen, um iibersittigte Redundanz zu vermeiden. Der arabische Satz ga 8e Js¥ da dll (ol
BMW 1a,d 3ilgad) Jisb 5 gdll 83wy &3 Jgrns al-Fursah li-aial Marah m’a BMW litas ‘ur bi Sa’adat
al-Faiz bi dktar al-Gaiia% tafrudan (Nutzen Sie die Chance zum ersten Mal mit BMW, um die
Freude tiber den Gewinn der am meisten besonderen Belohnung zu fiihlen) ist eine inhaltsleere Re-
dundanz. Sie dient im Arabischen zum Einpragen der Werbebotschaft, im Deutschen fiihrt diese
Redundanz zu einem Gefiihl der Ubersittigung. In der Ubersetzung muss der Ubersetzer diese kul-
turspezifischen Merkmale berticksichtigen und eine funktionsaddquate Entsprechung nach Normen
der ZS-Kultur suchen. An dieser Stelle darf man nicht auler Acht lassen, dass die arabische Kultur
angeberisch ist. In Deutschland und Europa ist Understatement gefragt, oder um Dieter Zetsche zu
zitieren ,,Green Luxury“.808 Dafiir baut Mercedes beispielsweise ,,eine S-Klasse mit Hybridantrieb
und einem Verbrauch von weniger als acht Litern. In Osteuropa und China dagegen wollen Kunden
grofie Karossen und michtige Motoren. Thnen muss Mercedes-Benz zwdlf Zylinder anbieten.
Was der Daimler-Boss fiir Osteuropa und China als Norm betrachtet, gilt ebenso fiir die arabische
Welt. Dieser Spagat in der Modellpolitik gilt nicht nur fiir Mecedes, sondern auch fiir jeden Auto-
konzern, geschweige denn von BMW als beliebtem Automobil bei der arabischen Kundschaft. Der
Konzern kann dementsprechend fiir seine Modelle keine einheitliche Anzeige gestalten. Die Werte
variieren von Zielgruppe zur Zielgruppe. Solche Werteverschiedenheiten muss der Ubersetzer be-
riicksichtigen und sie durch ZS-Werte ersetzen. Die Angemessenheit muss hier nicht auf der Wort-,
Satz- oder Textebene erreicht werden, sondern auf der Funktionsebene der AS und Zielebene des
Translats. ,,, Treue‘ zum Wortlaut, zur Syntax, ja sogar zur Thema-Rhema-Progression ist kein Wert
,an sich*, schreibt Nord.*"® Der Ubersetzer iibertrigt nicht die AS-Botschaft, sondern die AS-
Funktion. Da ist das Nachdichten auch berechtigt.

1.2 Deutsche und arabische Printanzeigen fiir den japanischen Autohersteller Toyota

In folgenden Anzeigen wird fiir verschiedene Automodelle geworben, trotzdem dienen die Anzei-
gen als gutes Beispiel fiir kulturell unterschiedliche Werbestrategien. Dies will ich nun veranschau-
lichen.

1.2.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige fiir Toyota Prius

Der weltweit bekannte japanische Toyota-Konzern er6ffnet seine deutsche Anzeige mit der Frage
Was ist Ihnen wichtig, welche sich auf das visuelle Register bezieht. Die Frage weckt durch die di-
rekte Ansprache des Rezipienten die Aufmerksamkeit und fordert die Teilnahme des Empfangers.
Die Frage ist sowohl rhetorischer als auch provozierender Natur, denn das Fragepronomen was re-

898 Dieter Zetsche ist der Daimler-Chef seit 2005.
%09 Hawranek 2009: 65. (Im Spiegel Nr. 26/22.06,2009, S. 65).
19 Nord 1997 a: 36
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feriert auf einen oder mehrere konkrete auB3ersprachliche(n) Gegenstédnde, die nach dem jeweiligen
Rezipienten als Antwort auf die Frage eintreten konnen. In der Werbung erwartet man indes keine
Antwort auf die Fragen. Als Antwort soll immer das Produkt verstanden werden.

Rhetorische Fragen, auf die keine Antwort erwartet wird, konnen als Einleitung
fungieren. Fragen, die sich direkt auf das Produkt beziehen und sich an den Leser
wenden, fordern diesen auf, an der Kommunikation teilzunehmen. Die Fragestel-
lung ist so konzipiert, dass als Antwort der Produktname oder die werbliche Ar-
gumentation repetiert werden.®!!

Da es sich um eine Frage handelt und jeder Betrachter sich insgeheim zum Antworten aufgefordert
fithlt oder mindestens iiber eine Antwort nachdenken wird, verstirkt die Schlagzeile den durch das
visuelle Register suggerierten Effekt. Die Frage bringt den Leser zur Teilnahme an der Anzeige und
zum Weiterblédttern. Danach kommt die Antwort in dem Haupttext als Erlosung fiir den Rezipien-
ten. Dem deutschen Konsumenten sind alle vier Werte gleich wichtig, deswegen fillt ihm die Ent-
scheidung fiir einen einzigen Wert schwer. Toyota Prius erlost ithn von der Qual der Wahl. Er muss
nicht auf etwas verzichten, Prius bietet ihm alles in einem. Die vier Werte reinere Luft, niedriger
Verbrauch, Beschleunigung und Ruhe stehen somit als Metonymie fiir das Werbeobjekt Toyota
Prius. Die Schlagzeile ergénzt das visuelle Register: man kann hier von einer visuell-textuellen In-
teraktion sprechen.

Der Haupttext unterstiitzt die Botschaft des Bildes und verstérkt die Einpragsamkeit der Schlagzei-
le. Er macht aufgrund des grundséitzlichen Fragecharakters der Schlagzeile deutlich, dass es hier
nicht um eine Entscheidung fiir einen Wert geht, sondern um eine Kombination aller Werte. Damit
unterdriickt der Werbemacher eine Atmosphére des Verlustes. Der Haupttext liefert nicht nur die
Antwort auf die Frage, sondern er begriindet auch seine Antwort, indem er technische Details mit-
liefert. Diese Strategie dient der Erh6hung der Glaubwiirdigkeit in den Augen des Empfingers und
hebt die Einzigartigkeit der Toyota-Technologie Hybrid-Synergy-Drive-Technologie hervor. ,,Somit
darf ein Effekt vermutet werden, der einem Priming nicht unéhnlich ist, der aber lediglich dazu ein-
gesetzt wird, eine emotionale Einfirbung der Anzeigerezeption zu erreichen®.®'? Semantische Auf-
wertung dient in der Anzeige der Aufmerksamkeitserregung und Verhaltenssteuerung des Rezipien-
ten. Rhetorische Figuren wie die Vermenschlichung der Ware intelligente Technologie, sparsamer
Motor oder die Zukunft atmet positionieren das Produkt beim potenziellen Empfanger in enger Ver-
bindung mit dem Ideal-Ich, mit Leistung- und Durchsetzungsvermogen, mit Sportlichkeit und Um-
weltschutz. Toyota entwirft ein Bild von entlasteter Natur durch vollkommen neue Technologie.
Die unterschiedlichen Landschaftsabbildungen evozieren beim Leser ein Gefiihl der Ruhe und Ent-
spannung und transportieren ein Bild der Natur ohne menschliche Eingriffe. Repetitive Figuren
finden auf der visuell-sprachlichen Ebene statt. Erneut entwickelt Toyota die appellative Dimension
durch die rhetorische Figur Die Zukunft atmet auf am Ende des Haupttextes, d. h. Technik und Wis-
senschaft besiegen die Méngel der Natur. Von Design und Innenraum, von Form oder Ausstattung
ist in der gesamten Anzeige nirgendwo die Rede.

Ikonisch betrachtet tibernimmt das Bild neben der Produktdarstellung mehrere Funktionen: Blick-
fang, Textunterstiitzung und emotionale Argumentation. Ich klammere zunéchst die Produktabbil-
dung aus und rede von dem Rest des visuellen Registers. Die Einteilung des Bildes in vier Teile
ldsst an die vier Jahreszeiten denken. Dies soll wohl die Botschaft iibermitteln, der Prius sei ein Au-
to fiir alle (Jahres)Zeiten. Die Hervorhebung des visuellen Teils mit der Landschaft soll den hohen
Stellenwert, den die Umwelt bei Toyota einnimmt, glaubwiirdig darstellen. Das Bild iibernimmt die
Hauptrolle in der Anzeige, sodass man sagen kann: Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte. Die Analyse

811 Bechstein 1987: 374; zit. nach Hahn 2000: 161 f.
812 Niekamper 2008: 58.
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der Printanzeigen ldsst jedoch die deutliche Tendenz erkennen, dass die moderne Werbung — wie
bereits erwédhnt — nicht alle Eier in einem Korb tragen will. Anscheinend wollen die Werber nicht
riskieren, dass ihre Botschaft nicht verstanden wird, wenn der Leser den Zusammenhang zwischen
dem Bild und dem Text nicht versteht. Somit dient die neue Tendenz dazu, dass die Werbebotschaft
zweimal wahrgenommen werden kann, einmal durch das Bild und einmal durch den Text. Demzu-
folge konnen Bilder in der modernen Werbung nicht mehr als blof3 visuelle Zeichen betrachtet wer-
den, die ,,Emotionen, Normen, kulturelles Wissen, etc. aktivieren, mit denen allgemein giiltige, po-
sitive oder negative Erfahrungen und Bewusstseinsinhalte assoziiert werden“*'?, sondern als seman-
tische Orientierung, deren Interpretation nicht nur auf den pragmatischen Dimensionen der Bild-
Text-Beziehung basiert, sondern auch auf separater Betrachtung des Bildes. In der Anzeige kénnen
wir das obengenannte Risiko nicht spiliren. Ohne sich anzustrengen, kann der Rezipient den Zu-
sammenhang zwischen der Auto- und Naturabbildung einsehen.

Romer schreibt dem Bild zwei Funktionen zu, ndmlich die des Blickfangs und die der Darstellung
des Produktes oder seiner Verpackung. Beide Funktionen kommen in der Anzeige deutlich zum
Ausdruck. Die Sprache weckt dazu Sehnsucht, Neugier und Verlangen, die sich im Bewusstsein des
Verbrauchers einnisten.®'* Durch die Sprache im visuellen Teil erreicht die Anzeige den Hhepunkt
der Auswirkung und Einpriagsamkeit. Durch diese intelligente Kombination bietet Toyota dem Le-
ser eine reine und saubere Umwelt, doch ohne Verzicht auf die neue Technik. Durch die Paradoxie
— durch Technik bekommt man sauberere und reinere Umwelt — ist es dem Werbetexter gelungen,
die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu wecken und die Einpragsamkeit der Werbebotschaft zu
verstdrken. Am Ende der Anzeige steht unten rechts das Logo, daneben der Slogan, der mit seiner
appelllativen Dimension die wirkungsvolle Argumentation im Haupttext verstdrkt. Dass der Slogan
Nichts ist unmoglich urspriinglich aus der Bibel stammt (Mattédus 17, 20), mag in Vergessenheit
geraten sein, hat aber seinen Einfluss nicht eingebiilt. Zudem nutzt der Slogan mit seiner populdren
Form den géngigen deutschen Spruch Wo eine Wille ist, ist auch ein Weg aus. Wer noch minimale
Zweifel daran hat, dass das Werbeobjekt neue Technik zugunsten der Natur einsetzt, den muss
Toyota daran erinnern: Nichts ist unmoglich.

1.2.2 Ubersetzungsbezogene Analyse der arabischen Anzeige fiir Toyota Yaris

Die arabische Anzeige wirbt nicht nur fiir ein anderes Produkt als die deutsche, sondern sie verwen-
det auch eine andere Werbestrategie. Der Toyota-Konzern er6ffnet seine Anzeige mit der Schlag-
zeile <) WA ad-Dunia itgiart (die Welt hat sich geéndert). Die Headline ist nicht nach dem
Schlagzeile-Produktname-Prinzip konstituiert. Erst in der Subline oder in dem schlagzeilenartigen
Satz ... o< Slikul Zamn ... (jede Zeit hat ...) kommt der Produktname zum Vorschein. Die Mehr-
deutigkeit der Headline wird durch das Bild erldutert. Zwischen dem Bild und der Headline stellt
man eine einander ergénzende Beziehung fest. Durch das Bild erhélt die Schlagzeile ihre Bedeu-
tung, und nur mit der Schlagzeile ergibt das Bild einen Sinn. Die Ambiguitit der Schlagzeile ist nur
in Verbindung zusammen mit dem Bild wirkungsvoll und einpridgsam. Die Werbeagentur hat die
Tradition als visuelles Werbeargument eingesetzt. Es muss vermittelt werden, dass der Konsument
mit dem Erwerb des Werbeobjekts Yaris eine Wende in seinem Leben erfiahrt. Diese Wende wird
durch das Bild vermittelt. Wer keinen Yaris fdhrt, lebt noch in seiner alten Welt. Die Wortgrup-
pen..._razll 3¢l lihaza al-‘asr ... (Fiir diese Zeit ...) produzieren die Vorstellung einer Zeitepoche,
die bereits tiberwunden sein muss, bevor der angesprochene Zustand erreichen wird. Beide Worte
teilen mit, dass es ein ,vorher‘ geben muss und dass ,jetzt® der Zeitpunkt erreicht ist, an dem die
angekiindigte Verdnderung eintritt. Zugleich suggeriert die Schlagzeile, dass der potenzielle Leser

$13 Hahn 2000: 100.
$14 Vgl. Romer 1973: 24 ff. und 231 f.
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aus diesem Stadium herausgewachsen ist und bei ihm keine Notwendigkeit mehr besteht, ein ande-
res Auto auller dem Yaris zu akzeptieren.

Im Haupttext liefert der Toyota-Konzern keine technischen Informationen, sondern er appelliert an
den potenziellen Leser mit der Grée und dem Komfort, den der Yaris anbietet. Der Flietext ist
kiirzer als der in der deutschen Anzeige. Schliisselworter und semantische Aufwertung (Komfort,
Auszeichnung, Hoheit) verstirken die emotionale Appellfunktion. Der Werber redet im ganzen
FlieBtext nur von der Ausstattung und dem Aussehen des Werbeobjekts; von der Motorleistung,
dem Kraftstoffverbrauch usw. ist nirgendwo die Rede, was bestitigt, dass in der arabischen Welt
die Kundschaft groBeren Wert auf Optik als auf die technischen Details legt.

Das visuelle Register besteht aus zwei Bildmotiven: Die Produktabbildung und deren Umgebung.
Genauer gesagt: wir konnen den visuellen Teil in zwei verschiedene Motive mit zwei verschiedenen
Funktionen klassifizieren: Die Produktabbildung mit Darstellungsfunktion und die Umgebung des
Bildes mit der Blickfang- und Einpriagsamkeitsfunktion. Die Umgebung, der obere, groBBere Teil des
Bildes, besteht aus einem Stuhl und einem Sessel, die den Mittelpunkt des Bildes darstellen. Im
unteren Teil des Bildes steht das Produkt (Toyota Yaris). Dem visuellen Teil konnen wir noch wei-
tere Funktionen zuschreiben: Neben dem Blickfang dient das Bild zum Erldutern des Haupttextes.
Das Bild sorgt durch den evozierten Humor fiir die schnelle Wahrnehmbarkeit und Einpragsamkeit.
Der erste Teil des Bildes hat die Aufgabe, den emotionalen Bogen zum Empfénger zu spannen. Der
zweite Teil schafft den Bezug zum Produkt, wobei man beim ersten Teil von kultureller Einbettung
reden kann. Der Stuhl symbolisiert die alte Zeit, wo alles einfach und nicht luxuriés war. Der Stuhl
ist ebenso ein Zeichen fiir Armut, denn solche Stithle findet man nur noch in den normalen alten
Cafés in Agypten, in welche die dgyptische Unterschicht geht.®'> Das Ersetzen des Stuhls durch
einen Sessel assoziiert bessere (gesellschaftliche, wirtschaftliche, technische und politische) Le-
bensverhéltnisse. Ein Traum fiir fast jede arabische Gesellschaft. Die Gegeniiberstellung des Stuhls
(Zeichen fiir alte anstrengende Zeiten) und des Sessels (Zeichen fiir eine moderne, luxuridse Zeit)
assoziiert bei dem Rezipienten das Bild, dass der Yaris im Vergleich zu anderen Autos komfortab-
ler ist, so wie es der Sessel im Vergleich zu einem Stuhl ist. Der Yaris ist das Auto dieser Zeit. Hier
kann man von einer Bild-Text-Interaktion sprechen, wobei das Bild die Hauptrolle in der Anzeige
spielt. Von Redundanz auf der visuell-verbaler Ebene kénnen wir nicht reden. Unter der Produktab-
bildung, unter dem Haupttext rechts, befindet sich der Verweis auf die Telefonnutzung fiir weitere
Informationen. In der FuBnote der deutschen Anzeige liefert der Werber weitere technische Infor-
mationen zur Erh6hung der Glaubhaftigkeit, was die informative Strategie unterstiitzt. Das Unter-
nehmen-Logo steht links sowohl oberhalb als auch unterhalb des visuellen Registers. Die arabische
Anzeige versorgt ihren Rezipienten in der Fulnote dagegen mit einer Liste der Niederlassungen in
ganz Agypten, deren Adressen und Telefonnummern. Zudem beinhaltet die arabische Anzeige kei-
nen Slogan, was die Behauptung einer gemeinsamen Strategie erschwert. Die Anzeige zeichnet sich
durch ihr verbales und nonverbales Register aus. Nicht nur das Bild, sondern auch das Auflisten der
Niederlassungen von Toyota und deren Informationen, stellt ein kulturelles Phanomen dar.

#15 In Agypten unterscheidet man zwischen Cafés und Café Shops. Ein Café findet man meistens in den armen Vierteln
und auf dem Land. Café Shops sind in den guten teuren Stadtteilen zu finden. Sie dhneln den européischen Cafés. Dort
geniet man guten Service, kann manchmal WLAN-Internet haben usw. Stiihle findet man in der Regel in Cafés, und
Sessel sind normalerweise nur in Café Shops zu haben.



Ubersetzung von Werbeanzeigen fiir Automobile

hybridsynergydrive.com

Beschl

Was ist Thnen wichtig?

Al das bieter die Hybrid-Synergy-Drive-Technologie. Die inteligente
Kombination von Benzin- und Elektromotor sorgt fur: Reinere Luft: Irm
Towota Prius reduziert sie die CO,-Emission um bis zu eine Tonne pro
Jahr*. Niedrigen Verbrauch: Auf einer Strecke von 100 km verbraucht
der Toyota Prius nur 4, 3 I*~_ Beschleunigung: Der sparsame 1,5-Liter-
Motor hat in Verbindung mit demn leistungsstarken Elektromotor so viel
Beschieunigungsleistung wie ein gangiger 2,0-Liter-Motor. Ruhe: im
Elektromodus ist eine nahezu gerauschiose Fahre moaghich.
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Hybrid Synergy Drive. Die Zukunft atmet auf.
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Abb. 47: Deutsche Anzeige fiir Toyota (Prius-Modell) (Der Spiegel, Nr. 36/03.09.2007)
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Abb. 48: Agyptische Anzeige fiir Toyota (Yaris-Modell) (Riiz al-Yiisif, 22.09.2007)
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1.2.3 Ubersetzungsvorschlige
1.2.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische
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Die deutsche Anzeige beinhaltet viele Abkiirzungen und dementsprechend viele Informationen. Die
technischen Details wie Reduzierung der CO2—Emission, des Kraftstoffverbrauchs usw. interessie-
ren den arabischen Rezipienten eher weniger. Er legt mehr Wert auf das AuBere. Den arabischen
Leser beeindrucken eher starke Ausdriicke, wie durchzugsstark, Spal3, legendére Sonderausstattung
u. 4. Der Translator darf nicht auer Acht lassen, dass der arabische Rezipient, wie oben bereits
erwdhnt wurde, in der Regel keine Probleme hat, Kraftstoff zu beziehen, und dass die Mehrheit der
arabischen Welt aus Wiiste besteht, was die Existenz einer Umweltkultur bisher nicht zustande
kommen lieB. Selbstverstindlich sind die intellektuellen Kreise davon ausgeschlossen. Der Uberset-
zer muss einige der deutschen Werte durch ZS-Werte ersetzen oder ergénzen.

Auf der sprachlichen Ebene musste ich auch Verdnderungen unternehmen, wie — neben der iibli-
chen Ersetzung der Komposita durch Genitiv-Verbindung — Verschiebung und Zufiigung einiger
Satzteile und Worter sowie die Erlduterung einiger Begriffe. Die Ideal-Ich-Werte der deutschen
Anzeige miissen durch Besonders-Ich-Werte ersetzt werden. In der deutschen Gesellschaft tritt der
Stellenwert der Gemeinschaft zugunsten der einzelnen und individuellen Interessen zuriick. In
Agypten wird zwar der Einzelne ebenfalls zum einzigarten Menschen erhoben, jedoch tritt die Ge-
meinschaft nicht vollstindig in den Hintergrund, sondern bleibt vielmehr weiterhin wesentlicher
Bestandteil seiner Wertschitzung. Mit anderen Worten: der Rezipient wird innerhalb seiner Ge-
meinschaft, die weiterhin einen hohen Stellenwert einnimmt, als die Hauptperson des Interesses
dargestellt. Die deutsche Anzeige verspricht dem Konsumenten, dass er durch Produkterwerb sein
Budget, seine Umwelt und sich selbst verschont und schiitzt. Die arabische Anzeige verspricht dem
Konsumenten dagegen mehr Innenraumplatz (fiir seine Gesellschaft) und Komfort und dadurch
mehr Welt- und Selbst-Veridnderung.

Die semantische Aufwertung in der deutschen Anzeige befindet sich auf der technischen Ebene
(weniger Verbrauch und CO2-AusstoB, intelligente Kombination, reinere Luft usw.). In der arabi-
schen Anzeige ist die semantische Aufwertung mit dem AuBeren verbunden. Noch Auffilliger ist
die FuBnote: im Deutschen gibt die Fullnote weitere Informationen zu den technischen Daten des
Produktes. Im Arabischen liefert die Fulnote nur Informationen tiber die offiziellen Partner repub-
likweit. Diese kulturelle Einbettung der Anzeige fordert den Eingriff des Ubersetzers, um ein
funktionsfihigesTranslat zu schaffen. Dementsprechend rate ich davon ab, eine Ubersetzung zu
schaffen, ohne Riicksicht auf die erzielte Funktion des AS-Textes zu nehmen. Die ZS-Anzeige soll
den ZS-Rezipienten zum Kaufakt bewegen. Dafiir ist jede Abweichung vom Original berechtigt.
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,Die pauschale Erkldrung des Konsumenten zum miindigen Entscheider ist aus dieser Sicht als kul-
turell bedingtes Credo deutbar, schreibt Fritz.*'®

1.2.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

Die Welt hat sich gedndert.

Jede Zeit hat ihre Art von Bequemlichkeit ... Und diese Zeit hat Yaris.

Yaris zeichnet sich durch sein inneres, platzspendendes Design und seinen groen und luxuriésen
Innenraum aus. Das gewihrt Thnen und Threr Familie den Platz, den Sie brauchen.

In der Anzeige wurden fast alle Toyota-Partner genannt. Eine solche Menge von Informationen
tiber die Partner bzw. die Niederlassungen eines Produkts habe ich im Deutschen nicht gefunden.
Nicht nur in der FuBinote, sondern auch auf der verbalen und nonverbalen Ebene sind die unter-
schiedlichen Strategien nicht zu iibersehen. Im Deutschen spricht man von Natur und von der Um-
weltverbesserung, also vom Bewahren der Natur; im Arabischen redet der Werber von Verdnderun-
gen in den Zeitbedingungen und von der Modernisierung, also von der Verdnderung von Natur und
der Umgebung.

Der Text stellt auf der Sprachebene kein Ubersetzungsproblem dar. Die Ubersetzungsproblematik
kommt erst zum Vorschein, wenn der Ubersetzer die AS-Werte in die ZS-Sprache iibertragen will.
Bei einem Deutschen kann man nicht mit solchen inhaltsleeren Texten werben. Die Deutschen inte-
ressieren sich flir das Detail, fiir Prazision bei der Angabe technischer Einzelheiten, fiir Genauigkeit
bei der Darstellung von Fakten, was dem deutschen Werber gelungen ist. Der arabische Rezipient
lasst sich vom Aussehen beeindrucken. Die arabischen Werbetexter tendieren oft zur Betonung der
gesellschaftlichen und sozialen Werte, wie Familie, Freunde, soziales Ansehen u. 4. Deutsche Tex-
ter tendieren zur Verwendung sozialer, individueller und selbstbewusst darstellender Werte, wie
Umweltschutz, niedriger Kraftstoffverbrauch, Testergebnisse usw.

Ein weiteres Problem stellt sich dem Ubersetzer bei der Ubernahme des Bildmotivs der AS-Anzeige
in die ZS-Anzeige. Da die Bilder in beiden Anzeigen kulturell verankert sind, muss der Ubersetzer
nach einem funktionsadiquatem ZS-Bild suchen. Eine Ubernahme des AS-Bildes fiihrt nicht nur
zur Verfremdung der Anzeige, sondern auch zur Irrefithrung des potenziellen Rezipienten und zum
Scheitern der Werbebotschaft, was man letztendlich auf die mangelnde Ubersetzerkompetenz zu-
riickfiithren wiirde.

In fast allen Anzeigen dominieren zwei weit voneinander entfernte Strategien: Deutsche Anzeigen
sind in der Regel informativ, arabische Werbung ist dagegen emotional. Der deutsche Rezipient
konnotiert mit dem Produkt immer Erholung, Umweltschutz, Sparsamkeit, Sicherheit und eine bes-
sere Zukunft. Arabische Printanzeigen fiir Autos appellieren an das Unterbewusstsein des Rezipien-
ten, sprechen seine Sehnsucht nach Besonderheit und einem Ausnahmestatus an und versprechen
mehr soziales Ansehen durch das Werbeprodukt. Werte wie Traum, Genuss, Komfort, Familie schi-
ckes Design bilden den Mittelpunkt der Werbung.

816 Britz 1994: 80
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2 Ubersetzung von Werbeanzeigen fiir Haushaltgeriite

Die Haushaltgerite gehoren zu den Gegensténden, die jede Familie und jedes Haus in beiden Kultu-
ren zumindest zum Teil besitzt. Unter Haushaltgerite versteht man vieles — von dem Akkustausau-
ger bis zur Klimaanlage. Da einige Gerite fiir eine Gesellschaft mehr fiir die andere weniger in Fra-
ge kommt, versuche ich mich in diesem Kapitel auf Werbeanzeige fiir Hasuhaltgeréte zu analysie-
ren, die sowohl fiir deutsche als auch fiir arabische Gesellschaf relevant sind, z. B. Fernseher, Kiihl-
schrianke usw.

2.1 Deutsche und arabische Printanzeigen des internationalen Fernsehherstellers Philips.
2.1.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige fiir den Fernseher Philips Aurea

Die Firma Philips eroffnet ihre deutsche Anzeige mit dem Produktnamen, der ganz oben im
Fettdruck steht. Hier fillt auf, dass die Firma das oft verwendete Prinzip Schlagzeile-Produktname
oder umgekehrt verfolgt. Sie verwendet eine mehrgliedrige Schlagzeile aus dem Produktnamen,
Haupt- und Nebensatz mit konjugierten Verben, was normalerweise in der Schlagzeile nicht
empfohlen wird. In der Werbung vermeidet man generell Neben- und Komplexsidtze. Doch die
falsche Interpunktion in der Schlagzeile macht aus dem langen Satz zwei leichtverstidndliche,
anschauliche und wirkungsvolle Sétze. Durch die falsche Interpunktion ist die Schlagzeile nicht nur
einfacher, sondern auch einpriagsamer geworden. Trotz der falschen Interpunktion gelingt es Philips
so, die Besonderheit des Werbeobjekts durch Lexeme wie FEinfachheit, Sinne und verfiihren
hervorzuheben. Durch die Antithese Einfacheit - Hohepunkt wird die Lesbarkeit verstirkt, wobei
die Mehrdeutigkeit von Einfachheit ausgenutzt wurde. Die Schlagzeile wurde mithilfe des visuellen
Teils glaubwiirdig gemacht. Die verbale ,Einfachheit® in der Schlagzeile wurde durch die ,einfache*
Darstellung des Produktes in ein Bildmotiv umgesetzt.

