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Einleitung

Die Werbung treffen wir heute Uberall. Sie ist allgegenwartig und bildet einen
wichtigen Bestandteil der 6ffentlichen Kommunikation und auch der Meinungsbildung.
Aus marktwirtschaftlicher Sicht stellt die Werbung ein zentrales Kommunikationsmittel
zwischen Firmen und Verbrauchern dar, wobei das Werbeziel darin besteht, den
Konsumenten zum Kauf einer bestimmten Ware zu motivieren.

Im Zuge der zunehmenden Globalisierung werden gleiche Waren auf verschiedenen
Markten angeboten. Deswegen wird dieselbe Werbekampagne (mit Anderungen) in
mehreren Landern eingesetzt. Viele von Werbetexten wie Plakate, Broschiiren, Kataloge,
Prospekte, Anzeigen, Newsletter, Magazine, Zeitschriften oder auch Radio- und
Fernsehspots werden demzufolge (ibersetzt.

Die Ubermittlung einer Botschaft erfolgt hauptsachlich (iber die Sprache. Deswegen
hdngt der Erfolg einer Werbebotschaft in erster Linie von gut durchdachten und
formulierten verbalen Textpassagen ab. Im Hinblick auf internationale Werbung bedeutet
dies, dass fiir den Erfolg einer Werbekampagne eine entsprechende Ubersetzung der
Werbetexte von groRBer Wichtigkeit ist. Bei der Ubersetzung missen nicht nur die
Umsetzung der verbalen Zeichen und ihre korrekte Ubertragung im Mittelpunkt stehen,
sondern auch der kulturelle Transfer. Wenn die Ubersetzung misslungen oder die
Botschaft auf den Zielmarkt nicht gut adaptiert ist, kann passieren, dass sie von
Rezipienten falsch dekodiert oder verstanden wird, was zum Misserfolg der ganzen
Werbekampange fiihren kann. Das Ubersetzen von Werbetexten kann man daher als
Symbiose der drei Kategorien — Sprache, Text und Kultur in einer besonderen Situation
betrachten (vgl. Klink 2008, 6).

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit Ubersetzungen von Werbetexten. In dem
theoretischen Teil werden zunachst fiir die Arbeit wichtige Grundlagen erklart, wie z. B.
Werbebegriff, Werbesprache, sowie Wesen der Ubersetzung, Ubersetzungsprobleme,
Aquivalenz, Spezifika beim Ubersetzen von Werbetexten u. 4. Dann werden einige
stilistische Phanomene in Bezug auf makro- und mikrostilistische Elemente dargestellt,

die beim Ubersetzen eine groRe Rolle spielen.



Der Schwerpunkt dieser Arbeit besteht im Vergleich der deutschen bzw.
Osterreichischen und tschechischen Werbetexte derselben Marke (und desselben
Produkts). Analysiert und verglichen werden sowohl textinterne als auch textexterne
Faktoren. Diese Analyse wird dann in dem zweiten — praktischen Teil der Arbeit
durchgefihrt. Untersucht werden drei unterschiedliche urspriinglich auf Deutsch
geschriebene Werbetexte — eine Broschiire, ein Artikel aus dem Firmenmagazin und ein
Newsletter und ihre tschechische Ubersetzung. Bei dieser Untersuchung konzentriert
man sich auf den Vergleich des Ausgangs- und Zieltextes, wobei v. a. die Suche der
grundlegenden Unterschiede im Vordergrund steht. Verglichen werden hauptsachlich
verschiedene sprachliche und stilistische Mittel, wie z. B. Wort- und Sprachspiele,
Phraseologismen, Stilfiguren usw. AnschlieRend wird eine Auswertung der tschechischen
Ubersetzungen von diesen Werbetexten durchgefiihrt.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht demzufolge im Vergleich von
verschiedenen sprachlichen und stilistischen Phdanomenen, die sich in den Werbetexten
befinden, und es wird untersucht, auf welche Art und Weise sie in eine andere Sprache

Ubersetzt werden (aus deutsch-tschechischer Sicht).



Theoretischer Teil

1 WERBUNG

1.1 Werbebegriff

Obwohl die Begriffe Werbung und Reklame erst seit Mitte des 19. bzw. Anfang des
20. Jahrhunderts zu dokumentieren sind, ist dieses Phdanomen nicht neu. Als Werbung
kann man schon bestimmte Angebote und Wahlaufrufe in der Antike bezeichnen, die
durch Ausrufer oder Wandschriften kundgegeben worden waren. Die Werbung, wie wir
sie heute kennen, hat groRe Entwicklung durch die Jahrhunderte hindurch erlebt. Als eine
Form von Kommunikation ist sie immer von Zeitstromungen, modischen Trends und vor
allem der jeweiligen gesellschaftlichen Situation bestimmt.

Urspriinglich ist das deutsche Verb werben (althochdeutsch (h)werban
mittelhochdeutsch werben, werven) mit dem Nomen Wirbel verwandt. Es bedeutete sich
drehen, sich drehend bewegen, wenden, umkehren, einhergehen und sich bemiihen.
Nacheinander wurde es auf das Balzverhalten gewisser Tiere, auf die menschliche
Brautwerbung und auf die Soldatenwerbung bezogen. Es zeigte sich, dass man sowohl um
eine Sache als auch um eine Person werben kann. Die Werbung entwickelte sich weiter,
im Mittelalter als Propaganda religioser und politischer Ideen und auch auf Relieftafeln,
Mauerkindigungen, Schildern oder Malereien fiir wirtschaftliche Zwecke. Nach der
Entdeckung des Papiers und Erfindung des Buchdruckes begann die Werbung in der Form
von Messekatalogen und Flugblattern, spater noch in den Zeitungen und Zeitschriften, zu
erscheinen. Die neuen Medien im 20. Jahrhundert brachten neue Werbetrager wie
Rundfunk, Fernsehen und Internet mit, die der Werbung ermoglichten, sich durch die
Massenkommunikation zu verbreiten und sich weiterzuentwickeln (vgl. Sowinski, 1997,
10-14).

Heute ist die Werbung allgegenwartig und zu einem wichtigen Bestandteil der
offentlichen Kommunikation und Meinungsbildung geworden. Aus marktwirtschaftlicher
Sicht ist Werbung das zentrale Kommunikationsinstrument zwischen Unternehmen und

Konsumenten mit dem Ziel den Rezipienten zum Konsum zu bewegen (vgl. Klink 2008, 5).
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In der Fachliteratur findet man viele Definitionen des Werbebegriffs (wie z. B. bei
Romer, Behrens, Sowinski u. a.). Die folgende stammt von den Wirtschaftwissenschaftlern
Tietz und Zentes:

In allgemeiner Form umfasst die Werbung als sozialpsychologisches und
soziologisches Phdnomen alle Formen der bewussten Beeinflussung von Menschen im
Hinblick auf jeden beliebigen Gegenstand. Werbung kann aus wirtschaftlichen, politischen
oder kulturellen Griinden betrieben werden (Tietz/Zentes 1980, zit. nach Janich 2001, 18).
Zu betonen ist hier, dass sich die Werbung an eine Beeinflussung von Menschen versucht,

ist aber nicht die Beeinflussung selbst.

1.1.1 Formen von Werbung

Fir politische Zwecke Fir wirtschaftliche Zwecke Fir religiose und
kulturelle Zwecke

Politische Werbung Wirtschaftswerbung Religiose und kulturelle
(friher auch ,,Propaganda“) (FrGher auch ,,Reklame*) Werbung
Werbung fir die wirt- Werbung fiir die Ziele Werbung fir die
schaftspolitischen eines Betriebes als Ganzes Teilfunktionen
Ziele eines Staates (Firmenwerbung; eines Unternehmens
(wirtschaftspolitische Public Relation)
Werbung)
Werbung zur Werbung zur Forderung Werbung zur Gewinnung
Forderung des Absatzes der Beschaffung von Mitarbeitern
(Absatzwerbung) (Beschaffungswerbung: (Personalwerbung)

- Materialbeschaffung
- Kapitalbeschaffung

Produktwerbung Werbung fiir Dienstleistungen

(etwas erweitert nach Schweiger/Schrattenecker 1995, zit. nach Janich 2001, 20)
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1.2 Bausteine der Werbung

Jeder Werbetext besteht aus bestimmten Werbeelementen, die eine ganz

spezifische Funktion innerhalb einer Gesamtanzeige haben. Es handelt sich um folgende

Elemente:

Schlagzeile

Die Schlagzeile (Headline) ist neben dem Bild das zentrale Element. Sie hat die
Funktion eines sprachlichen und typographischen Blickfangs. |hre Aufgabe ist,
Aufmerksamkeit und Interesse der Leserlnnen zu erregen und den
produktspezifischen Nutzen zu thematisieren. In der Fachsprache der Werbeleute
heillt die Schlagzeile Headline und wird von der Subheadline (einer Unterliberschrift)
und einer manchmal auftauchenden Topline (einer oberhalb der Headline
befindlichen, kleiner gedruckten Anfangszeile) unterschieden (Zielke 1991, zit. nach

Janich 2001, 45).

FlieBtext

Der FlieStext ist der eigentliche Textblock, der in der Werbefachsprache Copy,
Textbody oder Body Copy heiBt. Er hat eine informative Funktion — er erganzt naher
den in der Schlagzeile thematisierten Aufhanger mit weiteren Informationen (vgl.

Janich 2001, 47-48).

Slogan

Die bedeutendste Funktion des Slogans ist seine ldentifikationsfunktion. Der Slogan
soll fest mit einer Ware oder einem Unternehmen verbunden werden, damit ihn die
Kundschaft erkennt und mit der Marke identifizieret. Durch Wiederholung und eine
kurze, pragnante Form soll er sich bei Konsumenten einpragen und die
Wiedererkennung ermoglichen. Dabei wirkt er imagebildend, oft durch

Thematisierung positiver Aspekte (vgl. Janich 2001, 48-51).
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Produktname

Produktnamen nehmen eine Zwischenstellung zwischen Eigennamen und
Appellativen ein, da sie einerseits wie Eigennamen Einzelobjekte identifizieren,
andererseits wie Appellative auch ganze Klassen von Gegenstanden mit bestimmten
Eigenschaften benennen (Pohl 1994, zit. nach Janich 2001, 51). Produktnamen sind
auch von Marken- und Firmennamen zu unterscheiden. Alle diese Namenkategorien

kénnen einen Rechtsschutz geniellen.