Der Haupttext besteht aus drei Abschnitten: Im ersten und dritten Abschnitt setzt der Werber seine
Behauptung in der Schlagzeile fort. Er appelliert emotional an seine pozetiellen Leser und versucht,
sie durch reizvolle Worter zu beeinfluBen. Im zweiten Absatz liefert der Texter informative Daten
iiber das Werbeobjekt, um damit die Glaubwiirdigkeit beim Leser zu erhohen. Die Einleitung des
Haupttexts verstdrkt die Lesbarkeit, die Einpragsamkeit und die Werbefunktion. Nachdem die
Firma im ersten Abscnitt die Aufmerksamkeit und die Neugier des Lesers geweckt hat, sichert sie
im zweiten Teil die Glaubwiirdigkeit bei dem Rezipienten. Im letzten Absatz appelliert die Firma
direkt an ihren Rezipienten, um den potenziellen Leser an die Werbebotschaft zu fesseln. Die
Behauptung, Aurea sei mehr als ein Fernseher, stellt den Hohepunkt der Aufmerksamkeitserregung
beim Leser dar. Somit steuert die Werbeagentur das Verhalten des Lesers, sonst entgeht ihm diese
Erfahrung. Das Produkt stellt eine Innovation dar. Semantische Aufwertung und Schliisselworter
sowie repetetive Figuren (vefiithrerisch, Hohepunkt, perfekt, activ, Erlebnis usw.) befinden sich im
verbalen Register der Anzeige.

Das Bild konnotiert zusammen mit dem FlieBtext Ruhe, Entspannung und ein neues
Fernseherlebnis. Die einfache Produktabbildung ohne farbigen Hintergrund u. 4. assoziert mit dem
einfach strukturierten Haupttext einen elitdren Kode. Wir konnen trotzdem nicht von einer Bild-
Text-Interaktion sprechen. Das verbale Register spielt die Hauptrolle in der Anzeige. Das Bild dient
der Aufmerksamkeitssteigerung und gilt daher als Blickfang. Es bleibt aber im Unklaren, wie das
Werbeobjekt aussieht. Diese Strategie dient einerseits dazu, die Neugier beim Leser zu erhdhen,
andererseits birgt sie auch Risiken. Sie konnte den Leser tduschen, wenn er nach dem Entschliisseln
der Werbebotschaft immer noch nicht im Klaren ist, wie das Werbeobjekt genau aussieht.

Der Slogan von Philips sense and simplicity sorgt fiir eine qualitative Maximierung der
Produkteigenschaften und bestitigt die semantische Auswertung im Haupttext. Philips bewahrt
seinen englischen Slogan, obwohl die Anzeige fiir deutschsprache Rezipienten gedacht ist. Der
Anglizismus zielt auf die Internationalitit der Firmenprodukte und driickt eine weltweite
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Bekanntheit aus, die beim Rezipienten ein Gefiihl der Sicherheit evoziert. Gleichzeitig tiberrascht
der Slogan durch seine Kiirze und Reizwirkung, unterbricht die GleichméBikeit der Anzeige und
bezeugt die Fahigkeit des Rezipienten, sich das Fremde einzuverleiben.

2.1.2  Ubersetzungsbezogene Analyse der arabischen Anzeige fiir Philips LCD-Fernseher

In der dgyptischen Anzeige wirbt Philips — im Unterschied zur deutschen Anzeige — fiir eine ganze
Modell-Serie LCD-Fernseher. Die dgyptische Anzeige weist jedoch Ahnlichkeit mit der deutschen
auf. Sie besteht ebenso aus einer Schlagzeile, einem Bild, einem Haupttext, hat aber keinen Slogan.
Philips eroffnet die dgyptische Anzeige mit einem Appellsatz disse <l aSs fpakim inta Tunak (lass
deine Augen die Entscheidung treffen), der — dhnlich der deutschen Anzeige — {iber dem FlieBtext in
Fettschrift steht. Es handelt sich hier um einen vollstéindigen Satz, der sich direkt an den Empfénger
wendet und ihn so in die Situation miteinbezieht. Damit macht die Schlagzeile den Leser bereit fiir
die Botschaft. Im Unterschied zur deutschen Anzeige folgt hier der Appellform eine Behauptung. In
der Werbung folgt nach der Behauptung oftmals der Imperativ als rhetorisches Mittel. Die Behaup-
tung erregt die Aufmerksamkeit und weckt die Neugier des Lesers. Die Imperativform soll ihn dann
zum Kauf ermuntern. Trotz der Umstellung ist es der Firma gelungen, die Aufmerksamkeit des
Empfingers wachzurufen. Die direkte Ansprache an den potenziellen Komsumenten in der
Schlagzeile wird im ersten Satz des Haupttextes weiter verstiarkt. Der Werbemacher setzt im
Haupttext seine direkte Ansprache fort, um den Leser zum Weiterlesen der Anzeige zu bewegen.
Allein in den ersten Sitzen .owsbd &l &g S §aiud &N Jignaka tastahq al-afdal taiirat laka
Philips (weil Sie es uns wert sind, entwickelt Philips fiir Sie ...) ist es dem Werber gelungen, dem
Leser zu schmeicheln, ohne dass es ihm auffillt. Der Sender flirtet mit dem potenziellen
Konsumenten, um Akzeptanz zu sichern. Darauf folgen (technische) Informationen {iber das
Werbeojekt, welche der Glaubwiirdigkeit dienen. Dadurch werden die symbolischen Werte des
Produktes kommuniziert. Der Sender spielt durch die semantische Aufwertung mit dem affektiven
und imagindren Potenzial des Produktes. Sematische Aufwertungen wie (& ¥ ¢& naqa‘ la
yuqaran, (unvergleichbare Reinheit), alall & <l s 38dill a1 Ghbar Musna’ lil-Tilifaunat f al-
alam (die grofBte Fernsehhersteller der Welt) konnotieren die Einzigartigkeit des Produktes.
Repetitive Figuren befinden sich hdufig im Haupttext, sodass sie zur iibersittigten Wiederholung
fithren konnten.

Die Anzeige beinhaltet keinen Slogan. An seiner Stelle steht der Markenname Philips. Die
Hervorhebung der Garantie unter dem Bild rechts — trotz ihrer Erwdhnung im Haupttext — unterliegt
der Strategie der Wiederholung in der Werbung und dient der Erhéhung von Glaubhaftigkeit und
Originalitit. Da gefilschte Waren in Agypten iiberall erhiltlich sind, sorgt die Hervorhebung der 3-
Jahres-Garantie von Philips dafiir, das Misstrauen/Vorsichtsgefiihl beim Rezipienten zu verringern
und an dessen Stelle Vertrauen zu setzen. Dieses Vertrauen sowie die leserbezogene Erfassbarkeit
der speziellen Produktmerkmale werden durch die Auszdhlung der technischen Details am Ende der
Anzeige verstérkt.

Ikonisch wurde die Anzeige nach dem Prinzip der visuellen Argumentation gestaltet. Die Schirfe
der Produktabbildung sowie die Schérfe der Bildfiillung sorgen fiir Akzeptanz der Behauptungen im
Haupttext. Die Deutlichkeit der Bilddemensionen deutet auf eine neue Generation von Fernsehern
der LCD-Modelle hin. Wir konnen hier auch von einer verbal-nonverbalen Repetition reden. Eine
Text-Bild-Interkation findet nicht statt, trotzdem sollte man die Rolle des Bildes als Blickfang nicht
unterschitzen.

Charakeristisch fiir beide Anzeigen von Philips sind semantische Auswertung, direkte Ansprache
des Konsumenten und die Hervorhebung der Botschaft, dass das beworbene Produkt eine
technische Wende darstellt. In beiden Anzeigen iiberwiegt die emotionale Strategie.

In beiden Anzeigen unterstiitzen Bild und Text einander und sorgen fiir einfache Wahrnehmbarkeit
der Werbebotschaft. Die Vermittlung der Werbebotschaft wire durch den verbalen oder non-
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verbalen Teil allein auch moglich, jedoch weniger effektiv und erfassbar. Null-Ikonen-
Printanzeigen erzielen in der heutigen visuell-orientierten Gesellshaft kaum anhaltenden Effekt. Die
Bildfunktion entspricht der Hauptfunktion des visuellen Teils in der Werbung.

PHILIPS

sense and simplicity

Abb. 49: Deutsche Anzeige fiir Aurea-Fernseher von Philips (Stern, Nr. 44/ 25.10.2007)
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Abb. 50: Agyptische Anzeige fiir LCD-Fernseher von Philips (Aahir Sa’ah, 03.10.2007)

2.1.3 Ubersetzungsvorschliige
2.1.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische
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Die deutsche Anzeige zeigt trotz ihres poetischen Stils keinerlei Ubersetzungschwierigkeiten. Alle
Abweichungen vom Original sind rein sprachlich bedingt, d. h. wir haben einige AS-Wortarten in
andere ZS-Wortarten umgesetzt. Die Komposita miissen wir in der Regel in eine Genitivform
umwandeln. Die Methaphern wie verfiihrerisch, beriihrt ihre Sinne, lebendige Farben usw. sowie
die rhetorischen Figuren wie die Antithese Einfachheit - Hoéhepunkt und die semantischen
Aufwertungen wie perfekt, Hohepunkt, Harmonie, iiberwdltig etc. finden ohne Probleme ihre

Ensprechung in der Zielsprache. Das Fremdwort Ambilight mussten wir beim Ubersetzen bewahren.
Eine arabische Entsprechnungéslicl/ (Ui juel mp loo Jidill die jlead) aan i o aclud L o i<
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Tknaliigia tusa'd ‘la tabir Hagm al-Gihaz ‘nd at-Tassil mima yurihu al-‘in ama‘ al-MuSahda
(Technologie fiir Fernseher, die das Gerétesichtfeld in der Wahrnehmung des Zuschauers vergro-
ern und damit dessen Augen schonen soll) wire dann ldnger und weniger effektiv. Wir hétten also
das Wort Ambilight mit einem komplexen Satz {ibersetzen sollen, d. h. wir hitten es erldutert. Das
Bewahren des Fremdworts — oft in der Werbung fiir moderne Technik — dient somit einer
funktionsadiqaten Ubersetzung.

2.1.3.2 Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

3-Jahre-Garantie

Philips-Garantie gilt weltweit bei allen Philips Partnern

Beurteilen Sie ihn selbst.

Weil Sie es uns wert sind, entwickelt Philips fiir Sie LCD-Fernseher. Wir haben 100 - Jahre-
Erfahrung da hinein investiert. Die LCD-Fernseher von Philips haben die innoative Pixel-Plus-
Technologie. So erstrahlen die Fernsehbilder in lebendigen Farben, unvergleichbarer Klarheit,
uniibertrefflicher Schérfe. LCD-Fernseher von Philips haben Anschliisse fiir alle Multimedia-
Geridte. 3-Jahre-Garantie von Philips. Der grofite Fernseherhersteller der Welt. Alles zum
konkurrenzfihigen Preis.

Erhaltlich in 26, 32, 37, 42 Zoll Philips

Die arabische Anzeige birgt an mehreren Stellen iibersetzerische Schwierigkeiten. Die Repetition
im Haupttext dient im Arabischen der Einprdgsamkeit und der Verhaltenssteuerung. Eine
Ubersetzung ohne Abkiirzungen wiirde jedoch in diesem Umfang beim deutschen Leser zu einem
Gefiihl der Ubersittigung fiihren. Dementsprechend musste ich viele Textstellen abkiirzen oder
umformulieren, um denselben ZS-Effekt zu schaffen, ohne beim Rezipienten das Gefiihl der
Abneigung zu erzeugen. Die Schlagzeile stellt in diesem Zusammenhang ein deutliches Beispiel fiir
die Sprachinkogruenz dar. Die Ubersetzung der Schlagzeile lautet wortlich: lassen Sie ihre Augen
das Urteil fillen. Da meldet sich das erste Ubersetzungsproblem. In der arabischen Kultur sind die
Augen der Schliissel zur Schonheit. Nur durch Augen entdeckt man die Schonheit, deswegen
besetzen die Augen den ersten Platz unter den Sinnen, sodass eine Phrase, wie: er ist in meinem
Auge eine hohere Bedeutung hat als die Phrase: er ist in meinem Herzen. Die arabische Sprache
verfiigt tiber eine Menge von Sprichwortern und Redewendungen, die den Wert der Augen zeigen.
Folgende Beispiele mogen diesen Stellenwert anschaulich machen: nicht der Magen, sondern das
Auge bringt den Appetit zustande; drei Sachen bereiten dem Auge Freude: die Landschaft, das
Wasser und schone Gesichter; weit vom Auge, weit vom Herzen; hast du dein Auge im Kopf,
kannst du die richtige Enscheidung treffen usw. Parallel dazu dienen die Augen in der arabischen
Kultur — wie in fast jeder Kultur — als Mittel zur Entdeckung der Natur, der Umgebung, der
Gegenstinde und deren Schonheit. Darauf beruhend ist die Schlagzeile ausschlaggebend. Der
Rezipient kann selbst die Ware ansehen und sich von ihrer Einzigartigkeit tiberzeugen. Die
Schlagzeile impliziert eine rethorische Frage, und zwar, haben wir Recht oder nicht, schauen Sie
ihn selbst an? Diese Botschaft muss der Translator ohne Verluste an der Werbefunktion in der ZS-
Sprache bewahren. Eine metaphorische Ubernahme wiirde meines Erachtens nicht denselben Effekt
haben, dementsprechend musste ich auf die rethorische Figur verzichten und eine direkte
Imperativform verwenden: Beurteilen Sie ihn selbst.

Im FlieBtext taucht das Phdnomen der Abweichnung vom Original wieder auf. Der zwei letzten
Sitze des Satzkomplexes dxbudall Qi3 ) guall sy (U = 9255 )& Y ¢ & Naga * [a yugaran wa adih
fa’q yuhasn as-Sura wa yugalil ad-Dbabiah (wortl.: unvergleichbare Klarheit und uniibertreffliche
Deutlichkeit, die das Bild verbessern und die Bildstérung reduzieren sollten) sind eine logische
Folge der zwei ersten Teile U ¢ g5 (& Y & Naga“ la yugaran wa Udih fa’q. Obwohl die
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Satzteile leicht tibersetzbar sind, habe ich mich an den ZS-Mustern orientiert. Fiir einen Deutschen
wirkt eine solche AuBerung fremd. Es wire fiir ihn doppelt gemoppelt. Sie weckt bei ihm das
Gefiihl, als hdtte man nicht genug Informationen iiber das Werbeobjekt und versuche es dem
Rezipienten anzudrehen. Ist iiberhaupt eine unvergleichbare Klarheit und uniibertreffliche
Bildschirfe ohne Bildverbesserung und Storungsreduzierung moglich? Diese Anderung halte ich
fiir notwendig, denn die dominanteste und wichtigste Funktion der Konnotation ist die
Appellfunktion.

Der visuelle Kode ist neutral und stellt damit keinen besonders zu beriicksichtigenden Aspekt aus
der AS-Welt dar. Dadurch ist die Umsetzung der deutschen Anzeige einschlie8lich des Bildes in die
arabische Sprache moglich. Auch das Gegenteil ist ohne Schwierigkeiten moglich. Die Anzeigen
wirken nicht stark durch Sprachspielereien, sondern vor allem durch die Idee. Ideen konnen
international sein. Das Dominante der emotionalen Strategie in beiden Anzeigen sollte der Uberset-
zungsarbeit kaum im Wege stehen. Der Ubersetzer muss sich nur dariiber im Klaren sein, das die
Vermittlung von Emotionen in jeder Kultur zweckméiBig ist, um das Unterbewusstsein des Rezipi-
enten anzusprechen. Es ist jedoch kulturspezifisch, auf welche Weise emotionale Botschaften in
Werbemittel umgesetzt werden, denn Ubersetzungsiquivalenz bedeutet nicht unbedingt Bedeu-
tungsédquivalenz.

2.2 Deutsche und arabische Printanzeigen verschiedener Firmen
2.2.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige fiir einen Kiihlschrank von
Liebherr

Die Firma Liebherr eroffnet ihre Anzeige mit einer — zum Zweck der sprachlichen Okdnomie —
elliptischen Schlagzeile, die appellativ wirkt und fast alle wichtigen linguistischen Merkmale der
Werbesprache aufweist: Side-by-side - Die grolen Genusszentren.

Das Wortspiel side-by-side ruft im Kopf des Rezipienten ein Bild hervor, das ohne den visuellen
Teil nicht verstanden wiirde. Es motiviert den Leser durch seine semantische Ambiguitdt zum
Entschliisseln der Werbebotschaft und zum Lesen des Flietextes. Hier kann man von Schlagzeile-
Bild-Interaktion sprechen. Noch auffilliger ist die Wortbildung in der Schlagzeile. Die Ad-hoc-
Komposita in der Schlagzeile, welche ich als Augenblickskomposita bezeichne, stellen einen
populdren Trend in der modernen Werbesprache dar: Alice: Ich-bin-nicht-der-Typ-der-sich-gerne-
bindet, Mercedes: TUV-Umwelt-Zertifikat und Liebherr: side-by-side etc. Der Satzbau der Headline
ist daher interessant. Einerseits erweckt das erste Syntagma side-by-side ein Bild von kleinen
harmonisierten Sachen, andererseits ruft das zweite Syntagma groffe Genusszentren das Bild von
Unterhaltungsmoglichkeiten in einer grolen Stadt hervor. Diese Antithese steigert die
Aufmerksamkeit beim Rezipienten. Die Alliteration bewirkt indes insbesondere eine groflere Ein-
prigsamkeit und erhoht die Asthetik und Suggestion der Schlagzeile. Der Anglizismus erfordert
mehr Fahigkeit zum Verstehen. Vom Produktnamen ist nicht die Rede in der Schlagzeile. Das
hiufige Prinzip Schlagzeile-Produktname bzw. Produktname-Schlagzeile wurde hier auler Acht
gelassen.

Im Haupttext tauchen auBlerdem mehrere rethorische Figuren auf. Die Synekdoche fiinf
verschiedene Klimazonen steht fiir den ganzen Kiihlschrank nach dem Prinzip ,pars pro toto’. Die
Anspielung auf das Wetter und die Natur (Klima, perfekte Temperatur, frisch, bio usw.) erweckt bei
dem deutschen Rezipienten grofle Aufmerksamkeit und steigert sein Interesse. Verschiedene
Klimazonen konnen bei dem Rezipienten das Bild eines tropischen Landes, -eines
Lieblingsurlaubsziels hervorrufen. Assoziationen an den Sommer werden auch durch die
Wortkreation IceMaker verstirkt.. Diese Bilder wecken im Rezipienten die Sehnsucht, das
Werbeobjekt zu erwerben, weil man mit ihm Genuss, Erholung und ,den anstrengenden Tag hinter
sich lassen® konnotiert. Hier kénnen wir von einer Bild-Text-Interaktion reden. Die rethorischen
Figuren kénnen nur in Verbindung mit dem Bild enschliisselt werden. Durch diese Zeichenauswahl
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entsteht eine semantische Positionierung und durch die Bedeutungsbestimmung wird die
Verstindlichkeit erhoht. Im Laufe des Haupttextes werden weitere Daten und Besonderheiten des
Produktes aufgelistet. Dabei wird eine Menge von aufwertenden Schliisselwortern und Adjektiven
verwendet (Bio, Vergniigen, perfekt, professionell, frisch usw.). Der Text liefert keinerlei
Informationen tiber Energieverbrauch, Umweltschutz, Preise usw. Auch im Haupttext finden wir
keinen Verweis auf den konkreten Produktnamen. Die Informationen im Hauptext dienen also nicht
der Aufkldrung, sondern der Manipulation des Rezipienten. Wahrscheinlich geht es in der Anzeige
um eine ganze Serie von Liebherr. Die technischen Aufzéhlungen konnen sowohl als Spezifika fiir
alle Liebherr-Produkte als auch nur fiir das abgebildete Produkt betrachtet werden. Damit bleibt der
Empfiger im Unklaren, um welches Modell es sich in der Anzeige genau handelt. Die Unklarheit
beeintrichtigt indes die Wirkung der Anzeige nicht. Werbung lédsst gerne viele Aspekte offen, um
die Aufmerksamtkeit zu steigern, eine Strategie, die dem Sender hier gelungen ist.

Die Anzeige bedient sich der Struktur eines Zeitungsartikels. Im Ubertitel wird das Thema
angerissen, im Haupttext bekommt der Leser mehr Detailinformationen und im Schlusssatz eine
Zusammenfassung der Ausgangssituation oder einen Hinweis darauf. Im Slogan taucht eine weitere
rethorische Figur auf. Der Slogan Mehr Freude an der Frische kann als Anspielung auf den Slogan
der bekannten Fahrzeugmarke BMW Freude am Fahren verstanden werden, hier wird also
versucht, vom guten Ruf, Image und der guten Marktpositionierung der BWM-Fahrzeuge in der
Zielgesellschaft zu profitieren.

Der visuelle Teil verdeutlicht die rhetorischen Figuren der Schlagzeile, wird aber gleichzeitig durch
die Schlagzeile verdeutlicht. Das Bild dient nicht nur zur Darstellung des Produkts (Hauptfunktion),
sondern auch — durch die Abbildung des Kiihlschrankinnenraums — der Glaubwiirdigkeit. Mit der
Abbildung des Innenraums fokussiert der Sender auf die fiinf verschiedenen Klimazonen als
besonderes Merkmal des Produktes. Die Darstellung des frischen Obstes kann ebenso als
emotionaler Appell verstanden werden, der zusammen mit dem Appell in der Schlagzeile den
Rezipienten zum Kauf bewegen sollte. Im unteren Teil des visuellen Registers befindet sich der
Hinweis auf die Webseite fiir weitere Informationen, was der raschen Verbreitung des Internets in
Deutschland enspricht. In Agypten hingegen verliert fast kein Unternehmen ein Wort iiber seine
Webseite, wie wir gleich unten sehen werden.

2.2.2 Ubersetzungsbezogene Analyse der arabischen Anzeige fiir einen Kiihlschrank von
Toshiba

Die arabische Anzeige beinhaltet alle wichtigen Bausteine einer Printanzeige: Schlagzeile, Bild,
Flietext und Slogan. Die Firma er6ffnet ihre Anzeige mit einer zweiteiligen, englisch-arabischen
Schlagzeile. Die Headline NO FROST — NON-CFC weist direkt auf die Besonderheit des Produktes
hin. Die Abkiirzung CFC konnotiert Fachlichkeit, welche dem Leser schnell auffillt und sein Inte-
resse erweckt, die Anzeige zu entschliisseln. Die Besonderheit des Werbeobjekts unterstiitzt die
englisch-arabische Subline unter dem Bild Various Sizes ... Special Colours O\ s s saal) & 55 Tamiz’
al-Apgam wa al-Alian. Die Gestaltung der Schlagzeile folgt dem populéren Prinzip Schlagzeile —
Markenname oder umgekehrt. Hier wirbt die internationale Firma 7oshiba nicht fiir ein bestimmtes
Modell, sondern fiir eine neue Technik, {iber die alle Kiihlschranke von Toshiba verfiigen sollten.
Der zweite Teil der Headline steht dort in Englisch und in Arabisch, um einerseits einen elitiren
Kode zu vermitteln, andererseits alle Schichten der Gesellschaft anzusprechen. Die Subline weist
ein gemeinsames semantisches Merkmal mit dem Bild auf. Hier kann man von einer Analogie spre-
chen, die die Verstdandlichkeit der Anzeige fordert. Die Mehrdeutigkeit in der Subline entspricht der
Darstellung des Produktes in verschieden Formen und unterschiedlichen Gréen. Somit verspricht
der Sender seinem Rezipienten, mit dem Erwerb des Produktes nicht nur eine gro3e Auswahl zwi-
schen Modellen verschiedener Art, sondern auch ,,groBen” Platz fiir Lebensmittel verschiedener
Sorten. Die Redundanz auf der verbal-nonverbalen Ebene verstérkt die Blickwirkung.
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Das visuelle Register besteht aus der Abbildung des beworbenen Produktes. Es werden verschiede-
ne Modelle und GroBBen dargestellt. Dem Bild konnen wir neben einer Blickfang-, Darstellungs-
und Fokussierungsfunktion auch eine zur Steigerung der Glaubwiirdigkeit zuschreiben. Von einer
Bild-Text-Interaktion ist indes hier nicht die Rede. Das visuelle und verbale Register unterstiitzen
einander; jeder Teil ist aber fiir sich allein versténdlich. In ihrer ikonischen Gestaltung folgt die An-
zeige einem klassischen Muster. Der Haupttext gleicht in seiner Gestaltung einem Fachtext. Er be-
steht aus reinen Informationen iiber die Ware und ihre Funktionen. Er verfiigt tiber viele Anglizis-
men, die z. T. in arabischen Buchstaben stehen. Dies ist in der Werbekommunikation als eine ana-
loge Methode zum Arabizi-Phinomen in der Alltagskommunikation zu betrachten.®'’ Die Angli-
zismen lassen sich in den Printanzeigen fiir moderne Technik nicht vermeiden. Die Ubersetzung
solcher Begriffe wie Ladk <@ ¢ g @ g3 Uk i Miny bar de frost, frost plazma ins Arabische
wiirde die Verstandlichkeit der Anzeige nur erschweren. Zudem sind Anglizismen in der Werbung
oft positiv behaftet, daher neigt der arabische Sender dazu, viele Anglizismen zu iibernehmen. Der
Haupttext liefert viele technische Daten {iber das Werbeobjekt. Durch diese Aufzdhlung rechnen
wir die Anzeige zu den informativen Werbeanzeigen und bezeichnen sie als rational.

Die Anzeige stellt in meinem Korpus eine Ausnahme dar, indem sie fiir das Werbeobjekt mit dem
deutschen Wert umweltfreundlich wirbt. Da solche Werte in der arabischen Kultur fremd sind und
wohl noch lange fremd bleiben werden, liegt die Vermutung nah, dass die Anzeige urspriinglich
nicht fiir die arabische Welt gedacht war. Es handelt sich hier um eine Adaption.

Im weiteren Verlaufe der Anzeige steht unter dem Bild links ein Verweis auf die Garantie, was in
der dgyptischen Werbung tiblich ist. Die Herstellergarantie verstiarkt die Glaubwiirdigkeit der Wer-
bebotschaft. Viele Konsumenten sind misstrauisch, da es in Agypten keine richtige Marktkontrolle
und keinen unabhédngigen Warentest wie in Deutschland gibt. Hinzu kommt noch die Korruption.
Wenn es in Agypten also einen solchen Warentest gibe, wiirden viele Konsumenten trotzdem den-
ken, dass die Firmen sich eine gute Bewertung erkauft hétten. Eine 10-Jahre-Garantie auf die Ware
evoziert beim Leser die Uberlegung: Wenn die Ware qualitativ schlecht wire, wiirden sie darauf
keine 10-Jahre-Garantie geben. Mit der Hervorhebung der Garantie unter dem Bild — obwohl sie
schon im FlieBtext steht — sorgt der Sender dafiir, dass auch eilige Leser die Botschaft wahrnehmen.
Dieses Misstrauen wird in der Anzeige ein zweites Mal im Slogan ausgeschlossen. Der Slogan in
der Anzeige ist nicht von Toshiba, sondern von deren Niederlassung in Agypten. Mit seinem be-
kannten Slogan 48 ¢Wa Syngu al- Tigah (Vertrauenshersteller) wirbt der dgyptische Partner nicht
nur fiir Toshiba-Produkte, sondern fiir alle Weltmarken, die von ihm vertretenen werden. Die Beto-
nung der Vertrauenswiirdigkeit konnen wir zum dritten Mal durch den Verweis auf das Jahr, in dem
die Vertretung gegriindet wurde, ablesen. Der Sender betont damit die Originalitdt und Tradition
der Firma. Zuletzt befindet sich ganz unten links der Hinweis auf die Telefonnummer des Kunden-
service zum Erwerb des Produktes oder fiir weitere Informationen.

Die dgyptische Anzeige zeigt insgesamt Strategiedhnlichkeit mit der deutschen, vor allem auf visu-
ellem Gebiet. Im Unterschied zur deutschen Anzeige liefert die arabische Anzeige im Haupttext
mehr technische Details. Der Haupttext erfiillt damit die Funktion der detailierten Informationsver-
mittlung iiber technische Besonderheiten des Produktes. Diese Anzeige bestitigt meine Annahme,
dass dgyptische Anzeigen fiir Haushaltgeréte in der Regel informativ und rational gestaltet sind.

817 Arabizi ist ein abgekiirztes Kompositum von Arabisch und easy, worunter die Verwendung lateinischer Buchstaben
fuir arabische Worter, wie beim Chatten, verstanden wird, vgl. Sarkis 2010: 1.
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Side-by-Side —
 Die grofBen Genusszenftren
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zeitfrische bietet das MNoFrost-Gefrierteil
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liche Frische-Vergniigen steht IThnen ein
groBrigiges Kiihlteil zur Verfiigung. Obst,
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LEnger frisch.
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Mehr Freude an der Frische

Abb. 51: Deutsche Anzeige fiir einen Liebherr-Kiihlschrank (Stern, Nr. 44/25.10.2007)
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Abb. 52: Agyptische Anzeige fiir einen Kiihlschrank der internationalen Firma Toshiba
(Nisfu Ad-Dunia, 02.09.2009)

2.2.3  Ubersetzungsvorschlige
2.2.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische
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Die Anzeige von Liebherr stellt eine relativ neutrale Printanzeige dar, die keine uniiberwindlichen
kulturspezifischen Merkmale aufweist. Neben einer Menge von Komposita zeichnet sich die Anzei-
ge durch ihre pragnante Kiirze aus, hilt aber gleichzeitig fiir den Rezipienten viele Informationen
bereit. Komposita besitzen meistens — durch ihre semantische Aufwertung (Genuss, Bio, Frisch) —
einen appellativen Charakter und sorgen fiir eine Maximierung der Produkteigenschaften, die es
von seinen Konkurrenten abheben sollen. Die Uberladung der Anzeige mit Komposita verbreitet
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kein unldsbares Ubersetzungsproblem. Die Ubertragung ins Arabische ist somit moglich. Man er-
setzt die AS-Komposita durch ZS-Genitiv-Verbindungen. Diese Methode hat, wie oft erwéhnt wur-
de, zur Folge, dass die ZS-Anzeige ldnger sein konnte als Original, was sich wiederum mit einer
gewissen Kreativitit vermeiden lassen diirfte. Komposita wie Lagertemperatur und groBziigig evo-
zieren beim Rezipienten das Bild eines Kiihlschranks mit viel Platz zum Aufbewahren und Lagern.
Dieses Bild sollte der Ubersetzer zugunsten einer funktionsadiquaten Ubersetzung moglichst bei-
behalten.

Die Anzeige beinhaltet viele Fremdworter wie die Anglizismen side-by-side, NoFrost und
IceMaker. Da diese Anglizismen dem Laien verstidndlich sind und gleichzeitig einen Hauch von
Elite, Moderne und Fachwissenschaft evozieren, ist die Bewahrung der Fremdworter in der ZS-
Sprache erforderlich. Eine Ubersetzung ist aus zwei trivialen Griinden nicht zu empfehlen zum ei-
nen sind die ZS-Entsprechungen lang, mehrdeutig und klingen teilweise fremd oder wirkungslos:
IceMaker = gl mba NAnp Ax-QalE, NoFrost = a3 (5% bidin TaEamud, BioFresh = Jie z )b
sx=h tazeg mxla AO-OabDPy und zum anderen kennt der ZS-Leser diese Anglizismen bereits
durch die nationale Werbung.

Im Hinblick auf die Zielkultur sollte das Original einige Anderungen oder Hinzufiigungen erfahren.
Die Abbildung der Alkoholgetrinke sowie Lexeme wie Weintemperierteil passen nicht zum arabi-
schen Rezipienten. Da der neue ZS-Leser religios geprigt ist, muss sich der Ubersetzer hier in Acht
nehmen, da die Religion in der neuen Zielkultur eine hohe Autoritit genie3t. Wahrend in der AS-
Kultur die Religion eine historische Kategorie ist, ist sie in der ZS-Kultur hingegen noch eine allge-
genwirtige Mensch-Gott-Beziehung. Die Ubersetzungsproblematik liegt somit nicht in der Text-
funktion als solcher, sondern wird hauptsidchlich durch die Komponente ,,nicht-religios* hervorge-
rufen. Im Okzident betrachtet man Bibelspriiche lediglich als Zitate. Alkoholgetrinke gehoren zum
Alltagsleben. Der Empfianger in der ZS wird mit einer fiir ihn — durch die Thematik und die Bilder —
fremden Welt konfrontiert. Ich habe deswegen das AS-Wort Weintemperierteil durch ein allgemei-
neres ZS-Wort <5 il oy Raf Al-MagrUbat Getréinketemperierteil ersetzt. Das Wort frisch habe
ich einmal durch ein durchaus wirkungsgleiches ZS-Wort z=la OAbil (morgens pfliickt/frisch ge-
macht) und einmal durch dasselbe ZS-Wort erginzt. Meine Anderung liegt darin begriindet, dass
dgyptische Leser diese grole Menge von gefrorenen Lebensmitteln nicht kennen. Man kauft vieles
frisch. Wenn die Ware zwei oder drei Tage alt ist, kann man sie immer noch (frisch) kaufen, aller-
dings etwas giinstiger. Um bekannt zu machen, dass die Ware — vor allem Obst und Gemiise — rich-
tig frisch ist, verwenden die Hindler die Bezeichnung zl= OAbil, d. h. die Ware wurde erst an
diesem Morgen geerntet, sie ist somit also tatsichlich ganz frisch. Deswegen sehen wir in zulwa §abil
eine sinngemiBe Ubersetzung fiir das AS-Lexem frisch.

Eine weitere Anderung halten wir dort fiir notig, wo die Kontaktdaten stehen. Den Verweis auf die
Verwendung des Internets wiirde ich — nach Absprache mit dem Auftraggeber — durch einen Hin-
weis auf die Kontaktdaten von Verkaufs- und Kundenservice ersetzen. Die Betrachtung solcher
ideologischen Werte bringt der Firma eine positive Wahrnehmung, da das Internet in Agypten posi-
tiv angesehen ist. Doch die Vernachlissigung des Internets als neue Informations- und Kommunika-
tionstechnologie hingt mit dem zogerlichen Durchsetzen dieser Technik zusammen. Die Lebens-
umsténde und das niedrige Einkommen erweisen sich als Bremse fiir die Verbreitung des Internets
und erschweren damit dessen sinnvollen Einsatz in Werbeanzeigen. Fiir deutsche Konsumenten ist
das Internet inzwischen unverzichbar. Nicht selten will sich der deutsche Konsument zuerst im In-
ternet schlau machen, bevor er sich fiir oder gegen das Produkt entscheidet. Diesem Verhalten liegt
die deutsche Haltung zugrunde, unabhingig und selbstbewusst zu sein und sich nicht manipulieren
zu lassen. Die Problematik der Ubersetzung liegt auf der soziokulturellen Ebene und fordert daher
eine Anpassung an die neuen ZS-Leser.
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2.2.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

TOSHIBA

NO FROST — NON-CFC

Various Sizes ... Special Colours

Gefrier- und Kiihlkombination von Toshiba ... Vielfiltige Grofien und Farben.

» moderne innovative Technologie * Isolierter, schneller Gefrierteil

* Ideale Frost-Minibar 50/90L: eunabhingig voneinander regelbare
Gefrierteil- und Kiihlschranktemperaturen

* di Frost 175/228 Liter, *Attraktives, lautloses Design

* NoFrost 304/335 Liter sumweltfreundlich

* Plasma NoFrost 500/590 Liter +Chilling-Fach mit NoFrost Technik

* Erhiltlich in verschiedenen Farben (weil3, grau, Silber und Gold).
*Ice-Storage-Technologie. Sie bewahrt moglichst viel Eis auf.

* 10-Jahre-Vollgarantie. * Platinum-Filter gegen Geruch.

Hoéhe, Bereite und Tiefe .... * Energieverbrauch: (...) kWh/ Jahr

Al Arbi Verkaufs- und Kundenservice
Vertrauenshersteller 19319

Die arabische Anzeige zeichnet sich durch ihren Nominalstil aus. Sie beinhaltet kein einziges Verb.
Der Nominalstil dient der sprachlichen Okonomie. Der grofte Teil des Textes besteht aus kurzen
bis mittellangen Sitzen, was die Ubersetzung erleichtert. Der FlieBtext verfiigt nicht iiber besondere
Wortspiele, semantische Aufwertung oder bemerkenswerte lexikalische Merkmale. Die verwende-
ten Anglizismen sind dem ZS-Leser nicht fremd, deswegen bleiben sie erhalten.

In dem Text sollten nach Absprache mit dem Auftraggeber einige Informationen geéndert bzw. um-
gesetzt oder ergénzt werden, z. B. japanische Technologie. Fiir den dgyptischen Rezipienten evo-
ziert Japan/japanisch Zuverldssigkeit und Fortschritt. In Deutschland ruft das Wort Japan nicht den
gleichen kommunikativen Wert bei dem Rezipienten wie in der AS-Kultur hervor. Die deutschen
Marken genie3en im Vergleich zu japanischen Marken einen besseren Ruf. Deswegen sollte man in
der Ubersetzung das Adjektiv japanisch mit einem anderen Adjektiv austauschen, das die gleiche
positive Einstellung bei dem ZS-Leser ausldst, z. B. effizient oder innovativ.®'® Zudem werden im
deutschen Werbetext eher die Eigenschaften des Produkts erwartet als die Herkunft In der ZS-
Anzeige wire es auch von Bedeutung, einen Hinweis auf den Energieverbrauch zum Ausdruck zu
bringen. Die Energiefrage beschéftigt zurzeit die Mehrheit der deutschen Gesellschaft und ist Ge-
genstand vieler politischer Diskussionen. Der Energieverbrauch gilt in vielen Féllen als entschei-
dender Faktor fiir oder gegen die Ware. Eine Anzeige ohne Angabe des Energieverbrauchs lédsst
eine wichtige Frage beim Konsumenten offen. Die Bezeichnung /drmisolierendes Design wiirde ich
einfach durch lautlos/gercuschlos/leise ersetzen. Diese Anderung hat folgende Griinde: 1. das Wort
Ldrm 1ist negativ behaftet, 2. lautlos ist effektiver, 3. Lautlos ist kiirzer und spart dadurch Zeit und
Platz und 4. Larmisolierendes Design ist doppeldeutig: 1. Der Kiihlschrank produziert keinen Larm
oder 2.der Kiithlschrank sorgt dafiir, dass kein Larm in die Kiiche oder ins Haus emittiert wird, was
weder moglich noch gemeint ist. Zudem kann ein Design nicht lautlos sein, sondern lediglich der
Motor. Die Ubersetzungsproblematik ist hier lexikalisch-semantisch-textmusterbezogener Natur.

8% Inzwischen genieBen japansche Waren einen besseren Ruf, sodass man meiner Ansicht nach mit der Zeit das Wort
Japanisch auf jeden Fall iibernehmen wiirde.
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Der Ubersetzer ist — trotz der Einfachheit des AS-Textes — mit einem weiteren Problem konfron-
tiert. In der AS-Kultur (Agypten) definiert man die GroBe des Kiihlschranks in der Regel durch die
Angabe der Zahl der Kiihlschranktiiren. Diese Strategie konnen wir zum einen darauf zuriickfiihren,
dass in Agypten jeder Kiihlschrank unter 10 Kubikful in der Regel nur eine einzige Tiir hat und
zum anderen die dgyptische Gesellschaft die Genauigkeit der Deutschen nicht kennt. Die Wohnun-
gen sind groBer als in Deutschland, und wegen der hohen Temperaturen ist ein grofer Kiihlschrank
in Agypten beliebter als ein kleiner. Hinzu kommt, dass die Mehrheit der Gesellschaft analphabe-
tisch ist. Eine Angabe der GroBe in Liter 16st immer die Frage aus, wie viele Kubikful oder wie
viele Tiiren der Kiihlschrank hat. In der ZS-Sprache (Deutsch) ist diese Strategie fremd. Der ZS-
Empfinger wird in diesem Fall mit einer fremden Welt konfrontiert, die vermutlich seine Abnei-
gung auslésen wird. Wenn der Ubersetzer die AS-Bezeichnung in die ZS-Sprache iibertrigt, wird
sie vom Leser wohl verstanden, aber er kann dadurch keine Informationen iiber die Gréf3e des Wer-
beobjekts erschlieBen. Im Deutschen redet man sogar nicht mehr vom Kiihlschrank, sondern von
einer Kiihl-(Gefrier)kombination. Dazu nennt man die Grée durch die Angabe des Nutzinhalts in
Liter, was sich auch in der AS-Kultur langsam etabliert. Ubernimmt der Ubersetzer die AS-
Strategie in die ZS-Sprache, betrachtet der ZS-Leser sie vermutlich nicht als ausreichende Informa-
tion, die sein Verhalten steuern kann. Die Deutschen mochten gerne wissen, welche Hohe, Bereite
und Tiefe der Kiihlschrank genau hat, um zu wissen, ob der Kiihlschrank unter die Arbeitsplatte
passt. Der Ubersetzer kann bzw. muss daher diese Angaben die in der ZS-Kultur relevanten Infor-
mationen ersetzen und Verdnderungen am Original vornehmen, um den Werbezweck zu verwirkli-
chen. Er setzt sich ebenso damit auseinander, welche historisch- kulturell bedingten Zeichensyste-
me zu beachten sind, die sich auf gesellschaftliche Prozesse auswirken. Die ZS-Anzeige soll am
Ende drei Einheiten beinhalten: Produkt, positive Eigenschaften des Produktes und die Aufforde-
rung zum Konsum.

2.3 Deutsche und arabische Printanzeigen nationaler Firmen
2.3.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige von Miele (Young Vision)

Das deutsche Unternehmen Miele verfolgt in der Anzeige den klassischen Aufbau der Printanzei-
gen: Schlagzeile, Bild, Haupttext, und Slogan. Die Schlagzeile wurde nach dem {iiblichen Prinzip
Schlagzeile-Produktname oder umgekehrt konstituiert. Die Headline Young Vision wurde mithilfe
des visuellen Beweises in ein Bildmotiv umgesetzt. Dadurch wird die Akzeptanz des verbalen Teils
verstdrkt. Der Name der beworbenen Modelle Young Vision 16st bei dem Rezipienten eine positive
Einstellung aus. Der erste Teil des Produktnamen Young (dt. jung) evoziert Schonheit, Zukunft,
aktiv, frisch, kraft- und hoffnungsvoll. In der Subline, die aus einem vollstindigen Satz besteht,
wurde die appellative Form unterstiitzt und verstiarkt, wobei die Mehrdeutigkeit von young ausge-
nutzt wird. Young konnte sich neben der Zielgruppe auf den Preis (gilinstig) oder auf das Produkt
(modern und neu) beziehen. Die Antithese young-langfristig unterstiitzt die Auftélligkeit der An-
zeige. Zudem dient der Vergleich in der Schlagzeile (der Konditionalsatz) der Aufmerksamkeit und
der Aufforderung zum Konsum. Er verstirkt die Kaufneigung. Die Produkte von Miele sind so
wertvoll wie eine Familie. Die Entscheidung fiir den Erwerb des Produktes bedeutet eine Entschei-
dung fiir das Leben, eine Entscheidung fiir die Zukunft. Sie braucht genau so viel Mut, Selbsténdig-
keit und Selbstbewusstsein, wie die Entscheidung fiir eine Familie. Dieser Appell bewegt den Kon-
sumenten zum Kauf, um so zu zeigen, dass auch er fihig ist, eine Familie zu griinden. Mit dem Satz
...denn sie haben bis zu 20 Jahre Lebensdauer verspricht die Anzeige einerseits den Konsumenten,
dass das Werbeobjekt das Heranwachsen der Familie miterleben kann und positioniert es damit als
Familienmitglied. Andererseits spricht die Anzeige den potenziellen Leser an, der noch keine Fami-
lie gegriindet hat bzw. griinden will. Young Vision lebt lange genug, um die Griindung der Familie
mitzuerleben. Mit Young Vision spricht die Firma aber ebenso mogliche junge Konsumenten direkt
an, die vor Kurzem ihr Studium abgeschlossen haben und ihr eigenes Leben, ihre Karriere beginnen
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wollen. Somit weist die Schlagzeile alle Merkmale eines Werbetextes auf und spricht alle Zielgrup-
pen der Gesellschaft an.

Im FlieBtext liefert der Werber informative Daten, welche dem Rezipienten ,,die Entscheidung
leichter machen®. Semantische Aufwertung wie Freude, extrem energiesparsam, perfekte Sauber-
keit und sanfte Wdsche unterstiitzt die Behauptung in der Schlagzeile und stellt prototypische
Schliisselworter fiir Haushaltgerdte dar. Durch Vernachlidssigung von Angaben {iber die Kapazitit
der Gerite weicht der FlieStext von typischen Printanzeigen dieser Art ab. Wahrscheinlich will der
Werber damit die Neugier des Rezipienten erhdhen, indem der Werber bei ihm Fragen wie die nach
der Kapazitit, Modell und Preis offen ldsst.

Nachdem der Werbetexter in der Schlagzeile das Interesse des Empfiangers geweckt und seine
Glaubhaftigkeit im Haupttext gesichert hat, fordert er den Leser direkt zum Kauf -auf: Uberzeugen
sie sich jetzt im Fachhandel. Im unteren Teil des Textes befindet sich der Verweis auf die Nutzung
von Telefon oder Internet fiir weitere Informationen. Dies entspricht — wie oben erwéhnt - der
schnellen Verbreitung des Internets in Deutschland. Der Slogan schlieft die Anzeige in bester Har-
monie mit dem Gedanken in der Schlagzeile ab: jung, Familie, denken, langfristig — dadurch wird
es bestimmt — immer besser.

Ikonisch gestaltet wird die Anzeige nach dem Prinzip der visuellen Argumentation. Durch die be-
wusst ausgewihlten Zeichen wird die Verstindlichkeit beim Empfinger erhoht. Das Bild zeigt eine
junge gliickliche Familie im Hintergrund, die wahrscheinlich Freude an Miele Young Vision hat.
Als Grund fiir die Freude wird im vorderen Teil des visuellen Registers das Werbeobjekt Staubsau-
ger, Waschvollautomat und Trockner abgebildet. Die Familie wird zu einem Objekt moglicher
Identifizierung, weil das Familienbild mit Konnotationen beladen ist, welche von der allgemeinen
Meinung als Muster oder Vorbild betrachtet wird. Der potenzielle Konsument versucht sich durch
den Kauf des Produktes mit der abgebildeten Familie zu identifizieren. Vor allem Familien mit
Zeitdruck- oder Eheproblemen fiihlen sich hier angesprochen. Deutsche Werbeanzeigen verweisen
nach Payer (1990: 37) zahlreicher auf die Allgemeinheit, die etwas tut und somit als eine Art Auto-
ritdt, als Sekundérsender dargestellt wird. Das Bild denotiert eine attraktive junge Frau in einem
kurzen Kostlim, die gliicklich auf einem modernen Sessel sitzt. Sie ist hiibsch, schick gekleidet,
wahrscheinlich erfolgreich und schafft es; dank Miele, Beruf- und Privatleben zu vereinen. Die
umworbenen Produkte sorgen dafiir, dass die Frau nicht mehr zwischen Zuhause oder Biiro ent-
scheiden muss, sondern in beidem erfolgreich sein kann. Der Staubsauger im Vordergrund schlief3t
aus, dass die Situation in einem Waschsalon aufgenommen wurde. Dadurch wird ein Appell zum
Privaterwerb des Produktes ausgelost. Charakteristisch fiir die Anzeige sind Werte wie voraus-
schauendes Denken, Fiirsorge, eine gesellschaftlich aktive Rolle der Frau und Freude am Leben. Im
visuellen Teil finden wir nur die Gerite, die im FlieBtext genannt worden sind. Hier kénnen wir von
einer Kombination von visueller Priasentation und verbaler Verankerung reden. Das Wort young
lasst sich in verschieden visuellen Formen einsetzen und wiederfinden: junges Ehepaar, junges
Midchen, moderner Sessel, moderne Beleuchtung, moderner Fu3boden etc. ,,(...) Sprache und Bild
ergidnzen sich in der Werbung gegenseitig und sind aufeinander abgestimmt“.819 Neben der Darstel-
lungsfunktion schreibe ich dem visuellen Register eine emotional-appellative Funktion zu. Somit
tibernimmt das Bild zwei seiner Hauptfunktionen in der Werbung: Darstellungs- und Blickfang-
funktion.

2.3.2 Ubersetzungsbezogene Analyse der arabischen Anzeige von Kiriazi (Kochherd von
Kiriazi)

Die Anzeige von Kiriazi verfiigt iiber die wichtigen Bestandteile der klassischen Printanzeige: Eine
Schlagzeile, einen FlieBtext, einen Slogan und einen visuellen Teil. Die Schlagzeile verfolgt das

819 Janich 1999 a: 184.
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populdre Prinzip Schlagzeile-Produktname und weist mehrere rhetorische Figuren auf. Der erste
Teil der Schlagzeile 2k fab ‘an (selbstverstindlich) wirkt appellativ und motiviert den Empfinger
durch seine Dezidiertheit zum Lesen des Haupttextes. Er driickt aus, dass Abneigung gegen das
Werbeobjekt unlogisch wire. Der Alogismus unterdriickt so den Widerspruch des Rezipienten und
lasst ihm keine Wahl. Eine Entscheidung gegen die umworbene Ware ist eine Entscheidung gegen
die Logik. In der Regel stellt der Sender eine Frage, um die Rezipienten auf die Folter zu spannen
und zum Nachdenken anzuregen. Danach erfolgt die Antwort, um die Spannung zu 16sen und das
Bediirfnis des Rezipienten zu befriedigen. Die umgekehrte Reihenfolge Antwort-Frage in der
Schlagzeile lasst dem Leser einerseits keinen Raum zum Nachdenken, steigert andererseits seine
Aufmerksamkeit. Der Leser versucht vermutlich herauszufinden, warum der Sender so entschlossen
und sicher ist. Dadurch tibernimmt der Empfianger eine aktivere Rolle beim Wahrnehmen der Wer-
bebotschaft. Anstatt zu fragen oder Fragen zu beantworten, ist er in eine Situation geraten, in der er
beide Rollen tibernimmt, er stellt sich selbst die Fragen und gleichzeitig sucht er auch nach der
Antwort.

Das Unternehmen Kiriazi gestaltet seine Schlagzeile in einem in Umgangssprache gehaltenem Dia-
log. Durch die Formulierung der Antwort-Frage-Schlagzeile in der Umgangssprache appelliert die
Firma an alle Schichten der Gesellschaft. Mit dieser Form riickt sich das Unternehmen in die Nihe
der Unter- und Mittelschichten und spricht gleichzeitig, durch die Angabe des Produktnamen in
Englisch, die Eliten an. Diese Strategie verfolgt die Firma im Haupttext weiter, indem sie zwischen
Hoch- und Umgangssprache wechselt. Gleichzeitig weist die Schlagzeile auf eine Nebenbedeutung
hin. Das umworbene Produkt ist nicht nur preiswerter, sondern auch qualitativ genau so gut wie die
importierte Ware. Somit hebt sich die Firma mit ihrer Ware schon auf den ersten Blick von den
Marktkonkurrenten ab.

Der Fliefitext enthélt keinen Hinweis auf den Produktnamen und liefert trotz seines Umfangs keine
konkreten technischen Daten, keinerlei Hinweis auf den Energieverbrauch, auf die Handhabung, auf
die Malle (Hohe, Breite, Tiefe) usw. Der Text bietet eine rein oberfldchliche Beschreibung des
Werbeobjekts. Im unteren Teil der Anzeige befindet sich der populdre Verweis auf die Telefonnut-
zung, die Adresse der Niederlassungen bzw. der verschiedenen Filialen. Mit dem Satzteil JSs)
s N gl- Uakil al-Uahid (der einzige offizielle Partner) driickt der Sender zum einen eine Warnung,
zum anderen einen Appell zu mehr Vertrauen aus: Eine Warnung, dass Produkte anderer Héndler
keine Originale sind, weshalb man sie meiden sollte. Und einen Appell zum Erweben des Werbeob-
jekts nur bei offiziellen Partnern, weil sie immer zuverldssig und vertrauenswiirdig sind. Solche
Angaben sind in Agypten iiblich und sogar von groem Belang fiir die Werbung. Der Werber kon-
notiert damit Glaubwiirdigkeit, erpresst indes gleichzeitig den Rezipienten emotional, indem er ihm
keine Wahl lédsst, wenn der potenzielle Empfianger das Werbeobjekt in guter Qualitét erwerben will.
Die Interpunktion des Textes dient der Lesbarkeit.

Ikonisch ist die Anzeige schlecht gestaltet. Sie ist eine Katastrophe fiir den deutschen Rezipienten.
Das ganze visuelle Register sieht nach Theater aus, als wére die Situation in der Kiiche einer chaoti-
schen Hausfrau aufgenommen worden. Obwohl die Kiiche modern aussieht, ist die Anzeige
schlecht gestaltet und sieht evtl. unordentlich aus, was beim deutschen Leser Abneigung auslésen
diirfte. Zudem fehlt eine Person auf der Anzeige. Die Unordentlichkeit entspricht dem Bild der Fa-
milie in der AS-Kultur. In Agypten sind die Familien in der Regel bis zu fiinfmal groBer als in
Deutschland. In Agypten meint man mit Familie in der Regel die GroBfamilie und spricht oft damit
nicht nur die Eltern und Kinder an, wihrend das Wort in Deutschland auf die Kleinfamilie verweist,
die lediglich aus dem Ehepaar und eventuell einem bis zwei Kindern besteht. Das Bild dient in der
Anzeige zwei Funktionen: dem Catch-Visual (Blickfanger) und dem Focus-Visual. Trotzdem ver-
misst der Leser im Bild — im Unterschied zur deutschen Anzeige — jeden Hinweis auf Gliick, Freu-
de, Harmonie oder Entspannung, welche den Rezipienten emotional beeindrucken und ihn zum Er-
werb des Produktes bewegen sollten. Die Fokussierung ist ihrem Ziel nicht gewachsen. Die fokus-
sierten Bildteile sind nicht deutlich genug, um den Empfianger zu iiberzeugen. Man erfihrt durch die
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Fokussierung nichts iiber die Qualitdt des Werbeobjekts. Auf der Ebene der visuell-verbalen Ver-
kniipfung konnen wir von visuell-verbaler Analogie sprechen. Die Redundanz im verbalen und
nonverbalen Register steigert zum einen den Vertrauensgrad und bindet den Empfinger an die An-
zeige, zum anderen kann sie bei Ubertreibung zu Abneigung fithren. Im Mittelpunkt der Anzeige
stehen Werte wie Gerdumigkeit und Strapazierfahigkeit.

%mg %sxbn
WER SICH FUR EINE FAMILIE ENTSCHEIDET, DENKT

LANGFRISTIG. SO WIE MIELE.
Die YoungWVision Waschvollautomaten, Trockner und Staub-
sauger machen Ihnen die Entscheidung leicht, denn sie haben
eine Lebensdauer von bis zu 20 Jahren. Dabei sorgen sie
fur perfekte Sauberkeit und sind extrem energiesparsam. Die
patentierte Miele Schontrommel behandelt hre Wische so
sanft, dass Sie lange Freude daran haben. Uberraugen Sie
sich jetzt im Fachhandel.

O180-52 52 100 (0,14 €/ Min.) wwnew.miele. de

E IMMER BESSER

Abb. 53: Deutsche Anzeige der nationalen Firma Miele fiir Haushaltgerdte (Stern, Nr.
43/18.10.2007)
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Abb. 54: Agyptische Anzeige der italienischen Firma Kiriazi fiir Haushaltgerite
(Aahir Sa’ah, 10.10.2007)

2.3.3 Ubersetzungsvorschlige
2.3.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische
Young Vision
kel Caane SIS Young Visio <lila 51 ¥) Gudladl dlee Miele Jie Lalai d.ﬂ.\...n.d\ & Sén aJu\ 0S8
el 536102 LA Jiglle gy sle e S et Aaaan ced i Joud AN 138 Tae ) sleny Bl 51 A€l
MJJUMM|¢Ad4LleeleMJJm}4.\)Su\L5J\ maﬂ\dﬂ\e%ul ;h@\g\n;;ﬁyt@_ﬂus‘uw\wdw
Jiaall saa) 8 cludyy aiiily V) 2ali Jshl 3yl Lg aiaind cllanyy (W jee Johy) ledde Lailay Loe 25 dagns
Aaadiall
bl Ll e, Miele

Die Werbeanzeige bereitet dem Ubersetzer mit ihrem Reichtum an Metaphern und rhetorischen
Figuren keine nennenswerten Ubersetzungsschwierigkeiten. Sogar das Bild kann der Translator
ohne Weiteres iibernehmen. Obwohl eine arabische Anzeige in diesem Fall eine groBere Familie
darstellen wiirde, stellt der Trend zu kleinen Familien in Agypten einen elitiren Kode, einen Hauch
von Aufkldarung dar. Miele entwirft ein Bild vom strahlenden Familiengliick im gemeinsamen
Haushalt. Die ganze Anzeige beindruckt durch Emotionen wie Harmonie und Freude. Die Gesell-
schaft wirbt mit der jungen Familie und zielt damit auf die trendige Generation um die 30 ab. Die
Adaption der Anzeige wiirde in der Zielsprache ohne Missverstdndnis oder Versto3 gegen kulturelle
Normen oder Werte erfolgreich sein. Metaphorische Bilder wie Vermenschlichung der Ware usw.
finden ihre metaphorische Entsprechung in der Zielsprache. Dabei wird der Appell erhalten bleiben.
Eine Ubersetzungsproblematik taucht erst bei der Ubertragung des Produktnamens auf. Eine arabi-
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sche Entsprechung wird den genauen Sinn/das Gemeinte nicht wiedergeben. Das AS-Lexem verliert
seine Ambiguitit, was den Werbezweck gefiahrden kann. Zudem steht der Produktname im Original
in einer Fremdsprache, in Englisch. Die Ubernahme des Produktnamens ohne Ubersetzung dient
somit im Arabischen — wie im Deutschen — der Werbefunktion. Die englische Sprache ist in der ZS-
Kultur zum einem angesehen und zum anderen fordert sie den Leser zum Verstehen auf. Diese Stra-
tegie hat neben Bewahrung der Mehrdeutigkeit der Schlagzeile auch den Vorteil, den gesellschaftli-
chen Wert des Anglizismus in der Zielkultur auszuloten.