Besondere Formen von Textelementen

In der Werbefachliteratur werden noch andere (kleinere) Textelemente
unterschieden. Es geht um ADDS, CLAIMS, INSERTS, ANTWORT-COUPONS, BILDTEXTE
u. a. (vgl. Janich, 2001, 58-60).

Bildelemente

Bilder spielen laut Werbepsychologie eine groRe Rolle — sie dienen als wichtiger
Blickfang, werden auch beildufig zuerst wahrgenommen und schneller als Texte
inhaltlich erfasst. Die Bildelemente kdnnen emotionale Inhalte besser vermitteln und
Aufmerksamkeit erregen. Durch eine gezielte Werbestrategie mit Bildern kénnen sog.
Gedachtnisbilder entstehen (wie z. B. Milka mit der lila Kuh), die mit Firmen und
Marken durch sog. Imagery-Strategie verbunden werden. Die Bilder in der Werbung
bilden zusammen mit dem Text ein kommunikatives Ganzes und deshalb ist es wichtig

die Text-Bild-Beziehungen zu beachten (vgl. Janich 2001, 60-68).
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1.3 Werbung als Kommunikation

Werbung kann auch als ein Kommunikationsmittel bzw. als eine
Kommunikationshandlung verstanden werden. lhre Funktion ist immer persuasiv und die
Werbewirkung kann in mehrehren Stufen realisiert werden: Auf die betreffende Werbung
soll Aufmerksamkeit gelenkt werden, damit sie wahrgenommen wird. Die
Werbebotschaft soll verstanden werden und so auf die Einstellung des Rezipienten
einwirken, dass ein Produktimage aufgebaut und verfestigt wird, bzw. eine Kaufabsicht
entsteht. Diese Kaufabsicht soll so ausgepragt sein, dass sie tatsachlich zur Handlung und
am besten zur Handlungswiederholung fiihrt, wobei die Handlungswiederholung in der
Regel weniger auf die Werbung als vielmehr auf die guten Erfahrungen mit dem einmal
gekauften Produkt zuriickgeht (vgl. Janich 2001, 85).

Dieses Werbewirkungs-Prinzip — das sog. das AIDA-Prinzip wurde 1898 von Elmo
Lewis beschrieben und wird heute in der kommerziellen Werbung immer noch
verwendet. Die Verkilrzung AIDA setzt sich aus den Anfangsbuchstaben der einzelnen
Phasen zusammen:

A steht fir Attention, Aufmerksamkeit, die durch Fotos, Graphiken,
Uberschriften, hervorgehobenen Druck auf die Reklame gelenkt wird.

| steht fiir Interest, das Interesse, das fur das Produkt mit Hilfe des Textes
gestarkt werden soll.
steht fiir Desire, also das Verlangen nach dem Produkt.

A steht fur Action, d. h. der Leser muss zum Handeln, bzw. zum Kauf dieses
spezifischen Produkts gebracht werden.

(vgl. Dreike/Bracke 1991, 9)
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1.3.1 Kommunikationsmodelle der Werbung

Werbung als beabsichtigte Beeinflussung von Menschen zu wirtschaftlichen
Zwecken braucht einen kommunikativen Prozess, namlich die Ubermittlung einer
Nachricht (eines werblichen Kommuniques) zwischen einem Sender (dem werbenden
Anbieter) und einem Empfidnger (dem umworbenen Verbraucher). Der Sender und der
Empfanger werden von einem Kanal (dem Werbetréger) miteinander verbunden. Mittels
des Kanals konnen Signale transportiert werden, die vom Empfanger nach einem
vereinbarten Kode als informative Zeichen interpretiert werden kénnen. Das werbliche
Kommunique, die Werbebotschaft, stellt eine final organisierte Nachricht dar (vgl.
Steinbach 1984, 19).

Im Folgenden werden zwei Kommunikationsmodelle vorgestellt, die die wichtigsten

Aspekte der Werbekommunikation verdeutlichen:

nicht-kommunikative
Sender Marketing-
Instrumente

v

h
(Unternehmen und objektive Preise,

ihre Werbe- Distribution, Produktpolitik
agenturen)
Meinungsfihrer
A
~
3 3 —
Konkurrenzsender » Medien g 3 Umweltfaktoren
S 5
(Wettbewerber und deren 5 T
Werbeagenturen) 3 g. Konjunktur,
> Erwartungen, Leitbilder
Zielpersorien
Umweltsender (Bezugs-)gruppen

(Institutionen, etc.)

Werbung als Kommunikation nach Schweiger/Schrattenecker (1995, zit. nach Janich 2001,

33)
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‘ PRODUZENT I: » PRODUKT

\\ INTENTION |
$

| WERBEAGENTUR |«
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/\ WERBEINHALT '\

WERBEMEDIUM |
WERBEMITTEL | WERBEFORM

v

\4

ININNSNOM

\ 4
| RELEVANZ |«

\4

Das , Elemente-Modell”“ — Werbung als Kommunikation nach Brandt (1973, zit. nach Janich

2001,33)

Die Darstellungen des Werbekommunikationsprozesses, wie wir es bei meisten
Autoren finden, entsprechen dem Kommunikationsmodell und sind im GroRen und
Ganzen Modifikationen und Erweiterungen von der Laswell-Formel, die mehr als flinfzig
Jahre alt ist:

Wer sagt — was — mit welchen Mitteln — wem — mit welcher Wirkung1

(vgl. Vysekalova/Komarkova 2002, 22)

Die wichtigsten Aspekte der Werbekommunikation sind also:
o Wer = Zielgruppe (wer wird eigentlich angesprochen)
e Was (die genaue Auspragung des Untersuchungsgegenstandes)
e Wie (Kanal bzw. das Werbemittel, die auch konkrete sprachliche und
bildliche Ausgestaltung beriicksichtigen sollte)
e Warum (das Ziel, der kommunikative Absicht)

(vgl. Janich 2001, 32)

! die sog. Lasswell-Formel (Who says what in wich channel to whom with what effect, Fischer Lexikon
Publizistik 1989, 100)
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1.4 Spezifika der internationalen Werbung

In der interkulturellen Kommunikation allgemein steht die Kulturabhangigkeit und
Kulturspezifitat jeglicher Kommunikation im Mittelpunkt. Wertvorstellungen, Traditionen
und Konventionen im Denken und Handeln sind kulturell gepragt. Deshalb genligt es in
der Regel nicht, nur eine Fremdsprache (in ihrem Wort- und Grammatikbestand)
beherrscht zu haben, um interkulturelle Missverstandnisse vermeiden zu kénnen. Damit
man erfolgreich kommunizieren kann, missen auch kulturspezifische Unterschiede in
Bedeutungskonzepten und Konventionen bekannt sein. Die Kulturgebundenheit ist fir die
Werbung besonders wichtig, weil ein erfolgreiches Persuasionskonzept auch davon
abhangt, inwieweit die mdglichen Konnotationen und Assoziationen, die die Rezipienten
mit den Werbebotschaften verbinden, kalkulierbar und bekannt sind.

Im Hinblick auf die interkulturelle Marketingkommunikation ist die Debatte fiir
oder gegen eine interkulturell standardisierte Werbung von zunehmender Bedeutung.
Die Meinungen Uber die richtige bzw. effektivste Strategie variieren, weil jede Strategie
ihre Vorteile und Nachteile hat. Dafiir spricht die These von der Globalisierung, dagegen
spricht vor allem die Existenz unterschiedlicher kultureller Bedeutungen (vgl. Janich 2001,

215).

1.5 Werbesprache

Nach Berndhard Sowinski stellt die Sprache das wichtigste Medium zur
Vermittlung von Werbebotschaften dar (vgl. Sowinski, 1998, 41). Friman (1977) versteht
unter dem Begriff Werbesprache die Sprache, die in der Werbung benutzt wird. Mit
dieser scheinbar simplen Definition vermeidet er die Schwierigkeiten, die mit der
Bestimmung der Sprache der Werbung als Fach- oder Sondersprache verkniipft sind (vgl.
Janich 2001, 22).

Eine prdgnante Definition der Werbesprache finden wir auch bei Manuela
Baumgart:

Also léisst sich resiimieren, dass die Sprache der Werbung keine Sondersprache im
eigentlichen Sinne ist, sondern lediglich eine instrumentalisierte, zweckgerichtete und

ausschliefSlich auf Anwendung konzipierte Sonderform der sprachlichen Verwendung
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darstellt, die naturgemdfs eigenen GesetzmdifSigkeiten unterliegt, aber dennoch aufs
engste mit der Alltagssprache verwoben ist (Baumgart 1992, zit. nach Janich 2001, 37).

Der Unterschied zwischen der Alltagssprache und der Sprache der Werbung liegt
in der Spontaneitat. Wahrend die Alltagssprache spontan und durch die
Gebrauchssituation bestimmt ist, wird in der Werbekommunikation eine festlegte
Sprachform benutzt, weil sie etwas erreichen will — ist zweckorientiert. Die
Werbesprache ist artifiziell, hat einen Inszenierungscharakter, der aus einer sehr
differenziert geplanten Text-Bild Konstruktion eine alltdgliche und authentische
Kommunikationssituation zu machen scheint. Die Werbesprache geht aus der
Alltagssprache hervor und die beiden beeinflussen sich auch zwischeneinander. Als
Beispiel kann man einen neuen Wortschatz oder eine neue Redewendung anfiihren, die
man fir bzw. in der Werbung schafft und spater auch in der Alltagssprache verwendet,
weil sie popular werden (vgl. Janich 2001, 36-37).

Laut Reiss hat die Sprache der Werbung einen appellativen Charakter und sie
definiert die Werbesprache als

sprache, die neben der (zumeist positiven) Information (iber den jeweiligen
Gegenstand der Werbung inhaltliche und formale Stimulations- und Manipulationseffekte
enthdlt, die dem Adressaten meist nicht bewusst werden. Mit Riicksicht auf
(tiefen)psychologische Strukturen (Bediirfnisse, Wiinsche, Prestigevorstellungen wird der
Gegenstand der Werbung so charakterisiert, dass der Adressatenkreis mehr oder weniger
direkt zu bestimmten Entscheidungen im Sinne des Werbenden motiviert wird (Reis 1979,

zit. nach Kling 2008, 65).

1.5.1 Merkmale der Werbesprache

Werbung ist prinzipiell als solche zu erkennen und niemals unparteiisch. Sie
offenbart dem aufgekldrten Konsumenten ihre Intention, nicht nur informieren oder
unterhalten, sondern die beworbenen Produkte und Dienstleistungen letztlich verkaufen
zu wollen. Diese Erkenntnis schafft ein grundsdtzliches Problem der Glaubwiirdigkeit

(Wehner 1996, zit. nach Janich 2001, 39).
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Die Werbung bemiht sich darum, die angebotene Ware zu verkaufen. Die
Werbesprache ist deswegen zweckbestimmt und kennzeichnet sich durch ein hiufiges
Vorkommen von Ausdriicken, die eine beschreibende, abgehobene, anpreisende und
Uberredende Funktion haben (vgl. Sowinski 1998, 42).

Reiss nennt weitere bedeutende Merkmale der Werbesprache: Emotionalitat,
Bildhaftigkeit, Suggestivitat, Einpragsamkeit, Aktualitatsbezug und den Nachweis der
Glaubwiirdigkeit des Appells bzw. des Werbenden sowie Verstandlichkeit, Lebensnahe,
Sprachmanipulation, vorgepragtes Werturteil und hohen Erinnerungswert (Reiss 1983, zit.
nach Klink 2008, 66). Zu weiteren Merkmalen gehoéren auch Originalitdit und

Unterhaltsamkeit.

Syntax der Werbesprache

Die Syntax der Werbesprache unterliegt dem appellativen Charakter der
Werbekommunikation. Typisch sind Kurz- und Hauptsatze, Abtrennung von Satzteilen,
das Fehlen des finiten Verbs, Nominalkonstruktionen, Ellipsen und asyndetische
Aneeinanderreihungen (Hennecke 1999, zit. nach Klink 2008, 67). Die langeren Satze
werden dann im FlieBtext (Body-Copy) eingesetzt. Dort sind oft auch Aussagesitze wie
Behauptungen, Aufforderungssatze bei appellativen Texten, Fragesatze bei rhetorischen
Fragen sowie Ausrufesatze als gesteigerte Aussagesatze zu finden (vgl. Sowinski 1998,

63).

Lexik der Werbesprache

Die Lexik der Werbesprache ermoglicht sprachlichen Reiz zu schaffen. Oft kommen
Neologismen, Komposita, Fremdworter (v. a. Anglizismen und Amerikanismen),
fachsprachliche oder regionalsprachliche Elemente, Dialekte, Ausdriicke aus der
Jugendsprache vor, um geeignete Zielgruppen anzusprechen und bestimmte
Assoziationen hervorzurufen. Zu sehen ist auch die Tendenz des Nominalstils — die

Verwendung von Substantiven und Adjektiven (vgl. Klink 2008, 67-68).
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Stil der Werbesprache

Unter dem Begriff Werbestil wird die Ubliche Gestaltungsform von Werbung in
Medien verstanden. Sie kann grundsatzlich in allen Sprachformen und Textsorten
vorkommen. Die linguistischen Merkmale der Werbesprache fiir diese Textsorte lassen
sich zwar besonders haufig nachweisen, sie sind jedoch auch in anderen Textsorten
vorhanden. Sowinski (1998, 30) nennt drei Grundprinzipien der erfolgreichen
Werbegestaltung: Auffalligkeit, Originalitat und Informativitat. Die Frage ist, mit welchen
Mitteln diese Elemente und gleichzeitig Emotionalitdt in die Werbung eingearbeitet
werden konnen/sollen (vgl. Klink 69-71). Hans Weis deutet darauf hin, dass der
Konsument durch die Verwendung z. B von Wortspielen in eine Euphorie versetzt wird,
wodurch er sich schneller zum Kauf verfiihren lasst (Hans Weis 1954, zit. nach Dreike
1991, 25). Adolph Franz Friedrich Freiherr von Knigge begriindet die Beliebtheit der
verschiedensten Wortspielarten in der Werbesprache folgendermafien: ,,Man soll nie
vergessen, dass die Gesellschaft lieber unterhalten als unterrichtet sein will“ (Heinz
Hartweg 1974, zit. nach Dreike 1991, 25).

Weiterhin weisen Werbeanzeigen folgende rhetorische Mittel auf, wie z. B.
Wiederholung, Behauptung, Aufforderung/Befehl, Anrede, einleitende Frage, Antithese,
reimender Werbevers, Euphemismus, Wort- und Buchstabenspiel, Anspielung,
Ubertreibung, Personifizierung der Ware (vgl. Klink 2008, 67-68). Nicht zu vergessen sind
auch Phraseologismen und andere stilistische Figuren wie Metapher, die in Werbetexten

auch sehr oft vorkommen.
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2 UBERSETZEN

Die zahlreichen differenzierten Definitionsversuche des Begriffs Ubersetzen, die wir in
der Fachliteratur von verschiedenen Wissenschaftlern finden konnen, legen die
Komplexitit des Gegenstandes und Problemfeldes dar. Das Ubersetzen wird generell im
Sinne einer sprachlichen bzw. zwischensprachlichen Umwandlung (Transformation) eines
in einer gegebenen Sprache vorliegenden Textes in einen Text einer anderen Sprache zu
verstehen (vgl. Barchudarow 1979, 8).

Das Ubersetzen ist ein Prozess, der sich selbst als ein Zusammenspiel von
(sprachlichen) Reflexen und methodischer Reflexion darstellen ldsst. Ein einfaches

Ubersetzungsmodell kann solchermaRen abgebildet werden:

Text in der . Text in der
Ubersetzer

|

Ausgangssprache Zielsprache

(vgl. Konigs 1979, 10)

Dieses Schema beriicksichtigt aber nicht alle Faktoren, die beim Ubersetzen eine
wichtige Rolle spielen. Sehr bedeutsam sind beim Ausgangstext vor allem seine Struktur
und Funktion, Stil, benutzte sprachliche Mittel, sowohl denotative als auch konnotative
Bedeutung, Intention des Autors, seine Zielsetzung und Intertextualitit. Beim Ubersetzer
sind seine linguistischen und interkulturellen Kenntnisse, sowie seine psychische und
physische Verfassung von Bedeutung. Nicht zu vergessen sind auch Situation,
Bedingungen, Empfangerkreis usw.

Das Produkt von Ubersetzungsprozess heilt Ubersetzung bzw. Translat. Die Person,
die die Ubersetzung realisiert, wird als Ubersetzerin oder Translatorin genannt. Der
Ubersetzer ist nicht nur ein Sprach-Mittler, sondern auch Kulturmittler, der eigenstindig

kreativ tatig ist (vgl. Reiss/Vermeer 1984, zit. nach Snell-Hornby/KuRmaul 1999, 37).
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2.1 Ubersetzungsprobleme

In der praktischen Ubersetzertitigkeit kommen manche Problemkreise vor, die der
Ubersetzer bewiltigen muss. Es geht um semantische Probleme der Ubersetzung — die
Ubertragung denotativer Inhaltskomponente (wie Lexik, Syntax, Wortbildung), aber auch
Ubertragung der Konnotationen. Den nichsten Punkt stellen stilistische Probleme dar,
wobei man hier von funktionellen Eigenschaften des Kommunikationsaktes (wie z. B.
Gebrauch sprachlicher Mittel) und von der Stratifikation und Schichtung der Sprache
spricht. Nicht zu vergessen sind auch pragmatische Ubersetzungsprobleme, d. h.
Kulturspezifika verschiedener Art — wie Normen, Konventionen usw. (vgl. Svejcer 1987,

89-218).

2.1.1 Interferenz

Unter dem Begriff Interferenz ist die durch die Beeinflussung von anderen
sprachlichen Elementen verursachte Verletzung einer sprachlichen Norm bzw. der
Prozess der Beeinflussung zu verstehen. Der primare Grund fiir eine Verletzung der Norm
in einer Sprache ist die Unterschiedlichkeit einzelner Sprachsysteme. Die Interferenz wird

unterschieden:

INTERFERENZ
intralinguale interlinguale
(innerhalb einer Sprache) (zwischen zwei Sprachen)
Interferenz der Fremdsprache Interferenz der Muttersprache
auf die Muttersprache auf die Fremdsprache

phonetische  grammatische  semantische
Interferenz Interferenz Interferenz
(vgl. Juhdsz 1970, 9-11)
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2.2 Ubersetzbarkeit und Aquivalenz

Nach einer ersten Rezeption des Textes muss der Ubersetzer entscheiden, was
Ubersetzt werden kann und bzw. wie und was nicht Gbersetzbar ist. Nur irrtimlicherweise
denkt man, dass sich alles lGbersetzen lasst. Die folgenden Beispiele demonstrieren Fille,
bei denen das Ubersetzen nicht méglich ist:

e Bei zu grolRen Differenzen in der Entwicklung von beteiligten Kulturen und
Sprache

e Auf Grund der Spezifika von Einzelsprachen

e Bei bestimmten Gattungen (wie z. B. Lyrik)

(vgl. Salevsky 2002, 47).

Die Frage der Aquivalenz ist kompliziert. hr Wesen besteht in der Andeutung von
Kongruenz zwischen dem Ausgangs- und Zieltext. Diese Kongruenz soll auf verschiedenen
Ebenen bei verschiedenen Einheiten (Inhalt, Form, Kommunikationseffekt, Sinn) erreicht
werden (vgl. Hrdlicka 2003, zit. nach FiSer 2009, 173). Koller unterscheidet flinf

Aquivalenztypen:

denotative Aquivalez, die sich auf den auBersprachlichen, sachlichen Inhalt des

Textes bezieht

konnotative Aquivalez, die die Auswahl von Bezeichnungen betrifft
e text-normative Aquivalez, die mit der Verwendung von Sprach- und Textnormen

zusammenhangt

pragmatische Aquivalez, die sich auf Empfianger der Ubersetzung bezieht

formal-asthetische Aquivalez, die &sthetische und formale Eigenschaften des
Ausgangstextes beriicksichtigt

(vgl. Koller 1979, 187)

Nach Koller lassen sich auch fiinf Entsprechungstypen sog. potenzielle Aquivalente

im lexikalischen Bereich unterscheiden:
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Die Eins-zu-eins-Entsprechungen (z. B. fiinf = pét)

Die Eins-zu-viele-Entsprechungen (z. B. verheiratet = Zenaty, vdana)
Die Viele-zu-eins-Entsprechungen (z. B. Leib, Koérper = télo)

Die Eins-zu-Null-Entsprechung (z. B. eng. layout — dt?)