Durch den Austausch der Komposita mit Genitiv-Verbindung ist der Zs-Text linger geworden. Zu-
dem habe ich an einer Stelle das Original gedndert. Der Satz ... Lebensdauer bis zu 20 Jahre hebt in
der AS-Kultur die Qualitit des Produkts hervor. Unter diesem Satz versteht der deutsche Leser, dass
das Werbeobjekt ungefidhr 20 Jahre funktionsfihig ist, was eben normal und erwartet ist, vor allem,
da Miele in Deutschland einen guten Ruf genief3t. Der dgyptische Leser versteht — auch da er Miele
nicht unbedingt kennt und andere Qualitdtserfahrung hat — unter der Aussage bis 20 Jahre, dass das
umworbene Objekt bis zu 20 Jahre funktionieren kann, dies jedoch nicht sehr wahrscheinlich ist.
Sowohl in Agypten als auch in der arabischen Welt {ibertreibt man gerne. Diese assoziierte Konno-
tation (dass der Leser denkt, dass der Werber einfach iibertreibt) muss der Translator unbedingt
vermeiden. In Bezug auf die ZS-Leser habe ich bis 20 durch ,mehr als 20° ersetzt. Diese Anderung
dient der Werbefunktion, ndmlich dass der Empfinger dem Werber sein Vertrauen schenkt und
glaubt, dass die Ware tatsichlich eine Lebensdauer von 20 Jahren hat. Mit dieser Anderung wollte
ich erreichen, dass die gleiche Wirkung wie in der ZS ausgelost wird. Im ganzen Text musste ich
Wortarten und Satzstellungen dndern. Solche Anderungen sind eine logische Folge der Sprachver-
schiedenheit und sprechen nicht gegen Ubersetzbarkeit.

2.3.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

Selbstversténdlich ...

Warum kaufen Sie importierte Ware?..
Wenn Kiriazi King nur die Hilfte kostet!
Hitzebestdndige Lampe

Starker Motor

Gerdumiger Grill.

Dreifachflammenbrenner. Gitter aus Gusseisen

* Strapazierfahiges Kochzentrum.

* Das Glas der Backofentiir ist gewolbt. Fiir mehr Platz.

* Gaskochplattenfeld aus Gusseisen fiir mehr Stabilitét.

* Gerdumiger Grill. Platz fiir vier Grillspie8e und 2 Hahnchen.

* Starker Motor. Er betreibt den GrillspieB gut, auch bei Belastung. Er ermdglicht, grofere Fleisch-
stiicke zu grillen, anzubraten und ganz durchzubraten.

* Effektive Ofenbeleuchtung durch hitzebestindige Glithlampe.

* Gaskochfeld mit Dreifachflammen-Brennern. Ideale Hitzeverteilung fiir professionelles, kreatives
Kochen.

» Herausnehmbare Backbleche zur komfortableren Handhabung.

* Gleichzeitig Backofen- und Grillfunktion. Ohne Geschmacksiibertragung.

* Vollkommene Sicherheit fiir Backofen und Grill. Fiir mehr Sicherheit in der Kiiche.

» Stilvolles, modernes Design.

* Erhiltlich in verschiedenen Farben — Oberabdeckung aus rostfreiem Edelstahl.

* Energieverbrauch (kWh/konventioneller Betrieb)

* Backofenvolumen in Liter (klein, mittel oder grof3)
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Der einzige offizielle Vertriebspartner Sadku 19140 Kiriazi
Kundenservice und Reparaturzentren bundesweit 19091 Mein Schatz und Stolz

Die arabische Anzeige zeigt uns deutlich, wie informative Anzeigen kulturell und sprachlich variie-
ren konnen. Allein die Beriicksichtigung des Textmusters, der Sprachnormen und der Erwartungen
des Werberezipienten setzt unterschiedliche Strategien voraus. Der (kulturellen) Gestaltung der
Werbeanzeige liegen Erfahrungshintergrund, Wissens- und Bildungsstand sowie Erwartungshori-
zont von Produzent/Rezipient, soziokultureller und -6konomischer Hintergrund zugrunde. Da die
Herstellung von Ubersetzung — so Koller — Herstellung von Verstindigung bedeutet, muss sich der
Ubersetzer die Unterschiede in der Zeichenverwendung in verschiedenen Sprachen vor Augen hal-
ten. Die Translation als zweisprachige Kommunikation ist deutlich komplizierter als einsprachige
Kommunikation. Demzufolge setzt man voraus, dass die Assoziationen eines AS-Textes in der
Zielsprache moglicherweise verloren gehen.

Die arabische Anzeige zeigt im verbalen und nonverbalen Register einige Ubersetzungsschwierig-
keiten auf. Zuerst wende ich mich dem visuellen Teil zu. Das visuelle Register ist kulturell veran-
kert, was gegen eine einfache Ubernahme in die deutsche Kultur spricht. Der Translator muss das
AS-Bild durch ein ZS-Bild ersetzen. Dabei kann sich der Ubersetzer an der oben genannten Anzei-
ge von Miele orientieren.

Auch im verbalen Register wird der Ubersetzer mit vielen Schwierigkeiten konfrontiert. Der FlieB-
text ist nicht gut durchdacht. Er beinhaltet Fehlleistungen, die zu Fragestellungen seitens des ZS-
Rezipienten fiihren diirften. Diese miissen vom Ubersetzer korrigiert werden, z.B. bewegbare Back-
bleche (sind sie nicht auch abnehmbar?), Trager aus Gusseisen (welche Trager?), total sicherer Grill
und Backofen (Wodurch sicher? Ist das Kochfeld nicht sicher?) usw. Die Reihenfolge stimmt nicht.
Der Sender bringt seinen Leser durcheinander. Im Text redet der Sender mal von der Leistungsfa-
higkeit des Herdes im Allgemeinen, mal von dem Glas der Backofentiir, dann von den Trigern
(wahrscheinlich den Topftragern), danach vom Motor, dann von der Flamme, dann nochmal von
dem Backblech im Ofen, danach wieder vom Backofen und dem Grill usw. Bei der Ubersetzung ist
die Ordentlichkeit und Organisation des ZS-Lesers zu beriicksichtigen. Der Ubersetzer muss hier
seinem Auftraggeber einiges erkldren. Aus diesem Grund sah ich mich gezwungen, am Original
Anderungen durchzufiihren, um die Ubersetzungsfunktion und die Normen der ZS zu bewahren und
moglichst zu vereinen. Die Redundanz kann man reduzieren. wenn sie die Werbefunktion nicht
unterstiitzt. So steht z. B. das Syntagma Platz fiir vier Grillspiefse und 2 Hdhnchen zweimal in der
Anzeige. Einmal habe ich das Syntagma durch das Adjektiv gerdumig ersetzt, um die Fokussierung
kurz und aussagekréftig zu machen. Beim zweiten Mal — im Flietext — habe ich den Satz behalten,
um némlich das mit gerdumig Gemeinte zu erklaren.

Die Anzeige hilt fiir den Ubersetzer folgende Frage offen: Besitzen iiberhaupt die vermarkteten
Werte wie Grill mit Platz fiir vier Grillspiefse und 2 Hdhnchen in der deutschen Kultur den gleichen
Stellenwert wie in der As-Kultur? Die Antwort setzt gutes Allgemein-, Hintergrund- und Kultur-
wissen voraus. Meines Erachtens haben diese Werte Platz in der ZS-Kultur, den kann man aber mit
dem der As-Kultur nicht gleichsetzen. Ein Herd mit so viel Platz ist zunéchst nicht verkehrt. So viel
Platz ist aber kein Grund, den Herd zu kaufen. Denkt man an die Familie in der AS-Kultur, ist der
Besitz eines groflen Herdes notig. Dagegen braucht der ZS-Rezipient weder so ein grof3es Kochfeld
noch so viel Platz im Backofen. Weder Wohnung noch Familie, Freundes- oder Bekanntenkreis
sind in Deutschland so groB wie in Agypten. Die GroBe 16st bei dem potenziellen ZS-Leser die Fra-
ge nach dem Stromverbrauch aus, worauf kein einziger Hinweis in der Anzeige steht. Insgesamt
erfiillt der Haupttext nicht die Funktion der detailierten Informationsvermittlung iiber technische
Details des Herdes fiir den ZS-Rezipienten. ,,Als Kulturmarkierungen dienen alle Verweise auf Kul-
turspezifika (Realia) wie Eigennamen (...), Bezeichnungen kulturspezifischer Pflanzen und Tiere,
Landschaftsformen, gesellschaftliche Phanomene, Kleidung und Essen, Sitten und Gebriuche, die
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in einer Kulturgemeinschaft gesprochene Sprache, Verhaltensweisen mit kulturspezifischer Bedeu-
tung (...) oder auch literarische Werke (...) etc.”, schreibt Nord.?

Bemerkenswert sind noch die Schlagzeile und der Slogan. In beiden handelt es um eine rhetorische
Figur, in die der Markennamen eingebettet ist. Der Alogismus der Schlagzeile weckt beim Rezipi-
enten mehr Aufmerksamkeit als es die normale Reihenfolge machen wiirde. Diese Strategie muss in
der Ubersetzung erhalten bleiben.

Der Slogan ) ¥els 2 ... 0 S Kiriazi ...Hubt wa- i ‘tizaz bildet mit seiner Alliteration den wir-
kungsvollsten Satz der Anzeige. Er steht mit dem Logo rechts unter dem Bild. Im dem Slogan hat
die Alliteration die Funktion, Aufmerksamkeit zu erregen, einpragend zu wirken, um positive Asso-
ziation auf das beworbene Produkt zu iibertragen.*!

Rhythmus hervorzubringen heiit, Aufmerksamkeit und Interesse zu wecken.
Rhythmus ist derart effektiv, daB3 er unsere Aufmerksamkeit und Interesse sogar
an erregt, wenn wir uns nicht ablenken lassen wollen. REIM und ALLITERATI-
ON dienen dazu, den Rhythmus in der Sprache hervorzuheben, indem &hnliche
Klinge in regelmiBigen Intervallen wiederholt werden.**

Bei einer #dquivalenten Ubersetzung miisste die leichte Einprigsamkeit und positive Assoziation
erhalten bleiben. Die sprachlichen Mittel, um das zu erreichen, ergeben sich aus den Moglichkeiten
der Zielsprache. Wéhrend Alliteration in einem expressiven Text als sprachkiinstlerisches Element
mit Symbolfunktion zu betrachten ist, tritt sie in einem Werbetext im Dienste der Persuasionsfunk-
tion auf. Dementsprechend ist bei einem Werbetext — so Reill — die Aquivalenz von konnotativen
und assoziativen Elementen hoher anzusetzen als die denotativ-referentieller Elemente.

%2 Nord 1997 a: 44.
21 Mehr dazu vgl. Signor 1991: 75 ff.
%22 Hayakawa 1969: 101.
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3 Ubersetzung von Werbeanzeigen fiir Lebensmittel

Im Folgenden werden Werbeanzeigen der Lebensmittelbranhe behandelt. Hier werden — wie {iblich
— deutsche und arabische Anzeigen gegeniibergestellt und erértert.Obwohl Lebensmittel zu not-
wendigen Artikeln gehoren, auf die in jeder Gesellschaft und jeder Kultur nicht verzichtet werden
kann, war die Auswahl nicht grof3. Die Tatsache, dass aus religiosen Grunden vieles der in Deutsch-
land zum Allatgsverrauch gehorende Lebensmittel in in der arabischen Welt vermarkten 146t, hat
den Umfang dieses Kapitel beeinflult. Dies werden wir gleich sehen. Anfangen méchte ich weiter-
hin mit einer deutschen Anzeige.

3.1 Deutsche und arabische Printanzeigen fiir Kise
3.1.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige fiir den Kise Grana Padano

Der italienische Késehersteller weicht in seiner deutschen Anzeige von dem klassischen Aufbau
einer Printanzeige ab. Die Kampagne ertffnet ihre Anzeige nicht mit der Schlagzeile, sondern mit
dem Haupttext. Auch das visuelle Register weist eine Abweichung von der populédren Strategie des
Anzeigenaufbaus auf. Es steht nicht oberhalb des Textes, sondern unterhalb dessen. Die Schlagzeile
kommt nach dem Haupttext und steht damit direkt iiber dem Bild. Die Firma folgt in der Schlagzei-
le dem beliebten Schema Marken- bzw. Produktname- Schlagzeile. Auch im Slogan ist die Abwei-
chung auffallend. Er steht mit dem Logo zusammen nicht unter dem Bild rechts, sondern links. Die-
se Abweichungen verstirken die Einpragsamkeit der Anzeige. Der Versto3 gegen die Regel gehort
zu den Regeln der Werbung und dient der Einpriagsamkeit und der Aufmerksamkeitserregung. Die
besondere Aufbaustrategie der Anzeige soll wahrscheinlich dem Rezipienten die Botschaft vermit-
teln, dass das Werbeobjekt anders ist als das der Konkurrenten. Wie die Anzeige anders ist, ist es
auch das umworbene Produkt. Damit hebt die Kampagne ihre Einzigartigkeit und die ihrer Produkte
hervor, wie wir demnéchst im FlieBtext sehen werden. Die Anzeige beinhaltet dennoch alle wichti-
gen Bestandteile einer Printanzeige: Bild, FlieBtext, Schlagzeile, Logo und Slogan. Wir wenden uns
zunédchst dem Haupttext zu.

Der ganze Text steht oberhalb des Bildes. Durch die Schlagzeile, die blof aus einem Wort und dem
Produktnamen besteht, unterstreicht die Firma die Appellfunktion im Haupttext. Die Firma bewirbt
ihr Produkt Grana Padano in Deutschland mit dem Verweis auf das Herkunftsland /Italien. Italien
evoziert beim deutschen Rezipienten Entspannung, Spal3, Humor, Urlaub, Sonne, Mode und lecke-
res Essen. Die Flagge von Italien neben dem Haupttext dient der schnellen Wahrnehmbarkeit der
Werbewerte. Der Haupttext nimmt die Thematik der Schlagzeile und des Bildes auf und erzéhlt
eine konkrete Geschichte dazu. Er spricht den potenziellen Konsumenten indirekt durch die Ver-
wendung des Lexems man an und bedient damit die Allgemeinheit, was gerade auf die o. g. These
von Payer zuriickzufiihren ist. Rhetorische Figuren wie synonym fiir, wurde ... geboren, gerne ge-
sehener Gast usw. sorgen flir einen gehobenen Stil und verstirken damit die Hochwertigkeit des
Produktes. Durch diesen Stil wird eine bestimmte Gesellschaftsschicht angesprochen, was wiede-
rum andere Schichten zum Erwerb des Produktes bewegt, um sich der angesehenen Zielgruppe an-
zuschlieBen. Semantische Aufwertung verstirkt durch den Gebrauch von attraktiven Wortern wie
Geschmack, Natur, Original, Dolce Vita, leicht und modern die Appellfunktion und laden das Wer-
beobjekt mit hochwertigen/gesunden Eigenschaften auf.

Was das visuelle Motiv betrifft, so konnen wir auf den ersten Blick von mehreren Funktionen
sprechen. Es sind drei unterschiedliche Motive mit drei verschiedenen Funktionen zu erkennen: 1.
Die Abbildung des Produktes steht in einem positiven Zusammenhang zu dem dariiber
gro3geschrieben Produktnamen und dient der Darstellungsfunktion. 2. Die Abbildung eines
gliicklichen Péarchens mit dem Werbeobjekt in der Hand dient der emtionalen Galubwiirdigkeit und
Argumentation. 3. Die Natur im Hintergrund verweist auf die noch gut erhalten gebliebene
Herstellungstradition. Das 2. und 3. Motiv tibernehmen die zentrale Rolle des visuellen Teils. Das
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Péarchenbild bezieht sich auf die im Text gemeinten Feinschmecker. Der Wein auf dem Tisch ruft
beim Betrachter eine Atmosphére der moglichen Verfithrung durch stilvollen Genuss hervor. Der
Werber hebt somit seine Ware von der Konkurrenz ab. Grana Padano ist kein normaler Kése, der
seinen Platz nur morgens bzw. abends (wo man in der Regel etwas kaltes isst) auf dem Esstisch
findet, sondern er passt zu jeder Mahlzeit und zu jedem Gericht, sogar in den schonen romantischen
Momenten ist Grana Padano ein gerne gesehener Gast. Die Landschaft impliziert einen elitdren
Kode, nédmlich die Freiheit, die gesunde und frische Luft und das Reisen. Dies appelliert
selbstverstiandlich an die Eliten der Gesellschaft und suggeriert den anderen Gruppen, sich durch
den Erwerb dieses Produktes den Eltiten zugehorig fithlen zu konnen. Die Besonderheit und der
elitire Kode des Produktes werden durch den Stempel auf dem Produkt verstirkt. Das Siegel ist in
der Regel wichtig beim Erwerb von Diamanten und Gold. Damit setzt der Werbemacher das
Werbeobjekt mit einem Diamanten gleich. Auch wenn das Paar auf dem Foto nicht zwangsldufig
fiir eine Elite steht, wertet das edle Produkt es eher als ein aristokratisches, stilvoll genieBendes Paar
auf. Es gibt hier zwei Werbeebenen, die Werbung auf dem Produkt und die Werbung in der
Anzeige, was librigens ein interessanter Aspekt dieser Anzeige ist. Die Bild-Text-Relation sichert
das leichte und schnelle Entschliisseln der Werbebotschaft. Dennoch kann man nicht von einer
Abhingigkeit des Bildes vom Text sprechen, denn das Bild wire aufgrund seiner aussagekriftigen
Gestaltung in der Lage, die Werbebotschaft auch ohne den FlieStext zu vermitteln. Das Gleiche gilt
fiir das verbale Register.

In der Anzeige merkt man von Anfang an, wie ausdriicklich die Fremdartigkeit hervorgehoben
wird. Die italienische Nationalflagge, die italienischen Worter und das Bild im Hintergrund weisen
alle auf die spezielle italienische Qualitdt hin. Mit Italien assoziiert der Texter nicht nur die
Originalitdt des Produktes, sondern auch den Humor, die italienische Lebensfreude, den guten
Geschmack, die weltberithmte Kiiche und Sinnlichkeit Italiens. Diese Eigenschaften werden auf das
Werbeobjekt tibertragen. Mit dem Hinweis auf das Geburtsdatum vertirkt man die Originalitét der
Ware. ,,Wie das Land“ so der Kise. Beide haben eine reizvolle Geschichte hinter sich, die nur fiir
ihre Einzigarigkeit spricht. Diese Strategie wird duch Verwendung italienischer oder franzosischer
Worter unterstiitzt. Worter wie Dolce vita, buon appetito oder Gourmet vermitteln dem Rezipienten
italienische Atmosphére und ein romantisches Gefiihl. Die ganze Anzeige zeichnet sich durch eine
gewisse Redundanz aus, weil auch der Slogan Italien gleichzeitig denotiert und konnotiert.

3.1.2  Ubersetzungsbezogene Analyse der arabischen Anzeige fiir den Kise Green Land

Die Anzeige weicht deutlich in ihrem Aufbau von der klassischen sowie von der deutschen Anzei-
genstruktur ab. Dies stellt aber keinen Einzelfall dar. Immer wieder sind mir Anzeigen begegnet,
die in ihrer Struktur den klassischen Aufbau nicht beriicksichtigen. Dementsprechend kann ich
Janich in der Hinsicht zustimmen, dass ,,immer mehr vom klassischen Anzeigeautbau abgewichen
wird*“ 3 Das kénnen wir auf die Zeitumstinde zurtickfithren, doch es bedarf einer vertiefenden
Untersuchung. Die Abweichung von dem klassischen Autbau der Printanzeigen erschwert eine ein-
deutige Unterscheidung zwischen den einzelnen Textarten, was seine Konsequenzen fiir die Uber-
setzung hat.

Die arabische Anzeige fiir Green Land beinhaltet einen einzigen Satz, den wir als FlieBtext, einen
Slogan oder als eine Schlagzeile klassifizieren konnen. Dazu beinhaltet die Anzeige kein Marken-
bzw. Firmenlogo. Das verbale Register wird als Schlagzeile verstanden. Sie wurde nach dem be-
liebten Prinzip Marken- bzw. Produktname- Schlagzeile konstituiert. Die Schlagzeile erhilt ihre
appellative Dimension durch die direkte Ansprache <lusi =& a2b  Ta’m yifiah Nifsak (ein Ge-
schmack fiir besseren Appetit) des potenziellen Konsumenten. Uber die Herstellungsmethode und
Zutaten der Ware erhilt der Leser keine verbalen Informationen. Doch durch die Abbildung einer
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Paprika neben dem Werbeobjekt verrit die Anzeige einiges tiber die frischen, gesunden und natiirli-
chen Zutaten des Produktes. Damit riickt das Bild in den Vordergrund.

Das visuelle Register zeigt eine hiibsche, gliickliche stidlandische Frau im Mittelpunkt, die durch
Verzehr des Werbeobjektes Freude ausstrahlt. Die Produktverpackung steht im visuellen Bereich
unten rechts. Auf der Packung stehen der Produkt- und Markenname. Oben in der Mitte steht der
Markenname noch einmal, damit kénnen wir von Redundanz auf verbaler Ebene sprechen. Die Per-
son im visuellen Teil ist bekannt in Agypten und sorgt somit fiir Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz.
In der arabischen Anzeige folgt die Produktverpackung dem Kode des gesteigerten Wahrneh-
mungsanreizes durch die attraktive, gliickliche Frau. Somit iibernimmt die Produktpackung eine
wichtige Rolle. Die deutsche Anzeige beinhaltet hingegen keine Abbildung der Werbeobjektverpa-
ckung. Die deutsche Anzeige stellt ein gliickliches, junges und hiibsches Paar dar, wéihrend die ara-
bische Anzeige sich auf die verfiihrerische Frau verldsst. Das Bild verleiht der Anzeige meines Er-
achtens einen erotischen, wenn nicht sogar schon leicht anziiglichen Charakter. Wir koénnen hier
von visueller Prisentation — verbaler Verankerung reden.

Ein Name, den man sich merken solite. Ein Name, der in ltalien und der ganzen WWelt ein Synonym ist, fir He

OGeschma:k und feinste Kisetradition. Grana Padano wurde im Jahr 1135 in der fruchtbaren Poeben

Iraliens geboren. Heute ist er ein gern gesehener Gast auf den Tischen der Gourmets in aller VWelt.
Gerichten, als feiner Appetithappen oder fir die leichte und moderne Kiiche. Ein echtes Sciick icalienis
“Dolce Vita™. Akzeptieren Sie nur das Original. Achten Sie auf das Grana Padano Siegel und dann: Buon appét

Ja, Grana Padano

ITnimitabile dal 1135

Abb. 55: Deutsche Anzeige des italienischen Késes Grana Padano
(Stern, Nr. 43/18.10.2007)
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Abb. 56: Agyptische Anzeige des Kiseherstellers Green Land (Riiz Al-Yiisif, 22.09.2007)

3.1.3 ﬁbersetzungsvorgchlﬁge
3.1.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische
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Die deutsche Anzeige ist reich an rhetorischen Figuren und Fremdbildern. Der Werbetexter ver-
marktet sein Werbeobjekt mit Werten der Originalitdt, Tradition, Geschmack etc., welche in der
arabischen Welt den gleichen Stellenwert besitzen. Der Markenname Grana Padano konnotiert be-
reits Italien und fordert vom Rezipienten kulturelles Wissen. Der Werbemacher verwendet das
Fremde als verbales und nonverbales Werbeargument, was kulturelles Wissen als Voraussetzung
fiir ein Verstehen bedingt. Diese Methode ,,gibt Aufschluss, an welche Zielgruppe sich [die Anzei-
ge, M. A.] richtet, nimlich an den kultivierten, dem Fremden aufgeschlossenen Personenkreis®.***
Diese Kommunikationsstrategie kann beim arabischen Rezipienten genau so viel Erfolg, Aufmerk-
samkeit und Kaufaktion bewirken wie das Original. Daher ist die Ubersetzung der Anzeige unprob-
lematisch. Sogar Fremdworter stellen beim Ubersetzen kein uniiberwindbares Problem dar. Da die
Bewahrung des Fremden nicht unbedingt eine bessere Wirkung haben kann als ihre arabische Ent-
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sprechung, iiberlassen wir dem Ubersetzer die Entscheidung. Das Fremde dient ,, dem kultivierten,
kosmopolitischen Rezipienten als Anreiz zum Konsum des Produktes®.** Die arabische Entspre-
chung dient der Akzeptanz eines groferen Rezipientenkreises.

Die Anzeige ist durch eine gewisse Menge von Lang- und Nebensétzen gekennzeichnet. Auch die
Passivform findet ihren Gebrauch in der Anzeige, was den bewusst gehobenen Stil der Anzeige
verstirkt. Es muss versucht werden, diesen Stil unter Beriicksichtung der Ubersetzungsfunktion
moglichst zu bewahren, damit die gleiche Zielgruppe in der ZS-Kultuer angesprochen wird. Der Stil
der ZS-Anzeige soll vermitteln, welchen sozialen Rang und Status, welche Ideologie, welchen Ge-
schmack, welches Selbstbild die Zielgruppe hat, welcher Mentalitét sie sich zugehorig fiithlt und
von welcher sie sich distanzieren will. Die zum Zweck der sprachlichen Okonomie elliptische
Schlagzeile behilt ihre elliptische Form, damit der appellative Charakter nicht verloren geht.

3.1.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

Green Land
Ein Geschmack fiir das Leben.

Die arabische Anzeige bietet mit ihrer mehrdeutigen und kulturverankerten Schlagzeile trotz ihrer
Kiirze mehr Schwierigkeiten als der deutlich ldngere Flietext der deutschen Anzeige. Die arabi-
sche Anzeige erhilt ihre appellative Form durch die Anspielung auf die populdre Redewendung ¢
ol sy o =8y W Sa7un ma yfth aw yasd an-Nifs (etwas macht mehr Lust bzw. keine Lust mehr aufs
Leben). Die Wendung <luis =3 yfiah Nifsak entstammt nicht dem Bereich der Schriftsprache, son-
dern dem der Alltags- und Umgangssprache und suggeriert grole Hoffnung. Sprechakttheoretisch
gesehen ist der illokutiondre Akt dieser Aussage am ehesten als eine Art Versprechen zu verstehen.
Im Deutschen kann man nicht einen Geschmack damit bezeichnen, dass er fiir mehr Appetit sorgt.
Aullerdem ist die arabische Schlagzeile mehrdeutig. Der Verzehr des Produktes sorgt nicht nur fiir
,mehr Appetit”, sondern auch fiir mehr Lust aufs Leben und auf Geschlechtsverkehr, so soll sie
verstanden werden. Der Werbemacher positioniert das Werbeobjekt gut, indem er es mit Schokola-
de gleichsetzt, deren Verzehr gute Laune und Freude provoziert. Die appellative Funktion wird
durch die Ambiguitdt der Schlagzeile unterstiitzt. Zum einen kann die konkrete Bedeutung (mehr
Appetit auf den Kése) und zum anderen die iibertragene Bedeutung (mehr Lust auf das und Freude
am Leben) verstanden werden. Wenn der Ubersetzer all diese Werte genauso gut, kurz und bildlich
in die ZS-Sprache tibertragen will, dann wire eine Ergéinzung nétig. Dies spricht doch nicht gegen
die Ubersetzung der Anzeige. ,,Man kann aus einer Sprache in die andere nichts iibersetzen, ohne
dass es Sinn und Farbe #ndert, schreibt Wechssler.*” In der Werbelandschaft geht es tatsichlich
nicht um informative Produktdarstellung, sondern vielmehr um Kontaktkniipfen mit dem Rezipien-
ten. Daher soll der Ubersetzer Konzepte der ZS-Leser anwenden. Der deutsche Konsument erwartet
in der Regel mehr Details als sein arabischer Genosse. Der arabische Konsument wird in der Wer-
bung gerne angeschmeichelt und angeflirtet.