Die Eins-zu-Teil-Entsprechung (z. B. frz. esprit — dt. Geist)

(vgl. Koller 1979, 158-167)

2.3 Ubersetzungsmethoden und Ubersetzungsverfahren

Verfahrensweisen benutzt, um den Text zu libersetzen. Die Ubersetzungsmethoden muss

Beim Ubersetzungsprozess werden verschiedene Methoden, Techniken und

man von den Ubersetzungsverfahren unterscheiden.

verstanden. Diese Strategien hiangen vom Texttyp und Ubersetzungszweck ab und sind

Unter Ubersetzungsmethoden wird eine sog. Strategie der

auf den ganzen Text bezogen.

kleinere Textabschnitte beziehen und von der Ubersetzungsstrategie beeinflusst werden.

Die Ubersetzungsverfahren sind sog. Techniken der Ubersetzung, die sich auf

Zu den traditionellen Ubersetzungsverfahren gehéren:

Transkription, bzw. Transliteration
Kalk, die sog. Wort-fir-Wort-Ubersetzung

Substitution (lexikalische Ersetzung)

Transposition (erforderliche grammatische Anderungen in Hinsicht auf

unterschiedliche Sprachsysteme)

Modulation (Anderung der Perspektive)
Aquivalenz (s. Kap. 2.2)
Adaptation (d. h. Anpassung der Situation an die Zielkultur)
Amplifikation (Texterweiterung)

Explizitation (Zugabe einer erklarenden Information)
Auslassung

Kompensation (Ersetzung eines Elements an einer anderen Stelle)

(vgl. Knittlova 2010, 19-20)
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2.4 Ubersetzen von Werbetexten

Die einheimische Werbung bildet sowohl in der Tschechischen Republik als auch in
Deutschland nur einen kleinen Teil aller Werbung. Im Zuge der zunehmenden
Globalisierung sind die meisten Werbetexte international, werden standardisiert und (v.
a. aus dem Englischen) lbersetzt. Aus diesem Grund gewinnt die Ubersetzung von
Werbetexten immer mehr an Bedeutung. Auf dem Markt gibt es deshalb viele
spezialisierte Ubersetzungsbiiros, die sich auf Ubersetzungen der Werbetexte
konzentrieren.

Damit ein Werbetext in anderen Sprachen genauso gut klingt wie im Original, liegt
es nicht nur an einer inhaltlich korrekten Ubersetzung. Eine groRe Rolle spielen auch
Sprache und Ausdrucksweise. Der Text muss ab und zu auch inhaltlich an kulturelle
Eigenheiten der Zielsprache angepasst werden. Auch den Sprachstil der angesprochenen
Zielgruppe muss man beriicksichtigen. Sehr wichtig ist die klare Ubermittlung der
Werbebotschaft, die immer im Vordergrund stehen muss. Auch die Funktion des Textes in
der Ubersetzung ist nétig zu bewahren.

Der Ubersetzer der Werbetexte sollte nicht nur die Ausgangs- und Zielsprache
perfekt beherrschen, sondern auch lber eine hohe interkulturelle Kompetenz verfiigen,
um potenzielle sprachliche und kulturelle Hindernisse zu tberwinden. Er sollte auch mit
speziellen Anforderungen an Werbetexte vertraut sein. Die grofSte Schwierigkeit fir den
Ubersetzer besteht darin, zu erkennen, ob die sprachlichen Mittel und der spielerische
Umgang mit der Sprache in der Ausgangssprache auf die Zielsprache (ibertragbar sind und
dort die gleiche Funktion erfillen koénnen. Die Werbeabsicht muss moglichst
originalgetreu ausgedriickt werden. Die sog. Eins-zu-eins-Ubersetzung wére bei
Werbetexten deshalb unpassend. In vielen Sprachen werden Stilmittel und
Wortverbindungen verwendet, die in eine andere Sprache nicht Wort fiir Wort lbersetzt
werden koénnen. Sie haben in der Zielsprache entweder eine ganz andere Bedeutung oder
kénnen nicht die gewiinschte Werbebotschaft genau ausdriicken. Der Ubersetzer von
Werbetexten muss deswegen in der Lage sein, Texte produktiv und kreativ zu gestalten.
Er ist praktisch Texter und Ubersetzer in einer Person und seine gesamte Arbeit kann man
deshalb nicht mit der des ,normalen” Ubersetzers vergleichen (vgl. http://uebersetzer-
link.de/Werbetexte.html und Snell-Hornby/KuRmaul 1999, 238-240).
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2.4.1 Vorgangsweise beim Ubersetzen von Werbetexten

Bei der Wahl einer angemessenen Vorgangsweise beim Ubersetzen von
Werbetexten, muss zuerst festgestellt werden, ob der Werbetext Gberhaupt tGbersetzt
werden soll. Dabei miissen folgende Fragen gestellt werden:
+«»+ Erfullt das Produkt eine dhnliche Funktion auf dem neuen Markt?
+* Werden vergleichbare positive Konnotationen durch die in der Werbung gewahlten

Images beim Zielpublikum geweckt?

Wenn man beide Fragen positiv beantwortet, kann man bei der Ubersetzung eine

der folgenden Strategien auswahlen:

e Keine Ubersetzung
Bei Produkten wie z. B. Parfime, Alkoholika oder Schmuck, die einen affektiven
Appell haben, wird der Text oft nicht Gbersetzt. Die Werbebotschaft wird vor

allem durch Bildeffekte vermittelt.

e Exportwerbung
Diese Strategie wird benutzt, wenn man positive Assoziationen des
Ursprungslands und dessen Kultur ausnutzen will. Logo, Slogan und manchmal
auch Uberschrift bleiben ohne Ubersetzung, der FlieRtext mit ergdnzenden

Informationen kann in die Zielsprache lbersetzt werden.

e Direkte Ubersetzung
Direkte Ubersetzung wird bei der Werbung fiir Produkte und Dienstleistungen
verwendet, bei denen viele Informationen Uibertragen werden miussen, z. B. bei

technischen Produkten. Sonst wird sie selten verwendet.
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e Adaption
Das Bildmaterial wird beibehalten, der Text gedandert. So kann er der Zielkultur

besser entsprechen. Diese Strategie wird haufig in der Produktwerbung

verwendet.

e Revision
Die Revision ist eine riskante Strategie, weil dabei ein vollig neuer Text fir
beibehaltenes Bildmaterial geschaffen und dabei ein ganzes Produktkonzept

gestort wird.

(vgl. Smith/Klein-Braley 1997, zit. nach Snell-Hornby/KuRmaul 1999, 240-241)
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3 STILISTIK

Seit immer gibt es die Tendenz zur Sprachpflege. Man bemiiht sich darum, sich schén
und interessant zu duBern und dazu stehen uns viele stilistische Phanomene zur
Verfligung. Nicht nur in der Werbung sondern auch in anderen Bereichen spielt die
Ausdrucksfahigkeit, also die Sprache, eine grofRe Rolle. Eine gute Wortwahl ist sehr oft
firs Gelingen unseres Bemiihens entscheidend. Schon Aristoteles sagte, dass wir einen
Gegenstand nicht nur mit einem Begriff benennen kénnen, sondern auch mit einem Bild.
In diesem Kapitel werden einige Phanomene dargestellt, die zum Schmuck der Sprache

beitragen.

3.1 Makrostilistische Kategorien

3.1.1 Textaufbau

Bei der Untersuchung eines Textes muss man zwischen dem dufleren Aufbau — der

Architektonik und dem inneren Aufbau — der Komposition unterscheiden.

Georg Michel (1980, 436) flihrt dazu zwei Ebenen der Textkomposition an:
1. die themenbedingte (topikale) Strukturebene

2. verfahrensbedingte (operationale) Strukturebene

Beide diese Kategorien hangen eng mit der Kohdsion und Kohdrenz des Textes
zusammen. Unter dem Begriff Kohdrenz versteht man thematische Ketten auf der
Textoberflache. Die Kohasion stellt die Tiefenstruktur dar.

Zur Entfaltung eines Themas benutzt man verschiedene Verfahren, die durch
spezifische sprachstilistische Realisierung charakteristisch sind. Zu unterscheiden sind
narrative  (erzahlende), deskriptive (berichtende, beschreibende, erzahlende,
schildernde), explikative (erkldrende) und argumentative Themenentfaltung.

(vgl. Mald 2009, 27-32).
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3.1.2 Stilschichten und Stilfarbungen

Der Wortschatz jeder Sprache lasst sich in verschiedene Stilschichten bzw.
Stilebenen einordnen. Die Bestandteile des Wortschatzes (Worter und Wortgruppen)
kénnen dann mit spezifischen stilistischen Markierungen (Stilschichten und Stilfarbungen)
gekennzeichnet werden, die sich in Worterbiichern finden lassen.

Als Beispiele der Stilschichten kénnen wir anfiihren: entschlafen (gehoben) oder
kriegen (umgangssprachlich). Die Stilfarbungen driicken emotionale Nuancierungen aus,
wie z. B. Angsthase (scherzhaft) oder laut Gesetz (Papierdeutsch).

(vgl. Mala 2009, 34-36)

3.1.3 Stilziige

Stilztige bilden ein kompliziertes und abstraktes Phdanomen, das bei Riesel (1975)
oder Fleischer/Michel (1975) ausfiihrlich behandelt wird. |hr Wesen besteht in der
Zusammenwirkung einzelner Stilmittel (Stilelemente) in einem bestimmten Text. Nach
der Gesamtwirkung dieser Elemente und den typischen Merkmalen werden dann
Textsorten (wie z. B. Nachricht), Gattungen (z. B. Lyrik) und auch Stiltypen (wie Stil des
Alltagsverkehrs) unterschieden (vgl. Mala 2009, 32-34).

3.2 Mikrostilistische Elemente

3.2.1 Lexikalische Stilelemente

Nach Mald (2009, 37-39) lassen sich die lexikalischen Stilelemente unter

verschiedenen Aspekten gliedern:

e Unter dem chronologischen Aspekt

In diese Kategoerie zdhlen Archaismen (Worter und Wendungen, die heute
veraltet oder veraltend sind), Historismen (Archaismen, die nicht mehr

existierende historische Erscheinungen bezeichnen), Neologismen
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(Neubildungen), Modeworter und Anachronismen (zeitwidrig gebrauchte

Worter).