Sowohl die deutsche als auch die arabische Anzeige bedienen sich der gleichen, semiotischen Stra-
tegie. In beiden Anzeigen besteht die pragmatische Demission in der gesteigerten Verstandlichkeit
durch effizientere, bildliche Informationsaufnahme und in der Attraktivitdt durch geschmackvolles
und gliickliches Dekodieren der Anzeige. Beide Anzeigen bedienen sich der Wertesphére des He-
donismus und appellieren an Vergniigen, an Genuss und an polysensualistische Erlebnisse, die mit
dem Verzehr des Werbeproduktes verbunden sind. Das visuelle Register zeichnet keine landespezi-
fischen Eigenschaften aus und transportiert daher neutrale Werte. Zusammenfassend konnen wir

*> Ebd, S. 209
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sagen, dass in beiden Anzeigen das verbale und nonverbale Register fiir das jeweilige Land adap-
tiert werden kann.

Im Anschluss an die Analyse der deutschen und dgyptischen Anzeigen fiir Lebensmittel mochte ich
noch zwei Anzeigen fiir Produkte nationaler Firmen vorstellen. Die Anzeigen sollen bemerkenswer-
te Ergebnisse liefern und die Unterschiede deuten.

3.2 Deutsche und arabische Prinanzeigen fiir nationale Produkte

Im Folgenden geht es um zwei unterschiedliche Produkte aus dem Bereich der Lebensmittel. Die
deutsche Anzeige wirbt fiir Senf, die dgyptische fiir ein Speiseol.

3.2.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige fiir Lowensenf

Die deutsche Firma er6ffnet ihre Anzeige mit dem Haupttext, den sie teilweise im Konjunktiv I
verfasst. Unterhalb des Haupttextes steht die Schlagzeile, die durch ihre direkte Ansprache die Ap-
pellfunktion im Haupttext verstirkt. Ganz abweichend vom klassischen Aufbau einer Printanzeige,
steht der Markenname mit dem Logo zusammen in der Mitte oberhalb des verbalen und nonverba-
len Teils. Die Verwendung des Konjunktivs I konnotiert beim Rezipienten das Gefiihl, als wollte
die Firma ihrem Leser ein/das Rezeptgeheimnis verraten. Werbung soll natiirlich vor allem ,,an das
Gefiihl des Lesers appellieren [und, M. A.] positive Sinneseindriicke vermitteln®, schreibt Janich.**’
Der Werbemacher will damit nicht nur die Besonderheit des Produktes mitteilen, sondern er be-
zweckt damit auch, den potenziellen Leser an die Werbebotschaft zu fesseln. Diese Strategie sorgt
fiir hohere Aufmerksamkeitserregung und setzt positive Assoziationen in Gang. Es entsteht beim
Leser der Verdacht bzw. die Hoffnung, dass er durch aufmerksames Dekodieren der Werbebot-
schaft das Geheimnis des Produktrezeptes entlarven kann und damit eine Selbstherstellung zuhause
tatigen kann. Nachdem der Leser angebissen hat, {ibergiefit ihn der Texter mit lauter positiven Pro-
duktbeschreibungen. Mit dem Wort das Ergebnis verneint der Texter jedoch die Moglichkeit, einen
so guten und geschmackvollen Senf selbst herzustellen, da dies ein langer Prozess sei, in dem iiber
80 Jahre (seit 1920) Erfahrung stecke. Diese Botschaft wird durch die Headline Sie miissen jetzt
stark sein unterstrichen. Die Schlagzeile ignoriert das populdre Prinzip Schlagzeile-Produktname.
Durch ihre direkte Ansprache des Rezipienten und durch ihren Inhalt zieht sie den Leser mehr an.
Sie miissen jetzt ganz stark sein kiindigt das Auftreten einer Uberraschung oder eines unerwartetes
Ereignisses an, ndmlich die nachfolgende Abbildung des Werbeobjekts. Durch eine unmittelbare
Darstellung des Werbeobjektes nach der Schlagzeile, nimmt der Leser das umworbene Produkt
wahr, wihrend er noch gespannt ist. Dies wirkt sich auf seinen Kaufakt positiv aus.

Die semantische Aufwertung suggeriert gezielt einige Nutzenversprechen, die fiir die Kaufentschei-
dung relevant sind, z. B. den kréftigen, feinen Geschmack, die Besonderheit und die Reinheit des
Produktes. Die Paradoxe krdftig ... fein weckt neben den anderen rhetorischen Figuren im Text die
Aufmerksamkeit des Rezipienten und sorgt fiir starke Einpriagsamkeit der Botschaft. Der Haupttext
nimmt die Thematik des Bildes auf und erzdhlt eine Geschichte dazu. Durch die indirekte Form
bekommt der Text eine Unterhaltungsfunktion und sorgt somit fiir eine hohere Verweildauer des
Lesers.

Das visuelle Register der Anzeige gilt als Blickfang und dient in erster Linie der Darstellungsfunk-
tion. Thm koénnen wir keine emotionalen Funktionen zuschreiben. Durch Hervorhebung des Mar-
kennamens auf dem Produktbild kénnen wir von Redundanz auf dem verbalen und nonverbalen
Zeichen sprechen. Als Blickfang sorgt das Bild fiir schnelle Wahrnehmbarkeit der Anzeige. Es exis-
tiert eine unabhéngige Bild-Text-Relation.

827 Janich 1999 a: 23
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Der Slogan befindet sich in ganz anderer Schriftart am unteren Rand der Anzeige, fasst die ganze
Botschaft zusammen und verstérkt sie, jedoch recht unauftillig, was untypisch fiir einen Slogan ist.
Er geht wegen seiner geringen Grof3e, seiner Verbannung an den &dufleren Rand der Anzeige eher
unter, als dass er in der Lage wire, besondere Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Der {iibliche
Verweis auf die Internetverwendung steht senkrecht ganz rechts in einer kleinen Schrift, was wiede-
rum eine Abweichung vom klassischen Anzeigenschema ist.

3.2.2 Ubersetzungsbezogene Analyse der arabischen Anzeige fiir Speisedl der Marke Palm
(Palm-Olein)

Die dgyptische Anzeige fiir das Speisedl der Marke Palm Olein bedient sich einer anderen Strategie
als die deutsche fiir Lowensenf. Sie verfolgt das klassische Anzeigenschema. Die Firma eroffnet
ihre Anzeige mit dem Produktnamen im Arabischen und im Englischen, dann folgt die Headline in
Englisch, darauf die Subline im Arabischen, die unabhingig von der Headline steht. Damit besteht
die Schlagzeile aus vier Teilen. Sie wurde nach der beliebten Form der Schlagzeile Markennamen-
Schlagzeile konstituiert. Die Schlagzeile erhélt ihre appellative Funktion durch direkte Ansprache
des potenziellen Konsumenten in dem arabischen Teil <t jue 5 clalada 52 sl (S & sl [ idruka -
zaki li Gaiidat Ta’amk wa Mizaniatak (die richtige Wahl fiir dein Essen und dein Budget). Den gro-
Ben Auffilligkeitswert verbucht sicherlich der Satz Goodness in Every Drop. Durch den Verweis
auf den Preisvorteil des Produktes spricht die Anzeige den Rezipienten emotional an und trifft da-
mit seinen Schwachpunkt. Durch die Verwendung von Anglizismen denkt der Leser auf den ersten
Blick, dass das Produkt teuer und nur fiir hohe Schichten der Gesellschaft gedacht ist. Der Hinweis
auf den Preis 16st beim Leser freudige Uberraschung aus, weil er, nachdem er eventuell gedacht
haben mag, aus der Zielgruppe ausgeschlossen zu sein, sieht, dass er das Produkt doch erwerben
kann. Hier deutet sich an, dass die Anzeige auf das Bediirfnis der Leser spekuliert, nicht von der
anvisierten Zielgruppe getrennt zu sein. Dabei diirfen wir nicht vergessen, dass dies nicht gesell-
schaftlich-moralischen Zielen dient. Werbung verfolgt in erster Linie wirtschaftliche Ziele, um den
Umsatz zu steigern. ,,Werbung soll Aufmerksamkeit erregen, um dann Interesse zu wecken, das zu
Wiinschen fiihrt, die eine Kaufhandlung auslsen®.**® Dafiir muss ein verlockendes Gefiihl vermit-
telt werden.

Der Flietext ist vor einem griinen Hintergrund verfasst. Die griine Farbe ist ein Zeichen fiir Natur,
Gesundsein, aber auch fiir Gesundbleiben. Der FlieBtext folgt in einer Aufzdhlungsform und liefert
die Argumentation fiir die Behauptung in der Schlagzeile. Die Hauptrolle eines FlieBtexts ist es,
»den in der Schlagzeile thematisieren Aufhénger als Text-Thema aufzugreifen und in einer stilis-
tisch und semantisch kohdrenten Form auszufiihren bzw. das Bildmotiv der Anzeige sprachlich aus-
zuformulieren oder mit weiteren Angaben zu erginzen®.*”’ Diese Funktion wurde hier gut umge-
setzt. Die repetitive Figur findet auf der verbalen Ebene statt. Das Versehen jedes Satzes mit einem
Herzchen vermittelt die Botschaft, dass sich der Leser in das beworben Produkt verlieben wiirde
oder auch dass im Produkt viel Liebe dem Konsumenten gegeniiber steckt. Beide Interpretationen
sind nicht nur méglich, sondern werden auch durch den Hinweis auf den Preis und auf die zahlrei-
chen Vitamine unterstiitzt. Der FlieBtext ist reich an Adjektiven, vor allem in der Superlativform,
was einer Hervorhebung und Abgrenzung des Produktes von der Konkurrenz dient. Die Anzeige ist
durch ihre Nominalform gekennzeichnet. Sie beinhaltet nur zwei Verben. Die Verben driicken Ak-
tivitdt und Zielgerichtetheit aus, was wiederum zwei Eigenschaften sind, die die gesellschaftliche
Allgemeinheit nicht unbedingt mit einem preiswerten Speisedl verbinden wiirde. Deswegen rdumen
wir dem Werber durch den Gebrauch von Verben mehr Erfolg ein. Ferner wird durch den Gebrauch
von affektiven Wortern wie &) osac (La¥) @A dalis o ss (palid Aapball Gg-Tabiiah, Fitamin,
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Haianitah, Nsat, al-Madaq al-ash, sihi (natiirlich, Vitamine, lebendig, aktiv, Originalgeschmack,
gesund usw.) der appellative Charakter der Anzeige unterstrichen. Auch durch die farbliche Ab-
grenzung zwischen der Schlagzeile und dem Haupttext entwickelt sich eine appellative Funktion.
Der Werbemacher schlieBt die Anzeige mit dem englischsprachigen Slogan ab, was den elitidren
Kode in der Schlagzeile verstdrkt. Der Verweis auf das Herkunftsland des Produktes im Slogan hat
mehrere Funktionen: Zum einen will der Texter von der Tatsache profitieren, dass in Agypten im-
portierte Waren einen besseren Ruf genieflen als einheimische Produkte, und zum anderen hat Ma-
laysia als islamisches fortgeschrittenes Land eine Vorbildfunktion in der arabischen Welt. Das Land
Malaysia konnotiert bereits gleiche Religion und sorgt damit fiir ein schnelles Gefiihl von Vertrau-
en. Die Verwendung des Fremden als verbales Argument setzt jedoch bei dem Rezipienten ein kul-
turelles Vorwissen voraus, was mit einem gewissen Risiko verbunden ist. Dieses Risiko wird durch
den Anglizismus verstiarkt. Doch der mehrmalige Verweis auf den giinstigen Preis entschirft dieses
Risiko.

Der visuelle Teil nimmt etwa das linke Drittel der Anzeige ein und zeigt im oberen Teil eine gliick-
liche Frau, die gerade das Olein Ol benutzt und im unteren Teil eine Person, vermutlich den Ehe-
mann, der das in einer schonen Naturfarbe fertig gekochte Essen zu sich nimmt. Der Bildteil besteht
aus zwel Motiven und dient als Blickfang. Von der Frau sieht man nur das Gesicht und die Hénde.
Sie tragt ein hiibsches, frohliches Gesicht mit offenen Haaren, was Gliick, Eleganz und eine moder-
ne, aufgeklarte Geschiftsfrau suggeriert. Diese traumhafte Welt ist mit dem Verzehr des Produktes
verbunden. Das visuelle Register hat hier eine rein emotionale Funktion. Im Unterschied zur deut-
schen Anzeige beinhaltet die arabische Anzeige keine Produktabbildung. Diese Strategie vermittelt
einerseits die Botschaft, dass das Produkt genug bekannt ist, sodass eine Abbildung nicht nétig ist.
Andererseits konnte das riskant sein, wenn der Rezipient das Produkt nicht kennt. In der Anzeige
hat das Bild eine Nebenfunktion, d. h. ohne den Text wire das Bild unverstidndlich, umgekehrt
nicht. Der Hauptteil des Aufmerksamkeit erregenden Potenzials darf dem Text zugeschrieben wer-
den. Das Palm-Ikon unten weist ferner auf die Umweltfreundlichkeit des Produktes hin. Die Palme
besitzt in der arabisch-islamischen Kultur einen hohen Wert. Die Palme erinnert an die Zeiten der
Propheten und suggeriert somit Vertrauen. Palmen sind in der arabischen Kultur ein Ikon fiir ge-
sundes Essen, weil man dabei immer an Datteln denkt. Im Ramadan mogen alle Fastenden als erstes
ihr Fasten mit ein Paar Datteln brechen, und danach sucht jeder fiir sich sein eigenes Essen. Datteln
befinden sich im Ramadan also auf auf jedem Esstisch. Palmen werden auch oft mit einem Kamel-
bild verbunden, was ein urspriingliches Leben suggeriert. Ein urspriingliches Leben ist eines ohne
chemische Beimischung, also ein sogenanntes Bio-Leben. Diese assoziierten Werte werden vom
Werbemacher ausgenutzt und im Dienste der Werbefunktion eingesetzt. Dadurch wird die ange-
strebte Akzeptanz der Werbebotschaft beim Rezipienten bewirkt.

Obwohl es sich in beiden vorgestellten Anzeigen um dhnliche Werte handelt, geht es im Fall der
Lowensenf-Werbung um eine indirekte, besondere und augenzwinkernde Konnotation. Der Stil ist
also ein anderer, die grundlegende Intention ist jedoch eine dhnliche. Beide Anzeigen sind auf einen
elementaren Wunsch des Lesers ausgerichtet, den Wunsch, leckere und preiswerte, aber trotzdem
gesunde Nahrungsmittel zu sich nehmen zu konnen. Die Leitidee beider Anzeigen, die zum Aus-
druck kommen soll, ist die Originalitét, Einzigartigkeit und Reinheit des Produkts im Vergleich zu
dem des Konkurrenten.
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Sic miiasscacn jot=to
Zanz stark scinmn.

Abb. 57: Deutsche Anzeige fiir Lowensenf (Stern, Nr. 43/10.10.2007)
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Malaysian Palm Oil, A Gift From Nature , A Gift for Life.

Malaysian Palm Qil Council
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Abb. 58: Agyptische Anzeige fiir das Speisedl Palme (Nisf ad-Dunia, 09.09.2007)

3.23 f]bersetzungsvorgchliige
3.2.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische
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Die deutsche Anzeige kennzeichnet sich durch viele rhetorische Figuren. Man kann allerdings
samtliche Teile der Anzeige einschlieBlich des Bildes ins Arabische iibertragen. Die Metaphern des
AS-Textes wie Reinheitsgebot, seine Geburt, das Ergebnis, atemberaubend etc. konnen durch meta-
phorische Formen der Zielsprache ersetzt werden. Der Einsatz von Metaphern, Fremdwortern und
gebundener Sprache stehen als Sprachmittel an sich sowohl der arabischen als auch der deutschen
Sprache zur Verfiigung. Ubersetzungsprobleme liegen jedoch darin, dass diese Formen auf das
Engste mit den spezifischen Sprachgewohnheiten einer Sprachgemeinschaft, der spezifischen lautli-
chen Struktur und den unterschiedlichen lexikalischen und stilistischen Bedingungen einer Sprache
verkniipft sind. Dem Ubersetzer stehen — wie bereits erwihnt — nur zwei Moglichkeiten zur Verfii-
gung: Entweder er gibt die AS-Metapher in die ZS-Sprache metaphorisch oder nicht metaphorisch
wieder. Der Ubersetzer verfolgt dementsprechend deren Zweck, den Skopos der Metapher. Der
Aquivalenz-MafBstab ist die Identitit des textimmanenten Appells mit einem Ubersetzungsverfah-
ren. Ohne Beriicksichtigung der Verschiedenheit der Sprachen und ihrer Systeme hat der Translator
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keine Moglichkeit, die Metapher wirkungsaddquat zu {ibersetzen. Er tibersetzt genau so, dass beim
ZS-Leser die gleiche Aufmerksamkeit und gleiche Wirkung ausgelost werden wie beim AS-Leser.
Der Ubersetzer ist somit dabei pragmatisch orientiert. Durch die Wohlgeformtheit der Anzeige be-
wirbt der Textmacher nicht nur ein Produkt, sondern er baut auch das Image der Firma auf. Dem-
entsprechend miisste der Trandlator beim Ubersetzen an manchen Stellen vom Original abweichen.
Beim Ubertragen des Produktnamens Lowensenf stehen dem Ubersetzer zwei Varianten zur Verfii-
gung: Entweder iibersetzt er den Produktnamen oder er lisst ihn in der Ubersetzung erhalten. Ich
habe mich fiir die erste Variante aus u a. folgenden Griinden entschieden: 1. Die Ubersetzung ist
aussagekriftiger als das Original. Das Tier 2 Asad (Lowe) besitzt einen hohen Wert in der arabi-
schen Kultur, sodass die arabische Sprache iiber 60 Synonyme fiir 2/ verfiigt. Es ist als Konig aller
Tiere bekannt. Der Name evoziert beim arabischen Rezipienten Einzigartigkeit, Mut, Stirke usw.,
was wiederum im Original vorkommt: Sie miissen jetzt ganz stark sein. Durch die Ubersetzung
werden die beim Leser hervorgerufenen Eigenschaften des Tiers auf das Werbeobjekt unbewusst
iibertragen. 2. Die Ubersetzung prisentiert sich auf der Produktabbildung. Das Gesicht des Lowen
vermittelt Stirkegefiihl und sorgt fiir Originalitit. Diese Konnotationen kénnen durch die Uberset-
zung des Produktnamens unterstiitzt werden. 3. Die Ubersetzung dient der Einprigsamkeit des Pro-
duktnamens im Gedéchtnis des Lesers als das Original. Das Wort Léwe macht schon wegen des
Buchstabens -6- beim Lesen Schwierigkeiten, wiirde auch das Merken erschweren. Nach einer Ab-
sprache mit dem Auftraggeber konnte man den Produktnamen zwischen zwei Klammern neben
dessen Ubersetzung stehen lassen.

Auch der Slogan erfiihre eine Erweiterung. Anstatt von 8l & axka 72°m M4 ah bil-Mia ‘ah (100%
Geschmack) habe ich den Slogan mit &l & oY) aakl G- Ta’m al-dsly Mia‘ah bil-Miaah (100%
Originalgeschmack). Ebenso das Wort extra (sprich arab. 834 ziadah) habe ich mit J\> jar (scharf)
iibersetzt. Zu dieser Entscheidung bin ich durch den Vergleich der verschiedenen Produktvarianten
(extra, medium, normal) auf dem Markt sowie durch deren Probieren gekommen. In solchen Fillen
kann ndmlich der Auftraggeber gut helfen.

3.2.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

Palm Olein Ol

Goodness in every drop

Olein Ol. Thre kluge Wahl fiir gesunde Ernihrung und gesundes Budget.

* Versorgt den Korper mit den natiirlichen Antioxidantien und schiitzt ihn damit vor dem Altern.
* Sehr reich an Vitamin E, das die Korperaktivitit unterstiitzt.

* Bestens geeignet zum Braten ohne den urspriinglichen Geschmack zu verderben.

» Das preiswerteste Ol iiberhaupt. Es bietet gleichzeitig den Vorteil einer gesunden Ernihrung.
Malaysian Palm Oil, a Gift from Nature, a Gift for Life.

Malaysian Palm Oil Council

In der arabischen Anzeige stellen wir eine Tendenz zur Verdnderung in den Werbewerten und eine
Entwicklung hin zu einer Modernisierung fest. Die Firma bewirbt nicht mehr blofl mit Werten wie
Preis und Originalitit, sondern auch mit Werten wie Natur, Leben, Vitaminen, Gesundheit und
Ahnlichem. Auf der verbalen Ebene dominiert der Aussagesatz.

Der Aussagesatz ldsst dem Rezipienten durch eine Behauptungsform Freiraum zum Nachdenken
und Vergleichen. Mit der Mitteilungsform will der Werber indirekt ausdriicken, dass es sich fiir den
Rezipienten eriibrigt zu fragen, ob er die Produkte kaufen soll oder nicht. Der Rezipient reagiert auf
die Unaufdringlichkeit der Werbebotschaft positiv.

Die arabische Anzeige bietet keine groBen Ubersetzungsprobleme. Bis auf Wortart- und Satzbau-
verdnderungen muss der Ubersetzer keine groBen Anderungen unternehmen. Den Satz <53l (=3 B
.. \yms drhas &-Ziit Sivan (das giinstigste Ol iiberhaupt ...) kann der Ubersetzer nicht ohne Verin-
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derung ins Deutsche iibertragen. Aufgrund der Tatsache, dass man in Deutschland dank Internet
nachpriifen kann, ob das Werbeobjekt wirklich das giinstigste ist oder nicht, sollte der Ubersetzer
ihn nicht ohne weiteres iibernehmen. Der Ubersetzer muss daher mit seinem Auftragsgeber dariiber
sprechen und gemif der Absprache mit diesem ldsst er den Satz stehen oder er ersetzt < s 3l (s )
arhas &-Zitt (das giinstigste Ol) durch =, <u) Zaitun rahis (preiswertes Ol).

Al-Anatly kommt in seiner Untersuchung zu dem Ergebnis, dass in der arabischen Werbesprache
das Adjektiv dominiert. Dem konnen wir anhand dieser Anzeige widersprechen. Obwohl die An-
zeige eine Menge von Adjektiven beinhaltet, vor allem Komparativ und Superlativ als die hiufigs-
ten unter den Adjektivformen, dominiert das Nomen. Das Nomen driickt — im Vergleich zum Ver-
bum — einen Sachverhalt aus, der weder auf eine bestimmte Zeit noch einen bestimmten Raum be-
schrankt ist. Daher lassen Substantive mehr Freiraum fiir die eigene Interpretation und erlangen
damit Allgemeingiiltigkeit. Der groBe Nomenanteil in der arabischen Werbesprache liegt z. T. darin
begriindet, dass die arabische Werbesprache ein Faible fiir Genitivverbindungen hegt, um die Ei-
genschaften der Ware zum Ausdruck zu bringen. Die Genitivform korrespondiert mit dem deut-
schen Kompositum und kommt in arabischer Werbung so hédufig vor wie das Kompositum in der
deutschen Werbung. Zudem liegt dem {ippigen Gebrauch von Nomen in der arabischen Werbung
die Sprachokonomie zugrunde. Hinter der Bevorzugung der Adjektive verbirgt sich wie im Deut-
schen die Absicht, dem Produkt positive Eigenschaften zuzuschreiben und sich von der Konkurrenz
abzuheben. Die Werbetexter wollen den Rezipienten auf diese Weise von den Vorteilen und Beson-
derheiten des Werbeobjekts iiberzeugen. Zu den ,,obligatorischen Texthandlungen* der Werbung
gehort vor allem, dass sie ,,die Empfinger zum Kauf bzw. zur Nutzung des Angebotenen [...] be-
wegen* will.*** Demnach finden sich im FlieBtext iiberaus viele positive zum Kauf anregende Wor-
ter. Das beworbene Ol schont das Budget, spendet schiitzende Anti-Oxidanten, spendet des Weite-
ren Vitamin E und verdirbt den Originalgeschmack nicht. Der ZS-Werbetext soll das Interesse des
Anbieters und die Klugheit des Rezipienten verkodrpern. Er soll authentisch wirken.

Im Gegensatz zur deutschen Anzeige beinhaltet die arabische viele Anglizismen. Mit dem Ge-
brauch von Anglizismen werden gemeinhin Modernitét, Technologie und Qualitit verbunden. Hier
wéren aber diese Eigenschaften nicht von Belang. In der Lebensmittelbranche neigt man eher dazu,
die Produkte mit Originalitét, Bio, Tradition etc. zu beschreiben. Mit anderen Worten: man nimmt
Abstand von der neuen Technik und der Modernitét, sogar beim Anbau von Lebensmitteln ist die
Technik negativ behaftet. Sattdessen hebt der Werber seine Vorliebe fiir die Natur und traditionelle
alte Methoden hervor. Im Gegensatz zur Auto- oder Telekommunikationsbranche wird dem Kon-
sument in der Werbung fiir Lebensmittel Frische, Gesundheit und artgerechte Haltung versprochen.
Mit dem Einsatz von Anglizismen weist der Werber offenbar auf die Internationalitit der Ware hin.
Die Anglizismen sind hier als elitirer Kode zu verstehen. In Agypten bevorzugen die Eliten der
Gesellschaft Produkte mit fremden Namen. Produkte mit arabischen Namen betrachten viele als
einheimische Ware minderer Qualitét. Da es sich hier um ein Produkt handelt, dessen Namen Palme
ist, also ein einfacher, typisch arabischer Name, wollte der Werber diese negative Assoziation ver-
meiden. Er will die Botschaft vermitteln, dass das Werbeobjekt trotz seines traditionellen Namens
gute, sogar international anerkannte Qualitdt hat. Da sich der Anglizismus in der Werbung etabliert
hat, diirften die AS-Anglizismen in der ZS-Anzeige erhalten bleiben. Eine Ubersetzung wiirde nur
der Abweichung vom Original dienen und nicht unbedingt der Werbefunktion. Es diirfte keine Ge-
fahr bestehen, dass die AS-Anglizismen in der ZS-Kultur nicht verstanden wiirden. Im Fall des ZS-
Lesers, der des Englischen nicht méachtig ist, diirfte die BedeutungserschlieBung aufgrund der hohen
Popularitit der verwendeten Anglizismen (Goodness, Nature, Life etc.) recht leicht fallen.

830 Bendel 1998: 16.
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4  Ubersetzung von Werbeanzeigen fiir Telekommunikation

Die Branche der Telkommuniukation stellt eine wichtige Quelle dar, da sie in der Regel
kultureniibergreifend ist. Zudem leben wir im Zeitalter der Kommunikation. Dementsprechend
werden in diesem Kapitel mehr Beispiele gefiihrt und erortert. Die Vorangehensweise folgt aber der
in anderen Kapiten verwendeten Methode.

4.1 Deutsche und arabische Printanzeigen des Handyherstellers Nokia fiir die Modelle 6er-
Serie
4.1.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige fiir Nokia 6500 classic

Fiir die Betrachtung, inwiefern internationale Unternehmen arabische und europdische Gesellschaf-
ten und Zielgruppen beriicksichtigen, bilden folgende Printanzeigen des Handykonzerns Nokia ein
weiteres Beispiel. Als Erstes fillt auf, dass die Anzeigen auf der visuellen Ebene Unterschiede auf-
weisen.

Die deutsche Anzeige beginnt mit einer Schlagzeile, die durch ihre elliptische Form und die Auslas-
sung des Produktnamens einen appellativen Charakter entwickelt. Durch Fehlen des
adressatenbezeichnenden Personalpronomens besitzt die Schlagzeile einen hohen appellativen Cha-
rakter, der die Allgemeinheit anspricht. Erst durch die Kombination von Schlagzeile und Bild kann
der Rezipient die Botschaft verstehen. Der indirekte Appell der Schlagzeile wird durch die direkte
Imperativform der Subline sei einfach stilvoll - einfach Nokia verstiarkt. Das
adressatenbezeichnende Pronomen steht in der zweiten Person Singular, was wiederum den Ab-
stand zwischen Sender und Empfinger authebt. Der Werber riickt sich damit in die Ndhe seines
Rezipienten. Die Strategie entspricht dem Stil der Schlagzeile, wo die Rede von Beriihrung und bei-
sich-behalten ist. Der Imperativ stellt hier eine Verbindung zwischen der Schlagzeile und dem Bild
dar. Die Subline fungiert als Begriindung der vorangehenden Behauptung. Nach dem Entschliisseln
der Werbebotschaft kommt in der Subline der Produktname zum Vorschein. Damit setzt der Texter
das Werbeobjekt mit einem guten Freund bzw. mit der/dem Partner(in) gleich. Auffallend ist noch
das wiederholte Wort einfach in der Subline. Es geniigt den Okonomieanspriichen der Schlagzeile.
Die Schlagzeile soll in der Regel die Aufmerksamkeit des Rezipienten wecken und sein Interesse
fesseln, was am besten durch einfache, kurze und alltagsnahe Worter passiert.