Unter dem regionalen bzw. territorialen Aspekt

Hierher gehoren Dialektismen (Worter und Wendungen, die an bestimmte
Gebiete gebunden und nicht allgemein verstiandlich sind) und territoriale
Dubletten (Synonyme innerhalb der Schriftsprache, allgemein verstéandlich). Nicht
zu vergessen sind auch Austriazismen (in Osterreich) und Helvetismen (in der

Schweiz).

Unter dem sozialen Aspekt

Jargonismen sind Worter und Wendungen, die von bestimmten sozialen
Gruppen der Gesellschaft als Sonderlexik gebraucht werden. Wir unterscheiden
sog. soziale Jargonismen bzw. Slang (wie z. B. bei Sportlern, Kiinstlern, Schiilern —
Jugendslang), Berufsjargonismen (Profesionalismen - bei Arzten,

Filmschaffenden) und Argot (Geheimlexik — bei Verbrechern).

Unter dem fachsprachlichen Aspekt

Unter den fachsprachlichen Aspekt fallen Fachwérter und Termini aus
verschiedenen Bereichen wie z. B. Wissenschaft oder Technik, die definiert und

eindeutig sind.

Unter dem Fremdwortaspekt

Unter dem Fremdwortaspekt spricht man von Fremdwortern (Worter fremder
Herkunft z. B. Restaurant), Internationalismen (international verbreitete Worter —
Doktor) und Bezeichnungsexotismen (Bezeichnungen fir jeweils landesspezifische

Realien wie Lewa).

Unter dem Wortbildungsaspekt

Unter dem stilistischen Aspekt der Wortbildung unterscheiden wir Komposita
(Zusammensetzungen wie Riesenpleite, strohgelb, Oko-Freak), Ableitungen (z. B.
Primitivling, bemuttern) und Abkiirzungen (wie Demo).
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e Unter dem phraseologischen Aspekt

Als Phraseologismen werden feste Wendungen bezeichnet, die typische
Merkmale — Polylexikalitat, Stabilitdit und Idiomatizitat aufweisen. Die Phraseme

lassen sich in mehreren Gruppen einordnen:

= |diome, d. h. voll- oder teilidiomatische Ausdriicke (z. B. da tanzt der Bdr =
da ist etwas los, der blinde Passagier = jmd. der schwarz fahrt)

= Vergleiche (schlau wie ein Fuchs, wie ein begossener Pudel dastehen)

= Zwillings- oder Paarformeln (klipp und klar)

= Sprichworter (der Apfel fdllt nicht weit vom Stamm) und andere Parémien
wie gefliigelte Worte, Zitate oder Aphorismen

= Kollokationen oder auch Nominalsstereotype (den Tisch decken, Zidhne
putzen usw.)

* Funktionsverbgefiige — sog. verbonominale Konstruktionen (Fragen
stellen)

=  Pragmatiche Phraselogismen wie z. B. kommunikative Formeln — GruR-,
Wunsch-, Hoflichkeits-, Anrede- und Schlussformeln (Guten Tag)

(vgl. Mald 2003, 60-64 und Burger/Buhofer/Sialm 1982, 30-60)

Synonymie

Synonyme sind Worter und Wendungen, die sich formal unterscheiden, aber
denotativ lassen sich auf ein und dasselbe aulRensprachliche Objekt beziehen. Sie sind

sinnverwandt und kénnen folgendermalien eingeteilt werden:

Synonyme

kontextunabhangige kontextuale

— absolute (Appell/Aufruf)
—— begriffliche (Gehalt/Lohn)

L stilistische (Kopf/Haupt/Riibe/Birne)

(vgl. Mala 2003, 23-24)
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3.2.2 Grammatische Stilelemente

Unter den grammatischen Stilelementen sind verschiedene Wortformen bzw.
Flexionsformen oder syntaktische Konstruktionen zu verstehen, die dem Autor eines
Textes zur Realisierung seiner Kommunikativen Absicht zur Verfligung stehen. Nach Mald

(2009, 47-52) kdonnen grammatische Stilelemente geteilt werden:

e Unter dem morphologischen Aspekt

Unter dem morphologischen Aspekt geht es vor allem um die stilistische
Verwendung einzelner Wortarten bzw. Wortklassen, wie z. B.:
Verben als die zentrale Wortart stellen durch ihre grammatikalische Kategorien
(Person, Numerus, Tempus, Modus, Genus, Aktionsart) zahlreiche Verhaltnisse der
objektiven Realitdt dar. Sie dricken zeitliche und rdaumliche Beziehungen,
Beziehungen zum Adressaten und zur Wirklichkeit aus. Zu den wichtigen
Kategorien gehoren: Temporalitdt (Vergangenheit, Gegenwart, Zukunft),
Modalitdt (die Beziehung des Autors zum Inhalt der Aussage) und Genera Verbi
(Aktiv, Passiv).
Bei Substantiven unterscheidet man folgende Kategorien: Numerus, Genus und
Kasus. Substantive sind wichtige Sinntrdger und ihre Funktion besteht in der
Bezeichnung von Gegenstanden, Erscheinungen, Eigenschaften usw.
Bei Adjektiven ist v. a. die Steigerung sehr wichtig. Adjektive in attributiven
Gebrauch erfiillen ihre Funktion als schmickende Beiworte zur Konkretisierung
und Veranschaulichen des genannten Sachverhalts.
Pronomina, Modalworter, Partikel und Interjektionen koénnen auch eine
stilistische Funktion ausiiben. Pronomina dricken z. B. Identifizierung,
Distanzierung, Zugehorigkeit, Verbundenheit oder Geringschatzung aus.
Modalworter und Partikeln haben eine kommunikativ-pragmatische Funktion und
konnen auch den Sinn der Aussage verandern. Mit Hilfe von Interjektionen
kommen vor allem Emotionen zum Ausdruck.

(vgl. Mala 2009, 47-50)
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e Unter dem syntaktischen Aspekt

In diese Kategorie gehtren Satzarten, Verbindungen der Satzglieder und Satze,
Wortfolge oder Satzlange. Nach der Einstellung des Textproduzenten kénnen die
Satze in Aussage-, Aufforderungs-, Frage- und Ausrufesditze gegliedert werden. In der
syntaktischen Ordnung der Satzglieder und Satze werden dann Koordination
(Nebenordnung oder Parataxe) und Subordination (Unterordnung bzw. Hypotaxe)
unterschieden. Die Satzglieder kdnnen asyndetisch, syndetisch oder polysyndetisch

miteinander verbunden werden (vgl. Mald 2009, 50-52).

e Abweichungen vom reguldren Satzbau

Zu den abweichenden Satzkonstruktionen werden Ellipse, Aposiopese, Prolepse,
Anakoluth, Apposition, Parenthese und Katacherse gezahlt:
Die Ellipse ist ein unvollstandiger Satz. Auslassungen werden z. B. Hilfsverben, finite
Verben, Modalverben oder Subjekte, also Satzteile, die inhaltlich redundant sind und
durch den Kontext verdeutlich werden kdnnen. Beispiel: Rauchen verboten! Bei der
Aposiopese geht es um einen abrupten Abbruch der Gedankenfolge, plotzlichen
Satzabbruch. Sie kommt haufig in der Alltagsrede vor, z. B. Ich sag Euch... ach das ist
ja zwecklos. Die Prolepse wird auch Wiederaufnahme oder Vorwegname genannt.
Hier geht es um das Wiederaufgreifen eines vorangehenden Substantivs, Adverbs,
verkiirzten Nebensatzes oder Relativsatzes durch ein nachfolgendes pronominales
Element, z. B. Und der Haifisch, der hat Zdhne ... (Brecht). Der Anakoluth (Satzbruch,
Konstruktionswechsel) ist ein regelwidriger Ubergang aus einer begonnenen
syntaktischen Konstruktion in eine andere. Man kann es auch als
Konstruktionsdanderung bezeichnen, z. B. Ich dachte wirklich, als sie von diesem Edgar
weglief... das war nur, um bei dir einziehen zu kénnen, da bin ich mir ganz sicher.
(Schulze). Die Apposition (Nachstellung oder Epiphrase) beruht auf einer
nachgestellten Erganzung im gleichen Kasus und Numerus oder die Anfligung einer
Ergdnzung an einen syntaktisch abgeschlossenen Satz oder an eine Wortgruppe.
Beispiel: Er will unter sich keinen Sklaven sehen (iber sich keinen Herrn. (Brecht). Die
Parenthese, auch der Einschub genannt, ist das Einschalten eines Satzes bzw. eines
Wortes oder einer Wortgruppe in einen selbststdandigen Satz, wobei der Einschub in

keiner syntaktischen Beziehung zu diesem Satz steht — er ist formal selbststandig. Oft
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hat die Parenthese eine erlauternde, beurteilende oder weiterfiihrende Funktion, wie
z. B. Ottilie ward einen Augenblick — wie soll man’s nennen — verdriefSlich, ungehalten,
betroffen. (). W. Goethe). Die Katacherse (der Bildbruch) besteht in Vernachladssigung
des logischen oder semantischen Zusammenhangs. Das flihrt oft zum Doppelsinn und
wirkt witzig, wie z. B. Unterschreiben Sie die Quittung mit lhrer Frau und schicken Sie
sie umgehend zurtick.

(vgl. Mald 2009, 52-54 und Fix/Poethe/Yos 2003, 59)

3.2.3 Phonetische Stilelemente

Phonetische Stilelemente sind lautliche Erscheinungen der Sprache, die den
lautlichen und klanglichen Eindruck der Worte verbessern. Die sog. Phonostilistik gewinnt
hauptsachlich in der Lyrik eine erhéhte Bedeutung. Zu den phonetischen Elementen
werden Klangmittel wie Laut-, Ton- und Klangmalerei (Onomatopdie), Alliteration und
Assonanz gezahlt. Nicht zu vergessen sind auch die intonatorischen Mittel wie Intonation,
Rhythmus, Tonfarbe und -starke.