Die Headline evoziert durch ihre Mehrdeutigkeit eine emotionale, schone Situation bei dem AS-
Rezipienten, die auch in der Ubersetzung erhalten bleiben soll. Das evozierte Bild der Freude am
Zusammentreffen und Wiedersehen macht das Handy zu einer Herzensangelegenheit des Betrach-
ters. Es entsteht eine Art von Liebe und Verliebt-Sein zwischen dem Konsumenten und dem Wer-
beobjekt. Diese Liebe wird auch visuell durch die herzférmige Handtasche der Frau auf der rechten
Seite zum Ausdruck gebracht.

Der Haupttext beginnt mit dem Produktnamen Nokia 6500 classic, welcher viel tiber die Eigen-
schaften des Produktes verrit. Das Wort classic assoziiert einerseits Einfachheit, Tradition und Zu-
verldssigkeit. Diese Eigenschaften werden im Haupttext teilweise explizit und teilweise implizit
genannt. Somit befindet sich die Redundanz auf der visuell-verbalen Ebene. Andererseits weist das
Wort classic durch seine fremsprachliche, englische Form (als Fremdwort) einen Hauch von Mo-
dernitét und Fachwissen auf. Zudem begegnen dem Leser im Haupttext einige technische Details,
die trotz ihrer Einfachheit eine moderne Technologie versprechen. Die semantische Aufwertung
findet ihren Gebrauch iiberall in der Anzeige und dient der Hervorhebung des Produktes gegeniiber
dem der Konkurrenten. Das Abschlieen des FlieBBtextes mit einfach unwiderstehlich nach der Auf-
zdhlung einiger Merkmale des Handys suggeriert dem Rezipienten, dass das Aufzéhlen aller Merk-
male den Rahmen der Anzeige sprengen wiirde. Dadurch entsteht ein weiterer Grad von Neugier
bei dem Leser. Solche Konnotationen miissen in der Ubersetzung bewahrt werden.
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Die Anzeige ist ikonisch nach dem Prinzip der Bild-Text-Interaktion gestaltet. Man kénnte zwar den
Text allein verstehen, aber die Rhetorik wire damit verloren gegangen. Die Bild-Text-Relation dient
der Einprag- und Aufmerksamkeit. Auf der inhaltlichen Ebene konnen wir von visueller Prasentation
— verbaler Verankerung reden. Die Ambiguitit der Schlagzeile weckt das Interesse des Lesers und
seine Neugier zu erfahren, worum es in der Anzeige geht. Die Verschwommenheit der Headline
nach der ersten Beriihrung nie mehr loslassen wird durch die Subline sei einfach stilvoll, einfach
Nokia sowie durch die Produktabbildung prizisiert und eingegrenzt. Durch einen indexikalischen
Zeichengebrauch findet eine Merkmaliibertragung auf das Produkt statt: Die im Bild abgebildete
Freude und das Gliicklich-Sein tiber das Wiedersehen werden auf das Produkt {ibertragen. Diese
Strategie ist kulturell eingebettet. Eine arabische Anzeige wiirde statt zweier junger Leute eine Mut-
ter/Vater-Sohn-Abbildung verwenden.

Die Anzeige endet mit dem Verweis auf Internetverwendung fiir mehr Informationen. Abweichend
von der populdren Methode, steht der Slogan mittig rechts im visuellen Teil. Der Slogan Nokia
connecting People erhoht die Akzeptanz und bewegt den Leser zum Kaufen. Wenn der Betrachter
das Bild anschaut, denkt er wahrscheinlich an eine wichtige Person (Kinder, Eltern, Partner oder
Freunde) in seinem Leben, die er gerade vermisst. Wahrend der Leser das Bild betrachtet und an ein
baldiges Wiedersehen denkt, erscheint der Slogan und suggeriert die Moglichkeit, diese Sehnsucht
zu befriedigen. Damit ist es dem Sender gelungen, von der iiblichen Regel abzuweichen.

4.1.2 Ubersetzungsbezogene Analyse der arabischen Anzeige fiir Nokia 6300

Die arabische Anzeige besteht ebenso aus einem verbalen und einem nonverbalen Register. Sie be-

ginnt wie die deutsche Anzeige mit einer zweiteiligen Schlagzeile. Der erste Teil oben rechts i/
4bLuw danig bibasatah (elegant aber einfach) erhéht durch seine Wiederholung unten links 4300 L
-basit bi-danaqah (einfach aber elegant) die Aufmerksamkeit des Empféngers. Der Polyptoton sorgt

fuir starkere Einpragsamkeit. Die Schlagzeile ist nach dem Schlagzeile-Produktname-Prinzip konsti-

tuiert. Der zentriert und fett geschriebene Markenname sowie die visuelle Produkthervorhebung
ermoglichen eine schnelle Rezeption. Die rhetorische Figur appelliert mit ihrer elliptischen Form an

den potenziellen Konsumenten und spricht mit ihrer Einfachheit alle Schichten der Gesellschaft an.

Das Wort einfach wurde in die jeweilige Anzeige zu einem anderen Zweck eingesetzt. In der deut-

schen Anzeige appelliert der Werber an ein im Zeitalter der Informationen dominierenden Faktor,

die Zeit. Er vermarktet sein Produkt tiber den Wert der Zeitersparnis. Durch die leichte Handhabung

spart man Zeit, was dem deutschen Konsumenten Freude bereitet. In der arabischen Anzeige appel-

liert der Sender mit einfach an die iiber 50% Analphabeten der Zielgruppe. Er verspricht eine leich-

te Bedienbarkeit, welche fiir groBere Mobilitdt und Flexibilitdt sorgt. Diese emotionale Nebenbe-

deutung des Produktes liefert dem Rezipienten Kaufgriinde an die Hand, da der Kdufer immer nach

Waren sucht, die seine Bediirfnisse befriedigen. ,,Dem Kéufer wird also das Gefiihl vermittelt,

durch den Kaufakt der Erfiillung seiner Wiinsche ein Stiick niher zu kommen*.*’

Die arabische Anzeige beinhaltet weder einen nationalen noch einen internationalen Slogan. Eine
genaue Betrachtung des Bildes ldsst dann aber erkennen, dass der Slogan doch visuell zur Sprache
gebracht wird, und zwar auf dem Display. Unter dem Text steht das nationale Logo von Nokia mit
dem Verweis auf die Nokia-Garantie. Die Garantie sorgt fiir Glaubwiirdigkeit und erzeugt Vertrau-
en seitens des Rezipienten. Wie oben erwiihnt, gibt es in Agypten viele Filschungen auf dem Markt.
Der Kunde hat nur eine geringe Chance, die Ware zuriickzugeben, wenn sie defekt ist. Bezeichnend
hiefiir ist der Spruch: Hast Du schon bezahlt, musst Du alleine in den sauren Apfel beilen. Durch
den Verweis auf die Garantie, besonders die Herstellergarantie iiberwindet man diese Angstphase
beim Rezipienten und schafft so die Voraussetzung fiir dessen erwiinschtes Verhalten.

81 Mockelmann und Zander 1972: 37.
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Nachdem die Anzeige die Aufmerksamkeit des Rezipienten erregt hat, verstirkt sie ihren Appell im
Haupttext durch die direkte Ansprache des Konsumenten. Sieben von insgesamt acht Sitzen sind
Aufforderungssitze (tu das!). Der FlieBtext ist mit vielen Adjektiven aufgeladen. Die Aufforde-
rungsform diktiert dem Rezipienten nicht, was er tun soll, sondern sagt ihm lediglich, was er mit
dem Produkt tun konnte. Die direkte Ansprache per du im weiteren Verlauf des Haupttextes elimi-
niert den Abstand zwischen dem Leser und dem Sender und verhindert damit eine mogliche negati-
ve Reaktion auf Seiten des Rezipienten. Der Empfianger wird so emotional an die Anzeige gebun-
den. Im Unterschied zur deutschen Anzeige wirbt die arabische Anzeige nicht fiir eine moderne
Kamera mit integriertem Musikplayer, sondern fiir Erinnerungen und Musik nach eigenem Ge-
schmack. Das bestéindige Streben nach neuer Technologie und Innovation sowie der feste Glaube
daran, dass das Neue das Alte iibertrifft, dominieren als Werbewerte in der Anzeige. Indem sie ih-
nen diesen Charakter verleihen, machen die Handys ihre Besitzer so zu aktiven bzw inaktiven Mit-
gliedern der modernen Technologie- und Hochleistungsgesellschaft. Es geht in der Werbung um die
JIdentitdt’ durch das Mobiltelefon und weniger um das Motivationsfeld ,Nutzen‘, so Buch-
holz/Woérdemann:

Ironischerweise sind es aber gerade Einkaufsbummler, Studenten, Hausfrauen und
Szenegédnger, die auf den Stralen [...] ihr Handy spazierentragen. Das ist wohl
der Grund, warum bose Zungen behaupten, Handys seien fiir manche Menschen
eine »Pegzt')nlichkeits-Prothese«, um psychologische Selbstwert-Defizite auszu-
gleichen.

Ikonisch betrachtet ist das visuelle Register neutral. Es dient zur Darstellung des umworbenen Pro-
dukts. Damit tibernehmen das Bild und der Text die gédngige Hauptfunktion: visuelle Prisentation —
verbale Verankerung. Das visuelle Register hat mit dem der deutschen Anzeige gemeinsam, dass
man das Werbeobjekt drei Mal auf dem Bild sieht. Man kann sogar von einer identischen Strategie
sprechen, vor allem wenn wir die zwei Abbildungen unten miteinander vergleichen. Dies ldsst die
Annahme groBBer werden, dass Nokia auf eine globale Strategie setzt. Dies bedarft jedoch noch einer
vertiefenden Untersuchung.

82 Buchholz und Woérdemann 1998: 183.
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NOKILA

Connecting People

Nokia 6500 classic

Elegant, ultraschlank und vom
ersten Moment an perfekt. Das
HNokia 6500 dassic mit inte-
grierter 2-Megapixel-Kamera
besticht auch technisch durch
hohes Niveau und ist einfach
unwiderstehlich.

Weitere Details: www.nokia.de

Online kaufen:
www.nokia.de/shop

Abb. 59: Deutsche Anzeige des Handyherstellers Nokia fiir das Modell 6500 classic
(Stern, Nr. 43/18.10.2007)
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Abb. 60: Arabische Anzeige des Handyhersteller Nokia fiir das Modell 6300
(Nisu Ad-Dunia, 02.09.2007)

4.1.3  Ubersetzungsvorschlige
4.1.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische
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Auf den ersten Blick bemerken wir die Schlagzeile-Bild-Verkniipfung, auf der die Mehrdeutigkeit
der Schlagzeile basiert. Diese Mehrdeutigkeit dient der Einpragsamkeit und der Aufmerksamkeits-
erregung des AS-Lesers. Die Auffilligkeit der Anzeige verleitet den Leser zum Weiterlesen in der
Werbebotschaft. Die Konnotationen der Schlagzeile sollen erhalten bleiben. Der clevere Ubersetzer
ersetzt die AS-Bilder durch wirkungsdquivalente ZS-Bilder, wobei die Ambiguitéit der Schlagzeile
durch das Bild bewahrt werden muss. Der Ubersetzer sollte nach einer ZS-Entsprechung suchen,
die mehrdeutig ist, sodass man ihre Botschaft sowohl auf das Bild als auch auf das Werbeobjekt
oder auf den Rezipienten beziechen kann. Deswegen schlagen wir diese Ubersetzung vor: &welll Xia
U Ain e dud Jsl e sl Tl @B 8 a8 55 3 I munzu al-Lamsah al-aila lan tatrukhu yufarigak
abdan oder mn ail Lamsah mi$ hatsibuh tany. Eine dieser Wirkung angemessene Ubertragung der
Schlagzeile ist das Schwierige bei der Ubersetzung der Anzeige. Der weitere Text der Anzeige
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macht dann keine uniiberwindbaren Ubersetzungsprobleme mehr. Die Anzeige bringt keine frem-
den Bilder mit. Sogar die Schlagzeile passt gut in die arabische Kultur, in der man gro3en Wert auf
Freundschaft und Verbundenheit liegt. Mit dem englischsprachigen Slogan erkldrt die Firma ihre
Kundschaft zu kultivierten gebildeten Konsumenten und erhoht damit die Kaufaktquote. Dement-
sprechend wire eine Ubernahme des Slogans ohne Ubersetzung die richtige Losung. Der Handy-
hersteller Nokia mag als internationale Firma aus Kostengriinden vorgezogen haben, das Firmen-
image in einer in allen Léndern verstehbaren Sprache zu vermitteln. Die Ubernahme des englisch-
sprachigen Slogans ins Arabische wiirde dieser Strategie dienen.

4.1.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

Elegant aber einfach einfach aber elegant

Nokia 6300 von i2

Reizvoll bei der Beriihrung ... Einfach in der Bedienung

Genieflen Sie das kleine moderne Design. Nehmen Sie die schonsten Momente auf und bewahren
Sie sie flir das ganze Leben dank der integrierten 2- Megapixel-Kamera. Haben Sie Spal3 zu jeder
Zeit dank des Stereo-FM-Radios und des Videoplayers. Verschaffen Sie sich einen Uberblick und
schauen Sie weitere Details an. Geniellen sie die hohe Displayqualitdt. Speichern Sie ihre Lieb-
lingsmusik, -videos und -bilder dank einer bis 2 GB erweiterbaren Speicherkarte.

Nokia

Connecting People

Die arabische Anzeige bietet keine unldsbaren sprachlichen oder kulturellen Probleme. Sowohl der
visuelle als auch der verbale Teil sind in die deutsche Sprache tibertragbar. Obwohl die arabische
Anzeige mehr Wert auf die Schnick-Schnack-Details des Produktes liegt, ist diese Strategie auch
der deutschen Werbekommunikation nicht fremd. Das erste Problem taucht fiir den Ubersetzer bei
der Ubersetzung der rhetorischen Figuren auf. In der arabischen Anzeige spielt die verbale Redun-
danz eine wichtige Rolle. Sie dient zur Wiederholung der Botschaft, die von den einzelnen Zuho-
rern nicht sofort aufgenommen wird. Durch die AS-Redundanz wird erreicht, dass eine Information
sich bei dem Empfinger besser einprigt und dass sie — im Falle einer Stérung oder kurzen Ablen-
kung — auch von der Zielgruppe aufgenommen werden kann. Neben der Redundanz sind andere
rhetorische Figuren zu bewahren. Die Paradoxe dkabws (s ... 280k Lasws Aniiq bi-Basatah ... basiit bi-
Anagah (schick aber einfach ... einfach aber schick) oder der Paarreim allasivl o avaley e
Saniun bi-Malmashi basitun bi-Ist’malih (reizvolle Beriihrung ... leichte Bedienung) verstirken die
appellative Funktion des Werbetextes und dienen der Einpriagsamkeit. Das Werbeobjekt wird da-
durch mit reizvollen Eigenschaften aufgeladen. Somit fordert eine wirkungséquivalente Translation
das Erhalten solcher Figuren. Die funktionsgleichen Figuren entnimmt der Translator der Moglich-
keit der Zielkultur und —sprache, weil ,,Sprache Teil des Verhaltens iste.**?

Insgesamt kann man sagen, dass der internationale Handyhersteller Nokia in den beiden Kulturen
auf eine gleiche Strategie setzt. Vorherrschende Werte sind Einfachheit, Innovation, leichte Hand-
habung und Eleganz; Gebiete, auf denen Nokia angeblich die Vormachtstellung hat.

4.2 Deutsche und arabische Printanzeigen des internationalen Mobiltelefonanbieters
Vodafone

Folgende Beispiele von Vodafone in Agypten und in Deutschland sollen nachweisen, wie weit
Werbekulturen und werbliche Kommunikaionsstrategien von einander entfernt sein konnten.

833 Mead 1978: 165.
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4.2.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der deutschen Anzeige des internationalen Konzerns
Vodafone

Die deutsche Anzeige von Vodafone unterscheidet sich von der arabischen sowohl durch das visu-
elle als auch durch das verbale Register. Vodafone erdffnet ihre deutsche Anzeige mit der drei-
Satze-Schlagzeile Unendlich viel telefonieren. Die Vodafone Superflat. Jetzt wechseln, welche das
populdre Prinzip Schlagzeile-Produktname beriicksichtigt. Die kommunikative und appellative
Funktion der Headline wird anschlieBend durch die Steigerungs- und Aufforderungsform der
Subline ... Superflat, jetzt wechseln verstérkt. Die Schlagzeile steht unmittelbar tiber dem FlieBtext
und sichert somit das Entschliisseln durch den Empfinger.

Der Haupttext liefert die wichtigsten Informationen {iber das umworbene Produkt. Er dient der rati-
onalen Argumentation. Der Flietext unterstiitzt und erldutert das oberhalb des Bildes hervorgeho-
bene Angebot. Er beinhaltet dennoch kulturelle Werbewerte, denn diese Art Flatrate kennt man in
Agypten zumindest bis jetzt noch nicht. Am Ende des Haupttextes steht der normale Verweis auf
die Nutzung von Internet oder Vodafone-Shop fiir weitere Informationen.

Der Slogan make the Most of now steht zusammen mit dem Vodafone-Logo unter dem Haupttext
rechts. Der englische Slogan steht fiir die Internationalitét der Firma.

Was den nonverbalen Teil betrifft, ist die Anzeige eine Ausnahme. Im Bild werden weder Werbe-
objekt, noch Produktteile, produktbezogene Elemente oder Sekundérsender dargestellt. Diese Stra-
tegie erhoht die Aufmerksamkeit des potenziellen Lesers und weckt seine Neugier, die Anzeige
weiter zu lesen. Je weiter die Schlagzeile oder das Bild vom Werbeobjekt entfernt ist, desto grofer
wird die Spannung. Das visuelle Motiv dient als Blickfang und konnotiert Freude tiber das umwor-
bene Produkt, als wire es eine Losung fiir existierende Probleme. Es stellt somit ein neutrales Ele-
ment dar, das man in die arabische Kultur ohne weiteres adaptieren kann. Hier konnen wir von einer
visuell-verbalen Verankerung sprechen. Der Text ergénzt das Bild und erklirt es. Das Bild allein ist
fiir jedes Produkt anwendbar, deswegen ist es auf den Text angewiesen. Hier kann man mit Recht
sagen ,,Am Anfang war das Wort“. Die Anzeige bestitigt die These von Payer, nach der deutsche
Anzeigen die Allgemeinheit ansprechen.

4.2.2 Ubersetzungsbezogene Analyse arabischen Anzeige des internationalen Konzerns
Vodafone

Die arabische Anzeige verfiigt — parallel zur deutschen Anzeige — tiber alle wichtigen Bestandteile
einer traditionellen Printanzeige: Schlagzeile, Bild, FlieBtext, Logo und Slogan. Der internationale
Konzern Vodafone eroffnet ihre arabische Anzeige mit der Schlagzeile &) haay b s 2 il La Jgh
....... tul ma Hnta fy mrt Ramdan ..... (solange Sie auf der Wallfahrt im Ramadan sind; ...), welche
die Religiositdt der Zielgemeinschaft ins Zentrum riickt. Der Appell in der Schlagzeile wird durch
die direkte Ansprache 5 Aaly... (lassen Sie ...) des potenziellen Konsumenten verstérkt. Durch die
Verwendung der Umgangssprache verringert die Firma die Distanz um Leser. Die religios-geprégte
Schlagzeile sorgt fiir den Aufbau von Vertrauen, das Erwecken von Aufmerksamkeit und fiir den
Anreiz zum Kaufakt. Durch die Unterstiitzung der Pilger 6ffnet Vodafone nicht nur die Augen, son-
dern vor allem die Herzen der Rezipienten fiir die Werbebotschaft und positioniert sich vorteilhaft
beim Empfinger. Die Anziehungskraft der Wallfahrtsorte wird auf das Unternehmen Vodafone
iibertragen. Die Schlagzeile wurde nicht nach dem Prinzip Schlagzeile-Produktname oder umge-
kehrt gebaut.

Der Haupttext folgt ebenfalls einem umgangssprachlichen Stil und erldutert die Schlagzeile. Durch
semantische Aufwertung wie Olias ) el J)sh «o SN eDaal 5 3a J5Y ¢ silasé eSee IS fikul/ ‘umia © Vo-
dafone, liail Marah Ii ‘umla “ al-Kart, tial Sahr Ramadan (fiir alle Vodafone-Kunden und zum ers-
ten Mal fiir Prepaid-Kunden, in dem ganzen Ramadan ,Fastenmonat®) erhélt der Haupttext einen
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hohen Aufmerksamkeitswert. Mit diesen einfachen Sitzen ist es Vodafone gelungen, alle Schichten
der Zielgesellschaft anzusprechen. Mit dem Satz < SV ¢S\l 3 30 J5Y [-gifal Marah Ii “uml® al-Kart
(zum ersten Mal fiir Prepaid-Kunden) hat der Konzern sogar die arme Unterschicht nicht ausge-
schlossen. In Agypten gehdren Prepaid-Kunden normalerweise zur armen Unter- und Mittelschicht.
Vodafone beriicksichtigt nicht nur diese Schicht (im Ramadan), sondern betont zudem, die erste
Firma zu sein, die das tut, nimlich mit dem Wortpaar  » J ¥ Ji-ailal Marah (zum ersten Mal).
Durch die Verbindung des Werbeobjekts mit einem religiosen Anlass verbessert die Firma nicht nur
ihr Image, sondern sie verstirkt auch die emotionalen Nebenbedeutungen des Produktes in ihrer
Funktion als wichtige Kaufgriinde. Vodafone gewdhrleistet seiner Kundschaft groBere Flexibilitat
und Mobilitdt, die teilweise kostenfrei erhiltlich sind. Der Konzern erméglicht dem Pilger, wéhrend
der Wallfahrt tdglich mit seiner Familie im Kontakt zu bleiben. Da die Wallfahrt kostspielig genug
ist, bietet Vodafone diese Dienstleistung kostenfrei an. Mit diesem Angebot hat die Firma nicht nur
das das Herz der Pilger, sondern das aller Muslime beriihrt. Die notwendige Voraussetzung fiir die-
sen Service wird zugunsten des Ramadan und der Pilger aufgehoben. Vodafone vertraut auf einen
global religiosen Wert und 14dt dadurch das Produkt mit emotionalen Werten auf, denn die emotio-
nale Erlebnisvermittlung durch Produkte und Leistungen spielt auf geséttigten Mérkten eine wichti-
ge Rolle.

Was heute fiir den Konsumenten an vielen Produkten und Dienstleistungen attrak-
tiv ist, das sind weniger die sachlichen und funktionalen Eigenschaften als die Fa-
higkeit der Produkte, sinnliche und emotionale Erlebnisse zu vermitteln und einen
Beitrag zum Lebensgefiihl und zur emotionalen Lebensqualitit zu leisten.®*

Das visuelle Register stellt ein kulturell verankertes Motiv dar. Es sorgt fiir die Glaubhaftigkeit. Das
Bild hat die Funktion als Blickfang und als emotionale Argumentation. Es existiert eine Bild-Text-
Kausalrelation. Die Appellfunktion entwickelt sich aus der Kombination zwischen Bild und Schlag-
zeile. Man kann hier von einer visuell-verbalen Rhetorik sprechen. Die Verkniipfung vom Werbe-
objekt zu dem Ikon der Heiligen Moschee in Saudi Arabien kénnen wir als visuelle Rhetorik be-
zeichnen, denn die Wallfahrt kann natiirlich als eigener Traum und wiinschenswert angesehen wer-
den, wie auch das Werbeobjekt. Damit besitzen visuelles und verbales Register gemeinsame seman-
tisch-inhaltliche Merkmale. ,,Die kommunikative Leistung der Visualisierungsmethode besteht
einmal in der Aussagen-Steuerung, zum anderen in der Aussagen-Attraktivitit.*>> Das visuelle
Register der Anzeige wird durch den einfachen Sprachstil bestimmt. Bei der Wallfahrt muss der
Mensch seine Haare und Fingerndgel schneiden (lassen), sich einfach anziehen, sehr bescheiden
sein und seinen Mitmenschen entgegenkommen usw. Das verbale Register bedient sich eines einfa-
chen umgangssprachlichen Stils, um sich in die Ndhe des Rezipienten zu riicken. Die Verfithrung
des Produktes beschriankt sich nicht auf die implizite Anziehkraft der heiligen Moschee, sondern
erstreckt sich auf eine Vielzahl von sozialen und religiosen Merkmalen. Die Wallfahrt gewihrleistet
soziale Anerkennung und sozialen Respekt. Nach islamischem Dogma ist der Pilger ein Mensch, zu
dem man hoflich und nett sein und freundlichen Kontakt suchen muss, und das ist es, was Vodafone
tut. Alle positiven Eigenschaften, die das Bild bei dem muslimischen Rezipienten konnotiert, wer-
den auf das Produkt {ibertragen.

Vodafone schlieBt seine arabische Anzeige mit ihrem Logo und dem Slogan sl (i s8l mar-faiiits
Lahzh (verpassen Sie keinen Moment) ab. Der Slogan verstédrkt mit seiner direkten Ansprache die
Appellfunktion der Anzeige. Die Ambiguitét des Slogans wurde gut ausgenutzt.

84 Kroeber-Kiel 2000: 72.
%33 Hahn 2000: 182.
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Das Bild stellt in beiden Anzeigen eine gliickliche Situation dar. Der Text ergénzt und erklért in
beiden Anzeigen die Botschaft des visuellen Teils. Die Anzeigen unterscheiden sich dadurch, dass
die deutsche Anzeige eines ihrer Produkte vermarktet, wéhrend die arabische ihr Image aufbaut.
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Unendlich viel
Telefonieren.
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Abb. 61. Deutsche Anzeige des internationalen Konzerns Vodafone (Der Spiegel, Nr.
44/29.10.2007)
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Abb. 62: Agyptische Anzeige des internationalen Konzerns Vodafone (Nisfu ad-Dunia,
02.09.2007)
4.2.3 Ubersetzungsvorschliige
4.2.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische
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In der deutschen Anzeige wirbt Vodafone fiir ein neues Produkt, ndmlich mit dem Angebot, gegen
einen pauschalen Beitrag unbegrenzt telefonieren zu konnen. Ein Angebot, das die Telefonkosten
reduzieren solle. Dadurch bereitet Vodafone seiner Kundschaft Freude. Das Bild und der Text sind
neutral. Der Slogan stellt sogar die englische Version des arabischen Slogans dar. Dem Ubersetzer
begegnen hier bis auf einige Worter keine nennenswerten Schwierigkeiten. GroBartige Verdanderun-
gen muss er nicht vornehmen. Empfehlenswert ist die Verwendung der Umgangssprache, denn
Worter wie unendlich, wechseln und jetzt lassen sich besser — zugunsten des Werbeappells — in die
Umgangssprache iibersetzen als in die Hochsprache:
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Unendlich viel telefonieren. (Hochspr.) ¢l Wi Wi &3 oIS takalam tilifinian kaifama tasa’
(Ungangsspr.) <bisl 1S9 jtkalem bi Rahtak.

Jetzt wechseln: (Hochspr.) oY) & gaiar alaan.
(Umgangsspr.) 35 e 4 idiwe mstany iih gaiar deliity.

Obwohl man insgesamt (sprachlich) die ganze Anzeige ohne Ubersetzungsprobleme in die arabi-
sche Sprache iibernehmen kann, stellt das Werbeobjekt ein kulturelles Problem dar. In Agypten
vermarkten die Telefonanbieter die Flatrate nicht. Die Araber sind herzlich und gesellig und reden
gerne am Telefon. Wenn man eine Flatrate hitte, wiirde man rund um die Uhr telefonieren. Man
telefoniert manchmal nur, weil es kostenfrei ist. Hinzu kommt, dass man in Agypten seinen Kolle-
gen und Freunden das eigene Handy zum Telefonieren verleiht, wenn die Anrufe giinstiger sind
oder iiberhaupt nichts kosten. Ein Flatrate-Handy konnte also dem ganzen Bekanntenkreis des Be-
sitzers dienen. Allein die Call Shops machen so ein Projekt zunichte. In Agypten sind die Call
Shops anders als in Deutschland. Dort sind die Ladden klein und haben in der Regel nur einen einzi-
gen Telefonanschluss. Manchmal 14uft es gar ohne Laden. Manche Biirger kaufen sich ein Handy
und stehen damit auf einem Biirgersteig, auf dem viel Betrieb ist (z. B. vor einer gut besuchten Be-
horde oder vor einer Polizeiwache etc.) und bieten ihren Service zu enormen Preisen an. Aufs Han-
dy zu telefonieren, ist die teuerste Alternative, deswegen versucht man immer zuerst, aufs Festnetz
zu telefonieren. Eine Handy-Flatrate bedeutet u. a. fiir Call Shops eine goldene Chance. Sie bezah-
len eine feste Summe und konnen dafiir das Gerédt rund um die Uhr in Betrieb setzen. Das ist be-
stimmt vorteilhaft. Das gilt auch fiir normale Biirger. Wenn jede Familie sich ein Flatrate-Handy
besorgt, wird es — hinsichtlicht des Vieltelefonierens — fiir die Antbeiter nachteilhaft. Mit regulédren
Tarifen wiirde man mehr Umsatz machen. Darin mag der Grund liegen, warum Handy-Flatrate
noch nicht angeboten wird.