(vgl. Sowinski 1999, 135-137 und Mala 2009, 55)

3.3 Stilfiguren

3.3.1 Tropen

Der Vergleich ist ein stilistisches Mittel des bildlichen Ausdrucks auf Grund
direkter Wortbedeutung. Er beruht auf der Ahnlichkeit zweier verschiedener Sachverhalte
der objektiven Realitdt. Bei Vergleichen ist sog. Tertium comparationis wichtig — die
Ahnlichkeitsbeziehung zwischen dem bezeichneten Gegenstand und dem bildlichen
Ausdruck. Die Struktur des Vergleichs ist nach den Partikeln wie, als, als ob zu erkennen.
Wir unterscheiden zwei Gruppen von Vergleichen: einfache (Diese Frau ist so dick wie
eine Liftaf3séule) und phraseologische (Er sieht aus wie sieben Tage Regenwetter =
traurig). Bei der Metapher geht es um die Bedeutungsiibertragung von einem

Gegenstand auf einen anderen auf Grund der &duferen oder inneren

34



Ahnlichkeitsbeziehungen, wie z. B. blutiger Anfinger. Es gibt verschiedene Arten von
Metaphern: dynamisierende, konkretisierende, personifizierende, sensorische oder
kithne. Unter Personifikation versteht man die Ubertragung von Eigenschaften eines
Lebewesens auf ein unbelebtes Objekt. Die Syndsthesie ist die metaphorische
Ubertragung aus einem Bereich der fiinf Sinnesempfindungen in einen anderen, wie kalte
und warme Farben. Als Allegorie wird das Personifizieren von abstrakten Begriffen mit
symbolisch verhiillenden und lehrbaren Tendenzen bezeichnet, die nationalspezifisch
sind. Als Beispiel kann man anflihren den Tod, der im Deutschen mit einem Sensenmann,
im Tschechischen mit einer Sensenfrau dargestellt wird. Die Metonymie ist eine
Ubertragungsart auf Grund von Sachzusammenhingen meistens kausaler Art. Es kann
aber auch um ein Raum-, Zeit-, Stoff-, Quantitatsverhaltnis gehen. Beispiel: Ich lese
Goethe. Die Synekdoche fiihrt auf quantitative Beziehungen (pars pro toto, totum pro
parte) zurlick. Beispiel: Unter meinem Dach (= in meinem Haus). Periphrase ist eine
Umschreibung zur Verhillung des Peinlichen, Schrecklichen oder AnstoRigen, wie z. B.
Tod, Sexualitat, Alkoholismus usw. Diese Umschreibungen werden auch als Euphemismen
genannt. Beispiel: zu tief ins Glas schauen. Als Emphase wird eine Merkmalvorhebung
ohne zusatzliche sprachliche Mittel, mit Hilfe von Betonung oder Kennzeichnung
bezeichnet. Die Litotes ist eine Umschreibung durch Verneinung des Gegenteils. Die
Konstruktion wirkt dann starker und expressiver: Der Wein ist nicht von schlechten Eltern.
(das heilt ist von guter Qualitit). Bei der Hyperbel geht es um Ubertreibung des
Ausdrucks. Diese Ubertreibung kann sich in zwei Richtungen abspielen: Entweder wird
der Ausdruck vergréBert oder verkleiner. Sprachliche Mittel der Hyperbel sind v. a.
Ubertreibende Maf3- und Mengenangaben, wie z. B. Ich warte schon eine Ewigkeit auf
dich. Das Wesen der Ironie besteht in der Umschreibung des Behauptens solchermalen,
dass man das Gegenteil von dem Gemeinten sagt. Wichtig ist dabei auch die Intonation.
Um die Ironie zu verstehen, muss man schon gewisse Lebenserfahrungen haben und die
kommunikative Situation, bzw. den Kontext muss auch mit einbezogen werden. Beispiel:
Das ist ja eine tolle Leistung! (bei einer schlechten Leistung)

(vgl. Mala 2009, 57-59 und Fix/Poethe/Yos 2003, 59 und Gottert/Jungen, 2004, 139)
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3.3.2 Syntaktische Stilfiguren

Nach Mala (2009, 61-62) gehoren zu den syntaktischen Stilfiguren folgende

Kategorien:

e Figuren der Wiederholung

Die Anapher ist die Wiederholung eines Wortes am jeweiligen Satzanfang. Die
Epipher ist im Unterschied dazu die Wiederholung eines Wortes am jeweiligen
Satzende. Als die Symploke wird die Kombination von Anapher und Epipher
bezeichnet. Die Epizeuxis ist dann die ein- oder mehrfache Wiederholung von
Wortern, die hintereinander stehen. Als Paronomasie wird ein Wortspiel bezeichnet,
das sich durch die Wiederholung eines Wortes mit Anderung des Wortkérpers
gekennzeichnet, z. B. Die Auswahl der Besten wurde zur Auswahl der Bestien (Brecht).
Die Figura etymologica ist auch ein Wortspiel, eine Wiederholung auf der Basis der
etymologischen Verwandtschaft von Wortern: Verb und Substantiv haben den
gleichen Stamm, z. B. sein Leben leben.

(vgl. Mald 2009, 60 und Fix/Poethe/Yos 2003, 60).

e Figuren der Entgegensetzung

Das Oxymoron ist die scheinbar widersinnige Kombination von Wortern mit
Gegenbedeutung, hauptsachlich in Gestalt von Kopulativkomposita oder attributivisch
erweiterten Wortgruppen — der fremde Freund. Unter Antithese wird die
Gegenulberstellung antonymisch gebrauchter Ausdriicke im Text verstanden, die oft
durch adversative Konjunktionen oder Adverbien verdeutlich werden, z. B. Der Tag
geht — Johnnie Walker kommt. Der Chiasmus ist ein kreuzend figurierter Satzbau, der
syntaktisch gleichwertige Worter, Wortgruppen oder Sitze in Texten an
entgegengesetzter Stelle wiederkehren lasst, wie: |hr Leben ist dein Tod. Ihr Tod dein
Leben (Schiller). Als Antimetabole wird die Kombination von Parallelismus und
Chiasmus bezeichnet. Beispiel: Verbrenne, was du angebetet hast, und bete an, was

du verbrannt hast (vgl. Mala 2009, 61 und Fix/Poethe/Yos 2003, 60-61).
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e Figuren der Haufung

Das Asyndeton ist eine Aufzdhlung, deren Glieder nicht durch Konjunktion
verbunden sind, wie Alles rennet, rettet, fliichtet (Schiller). Beim Polysyndeton sind im
Unterschied dazu die Glieder durch die gleiche wiederkehrende Konjunktion
verbunden, z. B. Er hat uns gedfft und gefoppt und genarrt (Heine). Die Klimax und die
Antiklimax sind Figuren der Gradation. Die Klimax stellt eine steigende Aufzahlung
dar, die Antiklimax eine fallende. Bei der Antiklimax wird die Bedeutung einzelner
Glieder stufenweise schwacher, wobei das Negative meistens gesteigert wird: ,,... er
war fremd geworden in der Zivilisation, in Europa, in Deutschland, in Nippenburg und
Bumsdorf”. Beim Zeugma handelt es sich um die Durchbrechung des logischen
Zusammenhanges, z. B. durch Verbindung zweier Substantive durch ein gemeinsames
Verb — Ihr lest hier Kartoffeln und keine Zeitung (Strittmatter, Tinko).

(vgl. Mald 2009, 61-62 und Fix/Poethe/Yos 2003, 61)
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Praktischer Teil

4 Zur Methode der Analyse von Ubersetzungen

Zur Analyse werden deutsche bzw. 6sterreichische und tschechische Werbetexte
derselben Marke (und desselben Produkts) ausgewahlt, die dann untersucht und
miteinander verglichen werden. Auf diese Weise wird festgestellt, ob es Unterschiede
zwischen anderssprachigen Werbetexten gibt und welche dies sind.

Primar werden linguistisch-stilistische Aspekte (wie Lexik, Syntax, stilistische
Kategorien) analysiert. Ebenso wichtig sind aber auch Werbeelemente (Schlagzeile,
Slogan, Flietext und Bild), die auch miteinander verglichen werden. Obwohl Bild und
Layout auBersprachliche, extralinguistische Aspekte sind, dlrfen sie nicht
unberticksichtigt werden, weil sie zum Gesamtbild einer Werbung gehéren und Wichtiges

zu ihrer Gesamtwirkung beitragen (vgl. Dreike/Bracke 1991, 56).

5 Analyse ausgewihlter Ubersetzungen von Werbetexten

5.1 Infobroschiire von der Firma Sonnentor

Die Firma Sonnentor mit dem Logo der lachenden Sonne beschaftigt sich mit Bio-
Qualitatsprodukten. Sie wurde 1988 in Osterreich gegriindet. lhre Hauptabsatzmarkte
stellen heute vor allem deutschsprachige Lander und Tschechien (seit 1992) dar, sie
exportiert aber in mehr als vierzig Lander weltweit.

Analysiert wird eine der vielen Broschiren von Sonnentor, die den Kunden
Informationen Uber heilende Krdutertees dieser Marke vermittelt. Diese Broschiire steht
frei im Internet auf den Firmenseiten zur Verfligung. Sie ist vor allem fiir Kunden
bestimmt, die Bio- und Qualitatsprodukte suchen und die sich mehr (iber heilende Tees
und ihre Zutaten informieren wollen. Die Broschiire enthalt 19 Seiten.

Bei der Ubersetzung dieses Werbematerials wurde die Strategie der Adaptation

benutzt, d. h. die Bilder werden beibehalten und der Text wird gedndert, um den
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Gegebenheiten der Zielstruktur besser entsprechen zu kdnnen. Das wird auf verschiedene

Art und Weise durchgefiihrt:

«+» Auf Grund der Einschréankung der Auskunft:

LINDENBLUTEN wirken als Allroundtalent bei grippalen Infekten und

Erkdltungen. Sie sind schweifstreibend und ihre Schleimstoffe helfen,

Schmerzen, Entziindungen sowie Hustenreiz zu lindern. (S. 6)
LIPOVY KVET pusobi proti chfipce a nachlazeni, podporuje poceni, ulevi od

bolesti, ptisobi proti zanétum a drdaZdivému kasli. (S. 6)

In diesem Fall ist die Verdanderung des Numerus zu beobachten. Im
Original finden wir Plural (Lindebliiten) im Zieltext dann Singular (lipovy
kvét). Bei der Ubersetzung wird das Aufmerksamkeit fesselnde Kompositum
Allroundtalent ausgelassen, das den Anglizismus allround enthalt, den man
ins Tschechische als wuniverzdlni Ubersetzen konnte. Der Ausdruck
Schleimstoff wurde ausgelassen, weil er auf Tschechisch slizovité oder
hlenovité latkyt heillt, und wirde deshalb im Text negativ wirken. Diese
Verbindung kénnen wir deshalb weglassen (wie in der tschechischen
Fassung) oder umschreiben. Die andere Variante konnte dann

folgendermaRen aussehen:

LIPOVY KVET je univerzdini pomocnik proti chfipce a nachlazeni. Jeho
lécivé sloZky podporuji poceni, ulevi od bolesti, ptisobi proti zdnétim

a drazdivéemu kasli.

HOPFEN ist seit jeher wegen seiner wohltuend beruhigenden Wirkung
bekannt. Er lindert Unruhe, Ubererregbarkeit, Angstzusténde und beruhigt

und ddmpft vielerlei nervése Beschwerden. (S. 10)

CHMEL je zndmy pro své uklidriujici ucinky. Zmirriuje uzkost, podrdZzdénost a

uklidriuje (S. 10)
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LEMONGRAS spendet Energie, regt an und erfrischt. Des Weiteren hat es eine

entspannende Wirkung auf Magen und Darm und unterstiitzt die in der

Leber produzierte Galle bei der Verdauung von fetthaltigen Speisen. (S. 12)

CITRONOVA TRAVA doplriuje energii, stimuluje a podporuje jatra. Pomdhd

uklidnit Zaludek a stfeva a pomdhd pfi traveni mastnych pokrm. (S. 12)

SALBEI ist allgemein als menstruationsférdernd bekannt und wird daher seit

jeher bei Priimenstruellem Syndrom (PMS) sowie bei schmerzhafter Periode

eingesetzt. (S. 14)

SALVEJ zmirriuje bolesti pfi menstruaci a v premenstruacnim obdobi. (S. 14)

WACHHOLDERBEEREN wirken allgemein blutreinigend und entwdssernd und
werden auch gerne gegen Kdlte und Schmerzen eingesetzt. (S. 14)
JALOVCOVE BOBULE obecné Eisti krev, jsou mocopudné a piisobi proti bolesti.
(S. 14)

ROSMARIN ist ein sehr vielseitiges Kraut, das die Durchblutung férdert und
nach der Traditionellen Chinesischen Medizin das Herz-Qi néhrt. (S. 18)
ROZMARYN je velmi univerzdlini bylina, kterd podporuje krevni obéh a podle

tradicni ¢inské mediciny vyZivuje srdce. (S. 18)

Die Einschrankungen kommen in der tschechischen Version sehr oft vor,
hauptsachlich im FlieBtext, wobei, wie die oben erwahnten Beispiele beweisen,
leider viele wichtige und interessante Informationen Gber Wirkungen der Krauter
manchmal véllig verschwunden sind. Diese Anderungen betreffen also nicht nur
die Textstruktur, sondern auch den Inhalt.

Ich wiirde folgende Verbesserungsvorschldage unterbreiten, wobei die wichtigen

Informationen erhalten werden:

CHMEL je znadmy pro své uklidnujici ucinky. Zmirniuje podrdzdénost, neklid,

Uzkost a pomdhd i pfi nejriznéjsich nervovych potizZich.
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CITRONOVA TRAVA doplriuje energii, stimuluje a osvéZuje. Uklidriuje Zaludek i

strfeva a podporuje Cinnost jater. Pomadha tak i pri trdveni mastnych pokrmd.

SALVEJ vseobecné blahoddrné pusobi na menstruaéni _cyklus, zmirriuje

menstruacni bolesti a pomdhd bojovat také proti premenstruachimu

syndromu (PMS).

JALOVCOVE BOBULE obecné Cisti krev, jsou mocopudné a pusobi také proti

bolesti nebo chladu.

ROZMARYN je velmi univerzdlini bylina, kterd podporuje krevni obéh a podle

tradicni ¢inské mediciny posiluje srdecni energii tzv. chi.

+* Mit Hilfe von der Erweiterung von Informationen:

Gegen alles ist ein Kraut gewachsen! (S. 2)

Proti vsemu vyrostla v prirodé néjakd bylinka! (S. 2)

Ihr Johannes Gutmann (S. 4)

V@$ Johannes Gutmann a kolektiv Sonnentoru z Cejkovic (S. 4)

Diese Praktik wird aber bei der Ubersetzung nicht so hiufig benutzt. Wie das
zweite Beispiel zeigt, dient diese Anderung zur Anpassung kulturspezifischer oder

unterschiedlicher Gegebenheiten auf den Markten in Osterreich und Tschechien.
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% Durch die Anderung vom Text, wie z. B. in fast allen Subheadline

Beispiele:

Eine gute Nacht erleben Sie mit: (S. 8)

Dobrou noc! (S. 8)

Damit werden Sie wieder springlebendig: (S. 12)

Jako kdyZ mdvneme proutkem! (S. 12)

An dieser Stelle wiirde passender, wenn man das tschechischen Phrasem in

der Grundform benutzen wiirde, und zwar: Jako mdvnutim kouzelného proutku.

V6llig unbeschwert machen Sie: (S. 16)

Lehkad bylinng smés! (S. 16)

In der Originalversion (auf Deutsch) werden in der Unterzeile heilende
Wirkungen von Krautern angedeutet, so dass die Subheadline mit Finalsdtzen
geschrieben wird. Diese enden mit einem Doppelpunkt, nach dem dann mit
groflen Buchstaben geschriebene Bezeichnungen von Heilpflanzen im FlieRtext
ankniipfen. Im Tschechischen sind diese Unterzeilen auf eine andere Art und
Weise geschrieben (vollig frei libersetzt), oft mit einer Appellfunktion (wie z. B. auf
Seite 10: Uvolnéte se!). Damit geht die Kontinuitat der Unterlberschrift und des
FlieRtextes verloren. Zu beobachten ist dabei auch die Anderung in der
Interpunktion. In diesen Fallen sind die Satze sehr locker Ubersetzt und es ist

fraglich, ob sie Giberhaupt als Ubersetzungen bezeichnet werden kénnen.
Eine vollkommene Textanderung finden wir auch auf der letzten Seite, wo am

besten zu sehen ist, wie der Text der Zielkultur und ihren Gegebenheiten

angepasst werden muss:
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Mehr iiber Johannes Gutmann und die Kraft der Krduter erfahren Sie in
seinem Buch ,,AUF DER SONNENSEITE®, erschienen im Residenz Verlag, oder
auf www.sonnentor.com (S. 19)

Vice informaci o bylinkdch i Cajich z cejkovického Sonnentoru najdete na:

www.sonnentor.cz (S. 19)

Bei der Anderung des Textes passiert manchmal, dass Bilder, die den Text
erganzen, sich nicht mehr dazu eignen. Ein Beispiel finden wir auf Seite sechs: In
der Schlagzeile wird fir die Benennung des Tees Frosch im Hals urspriinglich eine
Ellipse des Phrasems (einen Frosch im Hals haben) benutzt, das durch ein
passendes tschechisches phraseologisches Aquivalent (knedlik v krku) (ibersetzt
wurde. Das hinzufiigte Bild eines Jungen mit einem Frosch im Hals entspricht zwar
nicht im Tschechischen der Bezeichnung vom Tee, ist aber auch nicht stérend, weil
diese Vorstellung ebenso keine positiven Assoziationen hervorruft, obwohl dabei
andere Assoziationen aufgestellt werden als im Deutschen. In der deutschen
Sprache bezieht sich diese Wendung in ihrer Bildlichkeit wohl auf die sog.
Froschgeschwulst — eine Zyste unter der Zunge, die ein deutliches Sprechen
verhindert. Dieser Phraseologismus bedeutet ,(voriibergehend) heiser sein, eine
belegte Stimme haben” (vgl. Duden 2008, 246). Die Bedeutung dieses Phrasems
entspricht der Wortverbindung knedlik v krku vollkommen, wobei der Frosch auf
dem Bild hier nur Ekel assoziieren kann, was auch in gewisser MaRe dem Sinn der

Wendung entsprechen kénnte.

Im Originaltext, hauptsachlich in Headline, werden viele phraseologische

Wendungen gebraucht. Wie das schon oben genannte Phrasem Frosch im Hals oder reine

Nervensache (Ubersetzt als balzdm na nervy) auf Seite 10, werden einige feste

Wendungen durch synonymische tschechische Phraseologismen Ubersetzt. Stellenweise

werden urspringliche Phraseme oder ihre Modifikationen im Deutschen durch nicht

phraseologische und nicht bildliche Ausdriicke ersetzt:
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Gegen alles ist ein Kraut gewachsen! (S. 2)
gegen jmdn./etw. ist kein Kraut gewachsen — ugs. gegen jmdn./etw. kommt man
nicht an, gibt es kein Mittel (Duden 2008, 447)

Proti vSemu vyrostla v prirodé néjakd bylinka! (S. 2)

Hier ist die tschechische Variante unpassend, die richtige Wendung heilSt: Nen/

(na svété) byliny, aby na néco nebyla!

Frei von der Leber weg (S. 12)

frei/frisch von der Leber weg reden/sprechen — ugs. ganz offen, ohne Hemmungen
sagen, was man denkt (Duden 2008, 476)

Ocista téla (S. 12)

Diese Variante ist meiner Meinung nach gelungen, eine andere Moglichkeit der
Ubersetzung kénnte auch z. B. Detox sein, was ein modisches Fremdwort ist, das

originell wirkt.

Zwick Zwack (S. 14)

jmdn. zwick und zwackt es — jmd. hat vielerlei kleinere koérperliche
Beschwerden (Duden 2008, 918)

Pro klid Zeny (S. 14)

Die Ubersetzungen in diesen Fillen kdnnen wir (meiner Meinung nach) als nicht
besonders gelungen bezeichnen, da Originalitat und Witzigkeit dabei verloren geht.
Beim deutschen Phrasem Zwick Zwack finden wir die Alliteration, die im
Tschechischen auch keinen Ausdruck findet. Die Schlagzeile einer Werbung, in diesem
Fall ebenso der Produktname, soll originell und eigenartig sein, um potenzielle
Kunden zu bestricken, ihre Aufmerksamkeit zu wecken und sie zum Kauf zu
motivieren. Im Vergleich zu dem Original ist es bei der tschechischen Version nicht der
Fall, weil sie die phatische Funktion — d. h. den Leser positiv zu stimmen, zu
unterhalten, nicht erfillt.