Der Ubersetzer ist daher gezwungen — trotz der Ubersetzbarkeit der Anzeige — nach Absprache mit
dem Auftragsgeber eine neue Anzeige zu verfassen, die fast nur an das Bild der Originalanzeige
erinnern kann. Die grobe Abweichung vom Original unterstiitzt nicht die These der Uniibersetzbar-
keit, sondern die der Schwierigkeit einer globalisiert-standardisierten Werbung, wie sie auch von
mir vertreten wird. Die These der Ubersetzbarkeit von Werbetexten bleibt indes unberiihrt.

4.2.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

Wihrend der ganzen Wallfahrt im Ramadan
Bleiben Sie mit ihrer Familie im Kontakt. Taglich. Kostenlos.
Alle Vodafone-Vertragskunden konnen im Ramadan 90 Minuten kostenfrei empfangen. Sprich tag-
lich max. 3 Minuten. Zum 1. Mal kénnen Prepaid-Kunden SMS aus Saudi Arabien senden.
Vodafone
Verpassen Sie keinen Moment/machen Sie das Beste aus dem Moment.

Die arabische Anzeige (Bild und Text) ist kulturell stark verankert, sodass eine Ubersetzung ohne
starke Abweichung vom Original nicht moglich wire. Das Bild stellt die heilige Moschee in Mekka
dar, von deren Besuch jeder Muslim trdumt. Allein das Bild dieser Moschee erzeugt bei dem arabi-
schen Rezipienten das Gefiithl von Vertrauen, Freude, Hoffnung, Entspannung, Hilfsbereitschaft
und Grofztigigkeit. Das im Text hervorgehobene mit-Familie-in-Kontakt-Bleiben unterstiitzt dieses
Gefiihl. Die Pilgerfahrt ist eine anstrengende Sache, die einem richtig viel Geld und Anstrengung
abverlangt. Vodafone greift genau hier zu und macht seinen Rezipienten das exklusive Angebot,
wéhrend der Wallfahrt (eine heilige Tat im Islam) im Ramadan (dem heiligen Monat im Islam), mit
den Angehorigen im Kontakt zu bleiben (die Pflege des Kontakts zur Familie ist eine Pflicht im
Islam). Pilger bekommen in der Regel wihrend der Wallfahrtssaison sozusagen iiberall eine
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Sonderbehandlung oder Zusatzleistungen: Sie werden am Flughafen gut behandelt; der Staat ver-
sucht immer, alles fiir sie zu organisieren; weille Fahnen bleiben auf den H&usern der Pilger fiir
iiber einen Monat héngen als Zeichen fiir Reinheit. Eine Wallfahrt wird wie eine Hochzeit gefeiert.
In dieser Situation kommt Vodafone mit seinem kostenlosen Service fiir die Pilger und gewinnt so
einen festen Platz im Herzen und im Gehirn des Rezipienten. Vodafone zieht mit und schenkt dem
Pilger ebenfalls eine Extrawurst. In Mekka kann der Wallfahrer die Anrufe kostenfrei empfangen.
Damit macht Vodafone klar, dass es die Wichtigkeit der Wallfahrt richtig einzuschétzen weil3. Hier
sei auch anzumerken, dass dgyptische Handyanbieter andere Regeln haben. Wenn man mit dem
dgyptischen Handy im Ausland Anrufe durchfithren oder empfangen will, muss der Kunde sich
zuerst bei seinem Anbieter melden und eventuell eine Kaution hinterlegen, was in Deutschland
nicht der Fall ist.

Der Translator sollte zunichst ein neues Bild suchen, das eine dhnliche religiose Atmosphire evo-
ziert und gleichzeitig die gleiche Wirkung produziert, z. B. einen Weihnachtsmann oder —baum.**®
Danach miisste sich der Ubersetzer auf die Suche nach einer funktionsadiquaten Ubersetzungen der
AS-Textfunktion machen. Die Verdnderung des Originals betrdfe alle Bestandteile der Anzeige.
Der Slogan der arabischen Anzeige ist regional. Anstatt des populdren Slogans make the most of
now wirbt die arabische Anzeige mit dem Slogan 4l (i & W mg tifaats Lalzah (wortl. lassen Sie
sich keinen Moment entgehen). Bei der Ubersetzung ist die Verwendung des weltweit bekannten
Slogans make the most of now wirkungsvoller als die Ubersetzung des AS-Slogans. Slogans bezwe-
cken oft die Einpragung und Wiedererkennung der Marken-, Produkt- und Unternehmensnamen.
Der Slogan gilt als Basiseinheit einer Anzeige oder — so Kupper (2003) — als ,Visitenkarte® eines
Produkts oder einer Marke. Auf allen Ringen der Anzeige ist der Ubersetzer dementsprechend auf
der Suche nach einem neuen ZS-Bild und ZS-Text mit der AS-Funktion. Der ZS- Rezipient wird
durch eine direkte Ubernahme mit einer fiir ihn — durch die Thematik, Bilder und Sprachhandlun-
gen — fremden Welt konfrontiert, die fiir die deutschen Verhéltnisse zudem emotional tibersteigert
und in ihrer religids-traditionellen Haltung und teilweise mittelalterlichen Einstellung unbegreiflich
erscheint.

Die Tendenz zur Verwendung religioser Kodes in der Werbung ist in der arabischen Kultur weit
verbreitet bzw. traditionell. Sogar die Banken und Fernsehprogramme benutzen religiose Kodes, um
thre Rezipienten leicht zu steuern. Die Werbetexter verwenden religiose Motive nicht etwa, weil die
Auftraggeber sonderlich fromme Menschen wiren. Die Wahrheit ist viel schlichter: Sie wollen un-
sere Aufmerksamkeit innerhalb von paar Sekunden wecken. In Deutschland ist das Christentum
eine historische Kategorie geworden. Die Religion ist privatisiert. Hingegen existiert in Agypten
noch die Mensch-Gott-Beziehung.**’ In Agypten ,,iiberwiegt noch eine starke konventionelle Tradi-
tion, die auf islamischen Vorschriften und islamischer Denkweise beruht“.**® Deswegen muss die
Religion in der Werbung beider Gesellschaften anders eingesetzt werden. Der Ubersetzer sucht in
diesem Fall nicht nach dhnlichen Wortern und Szenen in der ZS, sondern nach der Schaffung einer
dhnlichen Funktion. Hier ist der Ubersetzer oft auf seinen Auftraggeber angewiesen. Er sollte mit
ihm die Funktion der Anzeige und die Mdoglichkeiten ihrer Umformulierung besprechen. Dement-
sprechend ist die angefiihrte Ubersetzung nur als Mittel zum Erldutern der Verschiedenheiten von

%36 Wie ich vorhin schon bezogen auf Bibelzitate geschrieben habe, stellt Weihnachten in der Westlichen Welt eher eine
. Iradition” dar als ein konkret religioses Ereignis (natiirlich immer abgesehen von streng religiosen Personen). Zumal
gerade Weihnachtsmann und Weihnachtsbaum gar keine religiosen Mitive sind, sondern eher Stall, Krippe, Stern usw,
die allerdings lédngst nicht so haufig anzutreffen sind. Die Analogie beruht eher darauf, dass es viel mit Weihnachten
und weihnachtlicher Symbolik geworben wird, auch wenn dies eine ganz andere Wirkung hat, als an Mekka/Ramadan
anspielende Werbung fiir einen Muslim hétte. Zumal gerade Weihnachtsmann und Weihnachtsbaum gar keine religio-
sen Mitive sind, sondern eher Stall, Krippe, Stern usw, die allerdings ldngst nicht so haufig anzutreffen sind.

%7 In der islamischen Welt gilt noch jede Tat, die mit der Formel im Namen Gottes des Barmherzigen und Gnéidigen
nicht anfiingt, als nicht gesegnet.

¥ Taraman 1986: 116.
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Werbekonzepten in beiden Kulturen — auch innerhalb desselben Konzerns — zu verstehen. Eine
funktionsadiquate Ubersetzung wiirde zur Neuverfassung der Anzeige fiihren, sodass das das End-
produkt nur in seiner Funktion an das Original erinnern wiirde, was wir dem Ubersetzer zugunsten
der Werbefunktion gestatten.

4.3 Deutsche und arabische Printanzeigen des nationalen Telefonanbieters Deutsche
Telekom und Telecom Egypt
4.3.1 Ubersetzungsbezogene Analyse der Anzeige des deutschen Konzerns Deutsche Telekom

Die Deutsche Telekom er6ffnet ihre Anzeige mit einer Schlagzeile, die nur in Verbindung mit dem
Bild verstanden werden kann. Diese Strategie erhoht die Aufmerksamkeit des Rezipienten und die
rhetorische Frage der Headline sichert seine Teilnahme an der Werbebotschaft. Das Prinzip
Schlagzeile-Produktname wird ignoriert. Erst im FlieBtext erfihrt der Leser den Produktnamen. Die
Subline verstiarkt durch ihre direkte Ansprache des Rezipienten erleben Sie ... sehen Sie ...den
impliziten Appell in der Headline. Die Sétze was Sie wollen, wann Sie wollen entschiarfen den
Appellton und sorgen fiir hohere Akzeptanz. Dieser Stil entspricht der Botschaft spielerisch in der
Headline, denn man will — wenn es um Spielen geht — keine Vorschriften oder Befehle, sondern
man will es alleine und freiwillig entscheiden, sonst wiirde es keinen Spall machen. Die
versprochene Freiheit, die gleichzeitig freie Entscheidung fiir das Produkt und frei-sein durch das
Produkt impliziert, wird in der Subline und im Haupttext wieder betont.

Die Telekom-Anzeige stellt ein Prototypmodell fiir die deutsche Konsumgesellschaft dar. Die
deutsche Gesellschaft ist fortgeschrittener und moderner als die &dgyptische. Im Gegensatz zu
Aypten macht man sich in Deutschland beispielsweise keine Gedanken mehr iiber folgende Fragen:
Wo kauft man das Brot, bekommt man {iberhaupt genug Brot, wie oft monatlich kann man Fleisch
kaufen, wie bezahlt man seinen Kindern die Schulgebiihren und Privatstunden u. 87 Man hat in der
AS-Gesellschaft andere Sorgen, z. B. wo fliegt man im Urlaub hin, was macht man am
Wochenende, wie bekommt man braune Haut, wie kann man den Feierabend besser genielen usw.?
Diese luxuriose Lebensweise nutzt die Deutsche Telekom aus. Sie wirbt nicht mehr fiir einen
Festnetz- oder Telefonanschluss, sondern fiir ein Heim-Kino, einen (Telefon)anschluss, der dem
Konsumenten verspricht, dass er sich dank des Werbeobjektes zuhause genauso amiisieren wiirde
wie im Kino oder im Stadion. Dieser Werbewert passt zur deutschen Gesellschaft. In Deutschland
herrscht eine Neigung zum Individualismus und zur Selbstidndigkeit. Die gesellschaftlich
hochgeschitzten Werte wie Piinktlichkeit, Organisiation, Zuverldssigkeit und demzufolge der
standige Stress zwingen den Biirger durchaus, sich von seinen Mitmenschen zu distanzieren. Nur
am Wochenende hat man Zeit fiir Familie oder Freunde. Unter der Woche wird man nach 20 Uhr
ungern angerufen. Man hat den ganzen Tag oft Stress auf der Arbeit und gonnt sich daher abends
ein paar Stunden Ruhe fiir sich allein, denn am néchsten Tag wiederholt sich die Geschichte auf der
Arbeit. Zudem will man abends seine eigenen Sachen erledigen. Andererseits ist der Mensch ein
naturgeborenes Gemeinschaftswesen. Er vermisst die Menschen und hofft, er hitte mehr Zeit fiir
sie. Demzufolge versucht er, seine Bediirfnisse anders zu befriedigen. Man sucht eine
Unterhaltungs- und Entspannungsmoglichkeit, eine Gesellschaft, iiber die man die Kontrolle hat,
indem man sie sich jederzeit holen oder sie jederzeit wegschicken kann. Da kommt die Telekom mit
threm Produkt, das anscheinend zuhause eine eigene Gesellschaft schaffen kann, die nicht nur
Familie und Freunde ersetzt, sondern auch Entspannung und Kontrolle gewéhrleistet. Der Werber
trifft somit eine sehr schwache, menschlich-natiirliche Stelle, und zwar die aktive Rolle des
Menschen in der Gesellschaft. Jeder Mensch will in seiner Gesellschaft und Umgebung aktiv
wirken. Diese Rolle bringt der visuelle Teil deutlich zum Ausdruck. Die Abbildung eines jungen
Mannes auf der Couch mit einer Pfeife im Mund und einem nach vorne gestreckten Arm vermittelt
den Werbewert, der Rezipient wiirde durch das beworbene Produkt eine aktivere, aber auch
amiisierende Rolle bekommen. Diese Rolle wird durch die Moglichkeit eines zeitversetzten
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Fernsehens und einer Online-Videothek verstirkt. ,,Der Sinn ist ein Reiz fiir die Vorbereitung des
tatsichlich geplanten Schlages“.*” Durch T...Home kann der Zuschauer jetzt selbst dariiber
entscheiden, wann und was er anschauen will. Das Produkt macht damit den Rezipienten von einem
Sklaven zu einem Herrn. Und dieses Gefiihl vermisst der deutsche Konsument.

Im Haupttext liefert die Telekom technische Details, indem sie die Vorteile des Werbeobjekts
aufzihlt.: die neuen Entertain Komfort-Pakete .... Der aufzéhlende Stil erleichtert die Rezeption des
FlieBtextes. Der FlieBtext zeichnet sich durch seinen nominalen Stil aus. Er beinhaltet kein einziges
Verb. Der nominale Stil entspricht dem Trend zum Zeit- und Platzsparen in der Werbung. Die
Vielzahl der Komposita dient der Kiirze und der Deutlichkeit. Unten gibt es den iiblichen Verweis
auf die Verwendung von Internet und Telefon fiir weitere Informationen. Die Hervorhebung des
Angebots fiir die ersten 20000 Kunden unterstiitzt den Appell in der Schlagzeile, vor allem der
Verweis auf die Bundesliga, welche den Kaufakt bei vielen Rezipienten auslosen wiirde. Die
Anzeige beinhaltet keinen Slogan. Das Firmenlogo 7... Home schliefit die Anzeige ab und evoziert
mit dem Wort Home bei seinem Betrachter das Gefiihl von Zuhausesein. Das Wort Home verstérkt
somit den Appell der Headline spielerisch zuhause.

Das visuelle Register vermittelt ein kulturell verankertes Bild. Es stellt eine européische, luxuridse
Welt dar, welche der Vorstellung des arabischen Konsumenten von Europa entspricht. Repetitive
Figuren befinden sich auf der verbal-nonverbalen Ebene (junger Mann, schones Stadion —
Kundschaft, Bundesliga usw.) Wir konnen in der Anzeige von verbalem Beschreiben — visuellem
Darstellen, verbaler Information — visueller Unterstiitzung und/oder von visueller Prasentation — ver-
baler Verankerung sprechen. Das Bild hat somit mehrere Funktionen: Produktdarstellung,
Textergidnzung, emotionale Argumentation und Blickfang.

4.3.2 Ubersetzungsbezogene Analyse der Anzeige des arabischen Konzern Telecom Egypt

Die arabische Anzeige beinhaltet alle wichtigen Bestandteile einer klassichen Anzeige: Bild,
Hauptext, Schlagzeile, Slogan und Logo. Die Schlagzeile /ow 4xis Yoo ooadill ad &l & pagulak Hat
at-Tilifiin bi 30 Gintih bas (ich sage dir, der Telefonanschluss kostet nur 30 Pfund) kennzeichnet
sich durch die Angabe des Produktpreises, was eine Ausnahme im Korpus bildet. Sie wurde nach
dem Schlagzeile-Produktname-Prinzip konstituiert. Der Appell der Headline wird durch das
Ausrufezeichen unterstiitzt. Da es sich scheinbar um einen Aussagesatz handelt, driickt das
Ausrufezeichen das ungldubige Staunen des Rezipienten {iber das sensationell giinstige Angebot
aus. Die evozierte einmalige Chance wird durch den Produktnamen W k& Hat Mazaia (Vorteile-
Festnetzanschluss) verstarkt. Der Produktname sorgt fiir Glaubhaftigkeit und fesselt den Leser an
die Anzeige. Dieses beworbene Sonderangebot bekommt seine stirkere Betonung durch die
regionale Eingrenzung o« 12 & £ Qibly bas (nur in Oberigypten) auf einen geographischen Teil
des Landes, auf Oberdgypten. Die Redundanz findet hier auf der verbalen Ebene statt, bevor man
zum Haupttext kommt. Die verbale und visuelle Hervorhebung der Zielgruppe wirkt appellativ und
riickt den Werber in die Ndhe seiner Rezipienten. Die Verwendung von kurzen und einfachen
Sédtzen als Sprachmerkmal der Werbung trifft vor allem auf die Schlagzeile und den Slogan zu.

Der Haupttext besteht aus mittellangen bis langen Sdtzen. Die Durchstrukturierung in Absétze
ermoglicht eine schnelle Wahrnehmbarkeit. Der Flieftext erldutert und ergénzt die Informationen in
der Schlagzeile. Er dient der Glaubwiirdigkeit und der rationalen Argumentation. Der Verweis im
FlieBtext auf das zeitliche Angebotsende betont den Appell der Schlagzeile und sorgt fiir einen
schnellen, unverzégerten Kaufakt. Damit verkiirzt der Werber die Zeit zum Nachdenken. Der
Slogan und die Schlagzeile wirken gleichfalls durch ihre Kiirze schnell pragnant und einpriagsam.
Der Slogan schlie3t die Anzeige ab. Er befindet sich in Verbindung mit dem Firmennamen und dem
Logo unten links. Die Ambiguitit des Sloganscal <l sa | <YL 4 jadl g m'a al-Misriah lil-

89 Mead 1978: 112.
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Itsalat ... Sutak ahla (mit Telecom Egypt ... lhre Stimme ist schoner) wurde zugunsten der
Appellfunktion ausgenutzt. Die Hervorhebung des Firmennamens im Englischen neben dem
arabischen Egypt Telecom ... <Nuai 4 puadll dient der Imagebildung und spricht die kultuvierten
Kreise in Oberdgypten an. Die Anzeige bezieht viele kulturelle Hintergriinde mit ein.

Der visuelle Teil tibernimmt in der Anzeige eine groe Rolle. Obwohl das Bild die Textbotschaft
stark einprégt, konnen wir nicht von Bild-Text-Interaktion sprechen. Repetitive Figuren finden auf
der Bild-Text-Ebene statt. Parallel zur deutschen Anzeige ist der Mann auf dem Foto keine bekannte
Personlichkeit. D. h. das Bild dient nicht der Glaubwiirdigkeit, sondern es vermittelt blof ein Gefiihl
von Freude und Begeisterung nach dem Motto wunfassbar oder endlich. Das Bild funktioniert als
emotionale Argumentation und Blickfang. Es dient damit der schnellen Aufnahme. Es stellt ein
kulturell veankertes Motiv dar. Die abgebildete Person ist fiir den europdischen Empfianger ganz
fremd. Um das Bild verstehen zu kénnen, muss der Betrachter mit der dgyptischen Kultur vertraut
sein. Das richtige Entschliisseln des visuellen Teils benétigt kulturelles und soziales
Hintergrundwissen. Auf der inhaltlichen Ebene kann man von verbalem Beschreiben — visuellem
Darstellen bzw. verbaler Information — visueller Unterstiitzung reden.

Der nonverbale Teil der Anzeige stellt ein typisch dgyptisches Problem dar. Der Mann auf dem
Foto gehort zu Oberdgypten. Er ist ein Oberdgypter, der ziemlich reich und vielleicht als Kaufmann
in Kairo tdtig ist. Oberdgypten beginnt geographisch siidlich von Kairo (von Gezeh an) bis
einschlieBlich Aswan. In Oberédgypten litten die Biirger eine zeitlang und leiden noch unter einem
Defizit an notwendiger Infrastruktur. Strom, Trinkwasser, Telefonanschluss, Stralen, Schulen usw.
sind nicht fiir jeden Menschen dort zugénglich. Diese Dienstleistungen bietet der Staat nicht iiberall
an. so dass auch ein wohlhabender Oberdgypter unter Umstéinden keine Moglichkeit hat, einen
Festnetz- oder TV-Anschluss zu bekommen. Diese bittere Tatsache hat zur Folge, dass man als
Oberédgypter Probleme haben kann, mit seiner Familie in Kontakt zu bleiben, z.B. wenn man auf
einer Arbeits- oder Studienreise ist. Es gibt bzw. gab in jedem Dorf einen oder einige
Festnetzanschliisse (meistens in einem Tante-Emma-Laden oder bei dem Oberhaupt des Dorfes
oder des Stammes). Jeder aus der Umgebung hat die Telefonnummer. Wenn man unterwegs oder
im Ausland ist und mit seiner Familie telefonieren will, ruft man dort an, stellt sich vor und legt auf.
Je nach Entfernung meldet man sich dann spéter wieder, wenn man davon ausgehen kann, dass
inwischen die Familie benachrichtigt wurde und Familienmitglieder am Apparat versammelt sind.
Bevor wir zu der Anzeige zuriickkehren, will ich zuerst auf ein weiteres Problem hindeuten, das
republikweit dhnlich ist und dementsprechend einen grolen Unterschied zu Deutschland darstellt.
Der Festnetztelefonanschluss in Agypten ermdoglicht in der Regel nur Ortsgespriche. In
Deutschland hat man von Zuhhause aus die Moglichkeit, die ganze Welt telefonisch zu erreichen. In
Agypten hat man nicht einmal die Moglichkeit, vom Festnetz Fern- und Mobilgespriche ohne
zusitzliche Bestellung zu titigen. Man muss sich bei der Agyptischen Telekom anmelden und dafiir
zusétzlich monatliche Grundgebiihren bezahlen, um auBlerhalb seiner Provinz telefonieren zu
konnen. Fir internationale Gespriache darf sich nicht jeder Biirger anmelden und wenn, dann nur
gegen eine Kaution. Dies wiére in Deutschland unvorstellbar, sogar ldcherlich. Zudem gibt es in
Agypten keinen anderen Festnetzanbieter auBer Egypt Telecom.

Jetzt zuriick zu den Anzeigen. Die deutsche Anzeige bietet eine eigene Welt an, die dgyptische
Anzeige bietet eine Kontaktmoglichkeit zur eigenen Welt an. Der Deutsche freut sich auf sein
Zuhause, der Agypter freut sich auf den Kontakt mit Zuhause. Man darf indes nicht auBer Acht
lassen, dass das Wort Zuhause (Familie) in Agypten eine umfassendere (und schwerwiegendere)
Bedeutung hat als in Deutschland.**® Die deutsche Anzeige wirbt fiir Ruhe und Entspannung durch

%9 In einer anderen Anzeige wirbt Agyptische Telekom mit der Schlagzeile 13 s (3 sla 5 Uik 3 Wls &S kalim Mama fy
Tanta wa Hali fy Hulanda (telefoniere mit Mama in Tanta (eine Stadt in Unterdgypten) und mit Onkel in Holland).
Hier spielt die Familie deutlich — neben dem Reim 7anta Hulanda — eine wichtige Rolle als Vermarktungswert, vgl.
unten Abbildung 83.
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die private, eigene Welt zuhause ohne fremde Einmischung. Die dgyptische Anzeige wirbt ebenso
fiir Ruhe und Entspannung durch direkte, private Kontaktmoglichkeit mit Zuhause ohne fremde
Vermittlung. Fiir einen Oberdgypter heilt es im wahren Sinne des Wortes: Endlich kann man nicht
nur von {iberall seine eigene Welt erreichen, sondern man kann sogar einen glinstigen
Festnetzanschluss haben und eventuell mit gesicherter Finanzierung. Diese Werbestrategie
berticksichtigt neben den sozialen Bedingungen auch die wirtschaftliche Lage des AS-Rezipienten.

] ! =1 ' \__' ' X ~
Spielerisch Zuhause. .
Erleb&n Siei Ifernsehen in einer n8uen Dimension.

Sehen Sier was Sie wollen,_vy_ann Sie wollen.

rsten 20.000
?‘\unﬁen sind dabeil

Bundesliga-
Saison 2
2008 live:

Abb. 63: Deutsche Anzeige des nationalen Telefonanschlussanbieters Deutsche Telekom
(Stern, Nr. 43/18.10.2007)
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Abb. 64: Agyptische Anzeige des nationalen Telefonansclussanbieters Telecom Egypt
(Aahir Sa’ah, 05.09.2007)

4.3.3 Ubersetzungsvorschlige

Wenn wir beide Anzeigen gegeneinander stellen, sehen wir auf den ersten Bilck die Unterschiede
auf der Text- und Bildebene. Beide Anzeigen machen Werbung fiir den jeweiligen nationalen
Konzern fiir Telekommunikation. In beiden Anzeigen wirbt die jeweilige Firma fiir ein neues
Angebot/Produkt. Dabei sind beide Anzeigen stark kulturell verankert. Der Ubersetzer befasst sich
hier mit zwei verschiedenen Kulturgemeinschaften: Mobilitdt und Unabhéngigkeit vs. Traditionsaf-
finitdt und dem Wunsch nach Unabhéngigkeit. Die Deutsche Telekom wirbt fiir die Moglichkeit,
iiber ihren neuen Telefonanschluss fernzusehen, FuB3ballspiele (1. & 2. Bundesliga) anzuschauen,
Filme herunterzuladen usw. Telcom Egypt wirbt hingegen fiir ein sehr einfaches, schlichtes
Produkt, fiir einen Festnetzanschluss, der eine Rechungskontrolle und gleichzeitig Fern- und
Mobiltelefongespriche gewdhrleistet. Beide Konzerne bieten trotzdem einen Festnetzanschluss in
einer neuen Dimension an. Beide werben fiir ihre Produkte mit fairem Preis, Komfort, Kontrolle,
Freiheit und dem Moglichmachen-des-Unmoglichen. Beide Anzeigen kennzeichnen sich durch ihre
einfache Sprache, ihren aufzihlenden tiberschaubaren Stil und die Bild-Text-Redundanz. Von der
Form her sind beide Anzeigen dhnlich gestaltet. Man kann fast von Identitdt reden, bis auf das
Fehlen eines Slogans in der deutschen Anzeige, die aber dafiir eine Head- und Subline aufweist. Die
dgyptische Anzeige hat demgegeniiber einen Slogan und eine Headline, aber keine Subline. Trotz
all dieser Ahnlichkeiten auf der Aufbau- Methoden- und Produktebene bieten beide Anzeigen
genug Ubersetzungschwierigkeiten.

4.3.3.1 Kommentierte Ubersetzung der deutschen Anzeige ins Arabische g
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Schon in der Schlagzeile begegnet dem Ubersetzer die Schwierigkeit bei der Ubertragung von
Fernsehen. Das Wort Fernsehen ist in der Schlagzeile sowie im Haupttext doppelldeutig: das Gerét
oder der Prozess? Die arabische Sprache verfiigt nicht iiber eine Entsprechung, die genau so
doppelldeutig ist. Hier muss sich der Ubersetzer fiir eine Bedeutung entscheiden. Fiir diese
Entscheidung ist der Kontext wichtig. Die Firma wirbt fiir ein Produkt, das die Moglichkeit
anbietet, aus dem Fernsehen mehr Spass zu machen. D. h. die Anzeige wirbt fiir den Prozess, fiir
Fernseh-Anschauen. Eine Ubersetzung des deutschen Wortes Fernsehen mit JWtll 3l-tlfaz
(Fernsehgerit) wire daher nicht zutreffend. Auch im Haupttext wird der Ubersetzer mit weiteren
Schwierigkeiten konfrontiert. Er muss stets vom Original abweichen bzw. ihm Anderungen
hinzufligen. Der Satz alle Spiele der Fufsball-Bundesliga muss ergénzt werden. Im Arabischen sagt
man zu der ersten Liga Jdeall o9 Gd-Dairy al-mimtaz (wortl.: ausgezeichnte Liga). Da der
Translator sich an die ZS-Leser orientiert, muss er das Adjektiv Jbes mumtaz (ausgezeichnet)
hinzufiigen. Ebenso ist eine direkte Ubernahme des Adjek zubuchbar am Ende desselben Satzes
nicht zu empfehlen. Trotz der Existenz einer arabischen Entsprechung wire eine Ubersetzung mit
& i) &88a) fmkaniah al-Istrak (Teilnahmemoglichkeit) treffender. In Deutschland tendiert man
dazu, direkt und deutlich zu sein, wenn es um Geld geht. In Agypten versucht man, die
Konsumenten zu kddern, und erst wenn der Konsument schon an der Angel hingt, nennt man ihm
den Preis. Diese Strategie ist durch das Wort Teilnahmemdoglichkeit besser realisierbar als durch das
Wort zubuchbar.

Weitere Probleme entstehen fiir den Ubersetzer bei der Ubertagung der Anglizismen. Die Anzeige
verwendet eine Menge von Anglizismen Entertain, Comfort, Highlights, Online, Highspeed usw.,
die dem AS-Leser bekannt sind. Eine Bewahrung aller Anglizismen konnte einerseits einen elitdren
Kode signalisieren, andererseits das Risiko erhoéhen, ablehnende Gefiihle im neuen Rezipienten
hervorzurufen. Deswegen neige ich dazu, die Anglizismen teilweise zu iibersetzen ( Entertain,
Comfort und Highspeed). Eine Adaption der Anzeige im Arabischen wire daher ohne ein ZS-Bild
nicht angeraten. Agyptische kritische Zungen behaupten, dass das Fernsehen, die Politik des ,offe-
nen Himmels® wie andere Formen der Modernisierung auch, nur im Interesse des Westens und der
Kapitalisten eingefiihrt wiirden. Die Rede vom kontrollfreien Fernsehen und Internet evoziert beim
Rezipienten die Aufhebung der staatlich-religiosen Kontrolle tiber die erotischen Sendungen, was
als einen weiteren Schritt in Richtung Sékularisierung verurteilt wird. Dadurch wird der Moderni-
sierungsprozess erschwert. Dieses negative Bild darf das Translat bei seinem Leser nicht hervorru-
fen. Dementsprechend muss der Ubersetzer den Text bzw. einige Textstellen dndern und das Bild
durch ein dem ZS-Leser vertrautes Motiv erstetzen. Dafiir benotigt der Ubersetzer eine Absprache
mit dem Auftraggeber.

4.3.3.2 Kommentierte Ubersetzung der arabischen Anzeige ins Deutsche

Ich SAGTE: Telefonanschluss fiir nur 30 €!

Vorteil-Telefonanschluss

Nur in Oberiigypten

* 30 Pfund monatliche Grundgebiihren. Quartalsabrechnung. Einmalige Anschlussgebiihren nur 60
Pfund.
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* Der Vorteil-Telefonanschluss bietet monatlich 8 Pfund fiir Orts-, Fern- und Mobilgespriche.
Wenn Sie haufiger telefonieren wollen, konnen Sie jede Aufladekarte benutzen.

* Kontrollieren Sie ihre Telefonrechnung. Telefonieren Sie zum giinstigen Minutenpreis®.

* Dieses Angebot gilt bis 31.12.2007

Mehr Informationen rufen Sie 111 zum normalen Tarif an.

Mit Telekom ... ist ihre Stimme schoner

Das visuelle Register der arabischen Anzeige spricht deutlich gegen eine Adaption. Der kulturelle
Hintergrund erschwert nicht nur die Ubersetzung, sondern verlangt ein Allgemeinwissen, das der
Ubersetzer beim ZS-Leser nicht voraussetzen kann. ,,Entscheidend fiir die Kommunikation ist, da}
das Symbol in der eigenen Identitdt das gleiche wie im anderen Individuum auslost®, schreibt
Mead.**! Hier ist nicht nur der nonverbale Teil dem ZS-Leser fremd, sondern auch das verbale Teil.
Obwohl das sprachliche Register keinerlei Schwierigkeiten bereitet, ist das Thema fiir den
deutschen Empfinger total fremd. Bei der Ubertragung solcher Anzeigen ist der Ubersetzer
gezwungen, die Anzeige verbal und nonverbal zu @ndern, neu zu verfassen oder umzuformulieren.
Der Ubersetzer sollte hier nur auf die Funktion der Anzeige achten und bei seiner Arbeit die
Ubersetzungsfunktion nach den ZS-Werbemustern wiedergeben. Ich rdume ihm hier die Freiheit
ein, so oft wie nétig einzugreifen. Eine einfache Ubertragung der AS-Anzeige ins Deutsche wird
sonst scheitern, obwohl man alle Lexem-Entsprechungen im Deutschen findet. In diesem Fall
importiert man nicht nur fremde Texte, sondern auch fremde Bilder und eine fremde Kultur, was
bei der Werbung nicht erwiinscht ist. Die deutsche Anzeige setzt bei den vermeintlichen Méingeln
des deutschen Rezipienten an. Die arabische Anzeige setzt bei den subjektiven Defiziten des
potentiellen Konsumenten an. Das in Oberdgypten subjektiv/objektiv empfundene Defizit an
Staatsunterstiitzung und Anerkennung spriache dafiir, dass das Bediirfnis nach einem Ausgleich des
Defizits andauerend ansteigen sollte. Telecom Egypt bekdmpft mit ihrem beworbenen Produkt diese
Vernachlissigung. Nach einem dhnlichen Bild sollte der Ubersetzer suchen, auch wenn die Suche
zu einem Endprodukt fiihrt, das in keinem Wort an das Original erinnert. Deswegen eignet sich die
oben angefiihrte Ubersetzung nicht fiir die neue Zielkultur und deren Leser. Trotz der starken bzw.
totalen Abweichung vom Original betrachte ich das Endprodukt als Ubersetzung, denn der
Translator orientiert sich bei seiner Reproduktion am Original. Der ZS-Text beinhaltet die Worter
und Bilder des Ko-Autors, aber sie beruhen auf den Ideen des AS-Autors.

81 Mead 1978: 191.
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Der Vergleich mehrerer deutschen und arabischen Anzeigen ldsst sich feststellen, dass es in der
Regel zwei weit voneinander entfernte Strategien dominieren: Deutsche Anzeigen sind in der Regel
informativ, arabische Werbung ist dagegen emotional. Der deutsche Rezipient konnotiert mit dem
Produkt Erholung, Umweltschutz, Sparsamkeit, Sicherheit, Gesundheit und eine bessere Zukuntt.
Arabische Printanzeigen appellieren mehr an das Unterbewusstsein des Rezipienten, sprechen seine
Sehnsucht nach Besonderheit und einem Ausnahmenstatus an und versprechen mehr soziales Anse-
hen durch das Werbeprodukt. Werte wie Traum, Genuss, Komfort, Familie, schickes Design bilden
den Mittelpunkt der Werbung. Auf der sprachlichen Ebene bemerken wir die Kombination
auffallender Wohlgeformtheit mit umgangsprachlichen Elementen.

Die Verwendung emotionaler Strategien in der Werbung erschwert die Ubersetzung von Werbetex-
ten. Emotionen bilden in jeder Kultur- und Sprachgemeinschaft eine unverzichtbare Uberredungs-
strategie. Es ist jedoch kulturspezifisch bedingt, auf welche Weise emotionale Botschaften im Wer-
bemittel umgesetzt werden. Die Vermittlung von Emotionen ist in jeder Kultur zweckmifig, um
das Unterbewusstsein des Rezipienten anzusprechen. Dies fordert nicht selten die Abweichung vom
Original, denn Ubersetzungsiquivalenz heiBt nicht unbedingt Bedeutungs- und Wirkungsiquiva-
lenz. Dadurch st6Bt man jedoch nicht unbedingt an die Grenzen der Ubersetzbarkeit. Die Anzeigen
deutscher und arabischer Werbung wirken nicht durch die Stirken ihrer Sprachspielereien, sondern
vor allem durch die Ideen. Dies bestitigt sich in der Ubersetzbarkeit der Webetexte, da Ideen eher
international sein konnen.

Die Empfehlung Payers, bei der Werbung von Adaption statt Ubersetzung zu reden, weil bei der
Werbetibersetzung ,,die Umsetzung von einer Sprache in eine andere nur in seltensten Fillen wort-
lich erfolgen kann®, lehne ich ab.*** Es gibt hier meines Erachtens keine allgemeingiiltige Aussage.
In vielen Fillen war es trotz allem moglich, den Werbetext ohne Schwierigkeiten zu iibersetzen. In
anderen Féllen mussten die Werbetexte in ihrer sprachlichen Struktur sowie in ihrer sozio-
kulturellen Einbettung gedndert werden, um eine affektive Appellwirkung bei ithrem ZS-Leser her-
vorzurufen. Wértliche Ubersetzung ist also unter bestimmten Umstéinden durchaus anwendbar, gilt
jedoch als allgemeine Ubersetzungsstrategie ohnehin schon lange als iiberholt.

Zweifelsohne bietet das gesamte Themenfeld um die Sprache der arabischen Werbung und ihre
Tendenzen vielfiltige Forschungsmoglichkeiten, da nach wie vor viele Fragestellungen bisher kaum
wissenschaftliche Aufmerksamkeit gefunden haben. Die Beschéftigung mit diesem Forschungsfeld
kann sowohl den Zielen der Werbeindustrie, als auch den Sprach-, Sozial- und Kommunikations-
wissenschaften nur zutréglich sein. AbschlieBend bleibt mir nur festzustellen, es diirfte weiter sehr
spannend sein, zu beobachten, ob und wie sich die sprachlichen Konstruktionen der Werbung und
mit ihr gesellschaftliche Strukturen zukiinftig verdndern werden und welche Konsequenzen dieser
Prozess fiir die Ubersetzungstheorie und die Werbestrategien internationaler Unternehmen haben
wird.

%2 Ebd, S. 16.
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Die vorliegende Arbeit stellt den Versuch dar, einen Ansatz fiir arabische Germanisten zu weiterge-
henden Untersuchungen der Werbesprache und deren Ubersetzung anzubieten, und hofft, dass sie
threm Ziel ein ganzes Stiick ndher gekommen ist.

Im Folgenden wollen wir die Ergebnisse dieser Arbeit noch einmal kurz darstellen, um anschlie-
Bend die Aufgaben in den Blick zu nehmen, die aus dem hier vorgelegten Ansatz fiir eine weiterge-
hende, vergleichende Beschéftigung mit der Sprache in arabischer und deutscher Werbung erwach-
sen.

Werbesprache bildet keine lexikalisch oder grammatisch fixierbare Sprachform, sondern eher einen
Sprachstil, der durch die persuasive Intention geprégt ist. Die Werbesprache scheint in ihrer Vielsei-
tigkeit unerschopflich zu sein und fiir ihr Ziel alle erdenklichen Moglichkeiten und Ausdrucksmittel
auszuloten. Hauptmerkmal ist das Herausstellen der Einzigartigkeit des zu verkaufenden Produkts
in der Werbung. Die Werbesprache schreckt nicht davor zuriick, grammatische Regeln zu verletzen.
Die Werbung kennt keine Grenzen. Sie verletzt zwar keine Gefiihle moralischer oder religidser Na-
tur, unterwirft sich jedoch keinen MaBstidben, die ihr im Wege zum erwiinschten Ziel stehen. Man
denke hier an die Werbung von BMW mit der Werbeschlagzeile Vertrauen Sie nicht der Werbung.
Trauen Sie sich selbst. BMW wirbt fiir den BMW 3er, indem vor Werbung gewarnt wird. So wan-
delt Werbung die Ausnahmen zu Regeln und die Regeln zu Ausnahmen um. Die Werbesprache ist —
seit Romers Arbeit bis heute — an Reiz- und Schliisselwortern reich, deren Wirkung die Aufmerk-
samkeit der Rezipienten erregt und dem Produkt positive Eigenschaften zuschreibt. Werbung bringt
den emotionalen Nebennutzen (z. B. Sicherheit, Selbstvertrauen, Besonderheit usw.) des Produktes
direkt in die werbliche Aussage. Charakteristisch fiir die Werbesprache und den Werbewortschatz
im Deutschen wie im Arabischen ist ihre stindige Formdnderung, Wandlung und Anpassung ihrer
Mitbezeichnung.

Arabische und deutsche Werbeanzeigen verfolgen in ihrem Aufbau die normale fiinfschrittige Aus-
arbeitung eines Textes bzw. einer Rede. Doch der dreiteilige und vierteilige Werbetext ist die popu-
larste Form der Werbeanzeige und besteht aus einer Schlagzeile, einem FlieBtext, einem Slogan
bzw. Bild oder beiden. Neben dem Bild ist die Schlagzeile das zentrale Anzeigenelement. Weitere
Ahnlichkeiten hat ein systematischer Vergleich der verschiedenen Werbeanzeigen im Deutschen
und Arabischen im Hinblick auf Wort-, Satz- und Textebene (Nomen, kurze Sitze und einfache,
kurze Texte) aufgezeigt. Die Werbesprachen beider Linder weisen in dieser Hinsicht mehr Ahn-
lichkeiten als Unterschiede auf. Auf der Ebene des Satzes sind die Gemeinsamkeiten anhand der
haufigen Verwendung von Aussagesitzen und kurzen (bis 4 Worter), unvollstdndigen Sétze festzu-
stellen. Auch in der Verwendung von Imperativsidtzen und Fragesitzen gibt es in arabischen und
deutschen Werbeanzeigen Ubereinstimmungen. Zur Vermeidung des direkten Imperativs und der
direkten Frage treten doch einige Konkurrenzformen auf. Ebenso tibertrifft das Nomen alle anderen
Wortarten in beiden Werbesprachen.

In der Werbung der jiingsten Zeit ist die Sprache oftmals auf die Funktion der Vermittlung von Hin-
tergrundinformation, der Ansprache oder der Erregung von Aufmerksamkeit reduziert. Unter den
verschiedenen Kriterien, welche die sprachliche Gestaltung der Werbung bestimmen, ist die Wirk-
samkeit das oberste Gesetz. Im lexikalischen Bereich ist die deutsche Werbesprache sowohl bei der
substantivischen als auch bei der adjektivischen Wortbildung durch eine Vielfalt von Kompositi-
onsformen gekennzeichnet. Die Werbesprache zeichnet sich durch ihren ,,Mischcharakter aus, der
gezielt zum Zweck der Werbewirksamkeit verwendet wird. Die Entwicklung der Werbesprache
beider Kulturgesellschaften konnte man mit dem Begriff eines ,syntaktischen Erdbebens beschrei-
ben. Sowohl in der deutschen, als auch in der arabischen Werbung stellt man eine zunehmende
Abweichung vom klassischen Stil sowie eine stindige Verschiebung in der Wortwahl fest. Zudem
zeichnet sich die Sprache der Anzeigenwerbung durch den Einsatz von rhetorischen Figuren und
Wortspielen, Neologismen sowie Intertextualitdt und Inszenierung von Varietdten (Fach-, Sonder-,
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oder Umgangssprache) aus. Die Werbesprache ist keine Fachsprache im engeren Sinne, dient aber
der Popularisierung von Fachwortern. Es geht um die prestigetrichtigere Ausdrucksseite. Der An-
teil der Fremdworter sowie der Anteil des Fremdheitsgrads hangen sowohl von der Produktgattung
als auch von der Zielgruppe und vom Anzeigenbestandteil (Slogan, Schlagzeile usw.) ab. Zu den
Merkmalen der Werbesprache in beiden Sprachen gehoren:

* Der nominale Stil,

= Vorherrschen von kurzen, einfachen und oft unvollstindigen Sitzen,

= zahlreiche zusammengesetzte Substantive und Adjektive,

= semantische Auswertung der Aussage durch Verwendung von Hochwortern, steigernder
Komposita und Vergleichsformen des Adjektivs

* Einsatz von Fremd- und Fachwortern,

= Verwendung einer Reihe von rhetorischen Figuren, und

= Viele Komposita im Deutschen gegentiber vielen Genitiv-Verbindungen im Arabischen.

In der Werbung findet man die bekannten Sprechakte, wobei die Aufforderung dominiert. Dieser
Sprechakt wird in der Werbung oft in der Form eines anderen Sprechaktes (Strategie der Verschlei-
erung) gedulert. Die Intertextualitét erfolgt sowohl auf der verbalen als auch auf der visuellen Ebe-
ne. Somit stellt der Werbetext in seiner Gestaltung eine sehr offene Textsorte dar und steht daher
mikro- und makrotextlichen Konstituenzansédtzen gleichermaflen offen. Das Zusammenspiel von
Bild, Text und Layout verdient mehr Aufmerksamkeit der Linguisten als die jeweilige Textsorte
allein. Wie wir im ersten Teil herausgearbeitet haben, konnen wir die Bildelemente in drei Typen
unterteilen: produktidentifizierendes, emotionalbezogenes und rationalbezogenes visuelles Element.
Das Ziel der Werbung variiert nach der jeweiligen Werbekampagne. Es entspricht aber immer in
der Regel der AIDA-Formel (attention, interest, desire und action), auch wenn sich mit der Ent-
wicklung der Marktwirtschaft und der Werbemethoden neue Ziele entwickeln kénnen. In dieser
Arbeit ist es uns gelungen, eine neue aber einfachere Klassifikation fiir Werbung zu entwickeln.
Wir unterscheiden die Ziele der Werbung in universelle Ziele (wie Absatzsteigerung), die jedwede
Werbung anstreben sollte, und spezielle Ziele (wie Imagebildung), die je nach Unternehmen oder
Markt verschieden sein konnten. Diese Klassifikation konnte unserer Ansicht nach bei der Herstel-
lung von einem Ubersetzungsmodell fiir Werbetexte behilflich sein. Eine Aufgabe fiir die Zukunft
wire es, diese Vermutung zu iiberpriifen. Folgende Diagramme zeigen die wichtigsten Ergebnisse
der sprachbezogenen Analyse der deutschen und arabischen Werbesprache.

Wortarten
60%
= 502/0 O Arab.
g 40 OA) Werbung
= 30% 10,90% 15,40% 159 EDt. Werbung
S 20% 5,89%
100/ 2 alel.

Nomen Verb Adjektiv
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Weitere Merkmale
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Abb. 55 (55a — 55f): Diagrammische Dastellung der wichtigsten sprachlichen Merkmale
deutscher und arabischer Werbesprache.

Bis zu dieser Stelle haben wir uns auf gut gesichertenen Pfaden bewegt, nun jedoch wird das Ge-
linde unwegsamer. Denn gleiche Wort-und Satzarten und @hnliche Satzldnge und Werbeziele hei-
Ben nicht, dass wir eine deutsche Werbeanzeige ohne Weiteres fiir die arabische Gesellschaft ver-
wenden konnen und umgekehrt. Ein dhnlicher Vergleich hinsichtlich der Informationswerthierar-
chie hat allerdings mehr Unterschiede als Ahnlichkeiten zu Tage gefordert. Die Werbunganzeigen
zeichnen sich nicht nur durch unterschiedliche soziale Normen und Moralvorstellungen, durch kul-
turell bedingte unterschiedliche Sprachstile etc. aus, sondern auch durch ihr Werbesystem. Dies
erschwert logischerweise die Standardisierung von Werbung. Man ist beim Gestaltungsversuch
standardisierter Werbung auf Spekulationen iiber die Werbewirkung angewiesen. Da pauschalie-
rende Rezepte wie ,,verwende Worter mit internationalem Charakter nichts taugen, ist noch von
internationaler Werbung abzuraten. In diesem Zusammenhang kommt der Ubersetzung eine wach-
sende Rolle zu. Dies fiihrte uns zur Untersuchung der Ubersetzungstheorie und deren Entwicklung.
Wir sind zuerst auf die Rolle des Ubersetzers und die Entwicklung der Ubersetzungstheorie zu
sprechen gekommen. Wie wir im zweiten Teil erldutert haben, teilen sich die Ubersetzungstheorien
und -methoden tiber die verschieden Phasen von Hieronymus bis zu der Gegenwart in zwei Grup-
pen: 1. Theorien, die zu einer Lokalisierung und Aktualisierung im Bereich der ZS fiihren auf Kos-
ten der besonderen AS-kontextbedingten Momente; und 2. Theorien, die die AS-kontextbedingten
Momente auf Kosten der Allgemeinverstdndlichkeit bewahren. Die mehr oder minder wichtigen
Ubersettzungstheorien und —ansitze habe ich dargestellt. Obwohl man beim genauen Hinschauen
die Gemeinsamkeiten zwischen den verschiedenen Methoden der Ubersetzung nicht iibersehen
kann, habe ich die Methode von Hieronymus wegen ihrer Wortlichkeit, die von Schleiermacher
wegen ihrer strengen Haltung am Original zuriickgewiesen. Die einbiirgernde Theorie Luthers er-
weist zu seiner Zeit einen groflen Fortschritt und kann als Basis fiir die aktuellen Theorien gesehen
werden. Die Theorien des kommunikativen Handelns von Holz-Mainttari (1984), der kreativen
Ubersetzung von Wilss (1988) und KuBmaul (2000) sowie jene der iibersetzerischen Loyalitit von
Nord (1998) bilden einen aktuellen Ansatz fiir die Ubersetzung, riumen aber das Problem nicht aus.
Unter den Ubersetzungstheorien stellt die Skopostheorie einen Fortschritt dar. Die Studie von Rei3
ist fruchtbar fiir die Werbetranslation und hat neue Forschungsperspektiven eroffnet. In dem Uber-
setzungsprozess bestimmen Textgattung und -funktion alle Kriterien [d.h. Ubersetzungsprinzipien
und -verfahren]. Wéahrend die Darstellungsfunktion der Sprache in naturwissenschaftlich-
technischen Texten die grof3te Bedeutung hat, steht in Werbetexten die Appellfunktion der Sprache
im Vordergrund. Die Funktion einer Werbelibersetzung muss sich nach den Interessen und Erwar-
tungen der ZS-Leser richten.

Fiir die Werbeiibersetzung reichen Lexika und Grammatikbiicher als maf3gebliche Hilfsmittel beim
Ubersetzen nicht aus, dafiir benétigt der Ubersetzer ein umfassendes Hintergrundwissen. Der Uber-
setzer sollte in Fachbereichen wie Semantik, Behaviouristk, Geschichte, Anthropologie, Philologie,
Kommunikationswissenschaft, Linguistik, Philosophie und Semiotik bewandert sein. Dementspre-
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chend konnen wir nicht von absoluter Treue oder absoluter Freiheit sprechen, ebenso wenig von
absoluter Ubersetzung. Trotzdem lehne ich die Ansicht der Uniibersetzbarkeit ab. Alle Textsorten
sind prinzipiell ibersetzbar: ,,Nichts ist unméglich®. Dieser Slogan der japanischen Firma Toyota
gilt auch fiir das Gebiet der Ubersetzung. An den Stellen, wo man von Uniibersetzbarkeit redet, rede
ich lieber von dem Verlustgrad der Ubersetzung wihrend des Ubersetzungsprozess. Verluste, die
durch qualitative Verdnderungen im Ubersetzungsprozess entstehen, sollten durch angemessene
Ausdrucksverschiebungen in anderen Teilen des Textes ausgeglichen werden. Diese Verluste kon-
nen grof} sein, sodass man in manchen Fillen von ,,Neuverfassung® reden konnte. Die rigide Be-
schriankung der Ubersetzung auf die Bedeutungsiibersetzung ist bei Werbetexten ein groBer Fehler,
der die Werbe(wirkung) negativ beinflussen kann. Somit stellt der Begriff Aquivalenz einen Maf-
stab dar und taucht in der Ubersetzungsliteratur immer wieder als zentraler Terminus auf. Er ist kein
statischer, sondern ein flexibler, relativer und dynamischer Begriff, was mit der Natur der Uberset-
zung zusammenhingt. Die Kulturinkongruenz (hier arabische und deutsche Kultur) kann groB sein,
sodass die Texte nicht nur rdumlich disloziert sind, sondern auch zur Lebenswelt des verstehenden
und auslegenden Ubersetzers keinen direkten Bezug haben. Da miissen beim zielsprachlichen Leser
die Verstehensvoraussetzungen erst geschaffen werden, um eine adédquate Rezeption zu ermogli-
chen. Methoden wie FuBBnoten und Kommentare haben in der Werbeiibersetzung keinen Platz. Der
Ubersetzer von Werbetexten kann gezwungen werden, implizite Informationen zu explizieren und
umgekehrt. Der Ubersetzungsprozess ist dementsprechend nicht mehr als rein linguistische Opera-
tion zu betrachten, sondern als eine Operation, die von anderen Wissenschaften wie u. a. Kommu-
nikationstheorie, Psychologie, Soziologie, Verhaltensforschung, Ethnologie profitieren kann und
soll.

Bei Ubersetzungen mit Werbecharakter muss die pragmatische Invarianz vor Augen bleiben. Der
Ubersetzer sollte beriicksichtigen, wer was fiir wen anbietet. Im Sinne einer Anpassung an den neu-
en Rezipientenkreis finden oft adaptierte Ubersetzungen und Neu-Vertextungen als Ubersetzungs-
methode ihre Verwendung. Ubersetzerische Entscheidungen scheinen vor allem durch Faktoren
beeinflusst, die sprachenpaarspezifischer, kulturspezifischer und individueller Natur sind. Doch es
bleiben bei der Ubersetzung von Werbetexten noch viele konkrete Fragen offen, welche die
Skopostheorie nicht beantwortet hat. Zum Beispiel die Frage, ob der Ubersetzer dunkle und mehr-
deutige Passagen des Originals authellen zweideutig wiedergeben soll. Da in den Werbetexten oft
bewusste Fehlleistungen vorkommen, ist in dieser Arbeit eine endgiiltige, fiir alle Félle geltende
Antwort nicht moglich. Der Text- und Ubersetzungszweck bestimmen die Ubersetzungsmethode
und den Grad der Verdnderung. Man tiibersetzt nicht den Text, sondern seinen Zweck und seine
Funktion: Die Vorangehensweise des Ubersetzers an den Text steuert das Motto: Der Zweck heiligt
die Mitel.

Das Hauptziel des dritten Teils war es, durch Identifizierung der Unterschiede von Webeanzeigen
fiir ein und dasselbe bzw. — nur bedingt — das gleiche Produkt die gesammelten Erkenntnisse fiir
einen Vorschlag zur Ubersetzung von Werbeanzeigen umzusetzen. Durch den iibersetzungsbezoge-
nen Vergleich mehrer Anzeigen bestétigen wir die These von Payer, nach der deutsche Anzeigen
eher auf die Allgemeinheit verweisen. Agyptische Anzeigen, lidsst sich dagegen feststellen, spre-
chen den Leser immer direkt an. Auf der sprachlichen Ebene bemerken wir die Kombination auffal-
lender Wohlgeformtheit mit umgangsprachlichen Elementen. Es dominieren in der Regel zwei weit
voneinander entfernte Strategien: Deutsche Anzeigen sind in der Regel informativ, arabische Wer-
bung ist dagegen emotional. Der deutsche Rezipient konnotiert mit dem Produkt Erholung, Um-
weltschutz, Sparsamkeit, Sicherheit, Gesundheit und bessere Zukunft. Arabische Printanzeigen ap-
pellieren mehr an das Unterbewusstsein des Rezipienten, sprechen seine Sehnsucht nach Besonder-
heit und einen Ausnahmenstatus an und versprechen mehr soziales Ansehen durch das Werbepro-
dukt. Werte wie Traum, Genuss, Komfort, Familie schickes Design bilden den Mittelpunkt der
Werbung. Fiir eine grofe Reihe von Schliisselwortern und Adjektiven spielen Parameter aus der
Welt der Gefiihle und Haltungen eine grof3e Rolle. Es ist kulturspezifisch bedingt, auf welche Weise
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emotionale Botschaften im Werbemittel umgesetzt werden, um das Unterbewusstsein des Rezipien-
ten anzusprechen. Dies erfordert nicht selten eine Abweichung vom Original, denn Bedeutungs-
und Ubersetzungsiquivalenz heifit nicht unbedingt Wirkungsiquivalenz. Es gibt hier jedoch keine
allgemeingiiltige Aussage, die als Schablone genutzt werden kann. Auch wenn wir davon ausgehen,
dass arabische und deutsche Werbesprache prinzipiell das gleiche Ziel verfolgen, sind neben typi-
schen Gemeinsamkeiten gravierende Unterschiede in der sprachlichen Gestaltung festzustellen, die
nicht zuletzt ihre Griinde im unterschiedlichen kommunikativen Kontext haben. Dementsprechend
lassen sich Werbetexte in manchen Fillen ohne Schwierigkeiten tibersetzen, in anderen Fillen
mussten Werbetexte u. a. in ihrer sprachlichen Struktur sowie in ihrer sozio-kulturellen Einbettung
gedndert werden, um eine affektive Appellwirkung bei ihrem ZS-Leser hervorzurufen.
AbschlieBBend bleibt mir festzustellen, es diirfte weiter sehr spannend sein, zu beobachten, ob und
wie sich die sprachlichen Konstruktionen der Werbung und mit ihr gesellschaftliche Strukturen zu-
kiinftig verindern werden und welche Konsequenzen dieser Prozess fiir die Ubersetzungstheorie
und die Werbestrategien internationaler Unternehmen haben wird.
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