Deshalb wiirde ich eine andere Ubersetzung vorschlagen:
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Flrs Zwick Zwack (S. 14) wiirde auch z. B. pohodicka pro Zeny passen. Diese
Bezeichnung gibt eine angenehme Atmosphadre und Behaglichkeit an, die
zum Kauf dieses Tees motivieren kénnte. Der Ausdruck pohodicka gehort
auBerdem zu den Modewdrtern, die heutzutage oft gebraucht werden. Diese
Variante enthdlt daruber hinaus im Unterschied zu der deutschen schon den
Ausdruck Zena bzw. pro Zeny (flrs Frauen) in sich, den auf den ersten Blick

darauf hinweist, dass dieser Tee vor allem fir sie bestimmt ist.

In den Schlagzeilen kommen fir die Teebezeichnungen auch sehr bildliche

Ausdriicke, wie z. B. auf Seite acht:

Eine Miitze voll Schlaf

Cepice pInd spdnku

Die Wortverbindung eine Miitze voll Schlaf ist eine Anspielung auf den
umgangssprachlichen Ausdruck die Schlafmiitze, was eine Bezeichnung fiir eine
Person ist, die lbertrieben viel und lange schlaft. Im Tschechischen ist dieser
Ausdruck nicht bekannt, es gibt auch kein dhnliches Bild und deshalb geht er im

Kontext verloren und von Leserlnnen nicht begriffen.

An dieser Stelle wire auch eine Variante der Ubersetzung méglich und zwar:
Sedmispdc. Dieser Ausdruck geht urspriinglich auf eine religiose Legende zurlick,
in der sich sieben Jungen zu der Zeit des Kaisers Decius in einer Holle in der Nahe
von Efes (in der Tirkei) versteckten und wo sie wunderbarerweise fast 200
Jahren verschlafen haben. Dieser Ausdruck kann man als einen Neologismus
bezeichnen, der aber beliebt wurde und man verwendet ihn ziemlich oft (v. a. in
den Marchen oder in der Kindersprache). Damit bleibt die Bildlichkeit und

Spiellust des Originals auch in der Ubersetzung behalten.

Um die Witzigkeit und Originalitdt von den Tee-Bezeichnungen an allen Stellen zu

bewahren, wirde ich folgenden Verbesserungsvorschlag unterbreiten:
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V brisku jako v pokojicku
Fiir den Tee Fiirs Bauchgefiihl (S. 16), der als Pro dobry pocit v brise (S. 16)
Ubersetzt wurde. Die vorgeschlagene Wendung ist ein bekannter

tschechischer Phraseologismus.

Johannes Gutmanns kleine Krduterkunde (S. 1)

Johannes Gutmann znalec bylin (S. 1)

In dem oben erwdhnten Beispiel kdnnen wir wieder einen Inhaltsunterschied in
der Ubersetzung beobachten. Im Original durch die Genitiv-Form beim Eigennamen
angedeutet, dass diese Broschiire, die Krauterkunde, eine Erfindung des Besitzers
und Begriinder der Firma Sonnentor ist. Diese Personlichkeit ist in der Tschechischen
Republik weniger bekannt. Vielleicht deshalb wird er hier nur als znalec bylin
vorgestellt.

Der Ausdruck Kréduterkunde kann man ins Tschechische als fytoterapie Gbersetzen,
was aber zu fachlich ist und wiirde nicht in den Kontext passen. Eine andere Variante

koénnte z. B. das veraltete Wort bylinkdrstvi sein, das familiar wirkt.

Auf den ndchsten Seiten verrate ich lhnen, welche Kréduterkombinationen
mit ihren Wirkungen und VERBORGENEN KRAFTEN gegen welches

Wehwehchen” helfen kénnen. (S. 4)

Na ndsledujicich strankdch vam predstavime, které bylinné kombinace
nasich &aji ZASE DOBRE! mohou pomdhat pfi zdravotnich potiZich. Podélime

se o znalosti o jejich ucincich i jejich skryté sile. (S. 4)

Das Streben um ein Gefuhl der Vertraulichkeit ist in beiden Versionen
bewahrt. Die Fassungen unterscheiden sich aber etwas voneinander. Die
Ubersetzung wird zwar in zwei Sitze geteilt, was aber mit keinen
Schwierigkeiten verbunden wird. Das deutsche umgangssprachliche Wort
Wehwehchen, was ,Zipperlein; leichte, nicht ernst zu nehmende

gesundheitliche Beeintriachtigung” heiRt, findet seine Ubersetzung in der
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Verbindung zdravotni potiZe, die nicht so familiar wirkt und auch mit anderen

Konnotationen (auch mit ernstlichen Krankheiten) verbunden werden kann.

Bei uns im Waldviertel, wo ich zu Hause bin, ... (S. 4)

U nds v Sonnentoru... (S. 4)

Ihr Johannes Gutmann (S. 4)

Vs Johannes Gutmann a kolektiv Sonnentoru z Cejkovic (S. 4)

Bei zwei letzten angeflihrten Beispielen wird die Familiaritat sowohl im

Deutschen als auch im Tschechischen angedeutet.

Einige Ausdricke werden geschwdcht. Das betrifft die schon oben erwdhnten
Phraseologismen, aber auch andere, wie z. B.:
,Krduterpfarrer” Weidinger (S. 2)
bylinkar Weidinger (S. 2)

Was Textstruktur, Syntax, Schrift, Seitenanzahl betrifft, werden diese genauso wie
die Bildelemente auch bei der Ubersetzung eingehalten. Im GroRen und Ganzen sind sich
beide Fassungen sehr dhnlich und weisen keine markanten Unterschiede auf.

Zu der Gesamtwirkung der Ubersetzung kann man sagen, dass sie gelungen ist,
klingt nicht ,gebrochen” wie manche Ubersetzte Texte, und dass die appellative und
informative Funktion einer Webebroschiire gut erflillt werden. Obwohl sie ab und zu
manche zwar treffende, aber ,vereinfachte” Ausdriicke ohne stilistische Markierung und
bildliche Konnotationen enthalt, wirkt der Text gut und ist auch gut lesbar. Auf der
anderen Seite ist er aber infolge dessen nicht mehr so originell und unterhaltsam wie das

Original.
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5.2 Zeitungsartikel aus dem Firmenmagazin des DM Drogeriemarkts

DM Drogeriemarkt ist urspriinglich ein deutsches Unternehmen, das im Jahre 1973
in Karlsruhe gegriindet wurde. Auf dem tschechischen Markt ist es seit 1992. Heute
gehort DM Drogeriemarkt zu den groflten und beliebtesten internationalen
Drogeriemarkten, der ein groRBes Angebot von Produkten (von drogistischen Waren und
Kosmetik bis Bio-Lebensmittel, auch eigener Marke) und auch Angebote anderer Art wie
z. B. der DM Verein prasentiert.

Fiir die Analyse wurde ein Zeitungsartikel liber die neuen Haartrends aus dem
Firmenmagazin ACTIVE BEAUTY Nr. 8 November 2011 aus der Rubrik Beauty ausgewahlt.
Diese Zeitschrift ist kostenlos auf allen Filialen und auch im Internet erhaltlich und
erscheint mehrmals pro Jahr. Verglichen wird die tschechische mit der dsterreichischen
Version. Der Artikel betrdgt zwei Seiten. Die Zielgruppe dieses Artikels (sowie des
Magazins) sind vor allem Frauen, die sich fiir neue Trends, Mode, kosmetische Neuheiten
und gesunde Erndhrung interessieren.

Der Zeitungsartikel wurde mit der Strategie der Adaption Ubersetzt, d. h. Bilder
werden behalten und Text wird teilweise gedndert, um sich den Zielrezipienten bzw.
Zielrezipientinnen besser anzupassen.

Zu diesem Artikel gehéren noch zwei kleine Werbebeitrage fiir Haarstylingmittel,
wo Produkte dargestellt werden, damit die gewiinschte Frisur erzielt wird. Die Artikel
beschéaftigen sich immer mit demselben Thema, aber in jeder Version wirbt man fir
andere Produkte (die vielleicht dem Angebot auf dem jeweiligen Markt entsprechen).
Diese Texte koénnen also nicht als Ubersetzungen bezeichnet werden, nur die

Uberschriften:

- Kurz-Fassung (S. 48)
- Nakratko (S. 30)

- Abend-Programm (S. 49)

- Program na vecer (S. 31)
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In beiden Fdllen bildet die Schlagzeile im deutschen Original ein Wort, ein
Bindestrichkompositum, das heute sehr modern und oft gebraucht wird. Die erste
Uberschrift Kurz-Fassung wird ins Tschechische auch mit Hilfe nur eines Wortes
nakrdtko Ubersetzt, was sehr passend ist. Im zweiten Beispiel wird der Ausdruck
Abend-Programm ins Tschechische durch die Umschreibung program na vecer
realisiert. Dieser Ausdruck besteht aus drei Wortern — zwei Substantiven, die mit

einer Praposition verbunden sind.

Was den Hauptartikel selbst betrifft, gibt es dort viele Unterschiede. Die ersten

Unterschiede enthalt schon die Hauptschlagzeile. Der Artikel hat gleich zwei:

- Dickes Haar und herzférmige Gesichter sind nicht nur kurzfristig fiir den Look

gemacht. (S. 48)

- Husté viasy a srdi¢kovy tvar obliceje jsou pro novy look jako stvorené (S. 30)

Hier sind ein paar Abweichungen festzustellen. Der erste Unterschied besteht in
dem Numerus des Teils vom Subjekt. Im Deutschen ist Plural — herzférmige
Gesichter und im Tschechischen Singular — srdickovy tvar obliceje. Dieser
tschechische Ausdruck klingt ein bisschen gespreizt und koénnte durch die
Verbindung srdcovity oblicej ersetzt werden, die liblicher ist.

In der tschechischen Version ist auch eine Einschrankung zu beobachten. Hier
fehlt der Ausdruck nicht nur kurzfristig, der angibt, dass dieser neue Trend fiir
lingere Zeit in Mode gekommen ist. Eine mégliche Variante der Ubersetzung

konnte auch folgenderweise aussehen:

- Husté vlasy a srdcovity oblicej jsou pro novy look jako stvorené — a to nejen

na tuto sezonu

- Wichtiges Werkzeug: das Glatteisen. (S. 49)

- Ddlezity pomocnik: Zehlicka na viasy. (S. 31)
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In der zweiten Schlagzeile ist zu beobachten, dass es am Ende einen Punkt gibt,
was bei Uberschriften sehr ungewdhnlich ist. Diese Besonderheit ist auch in der

tschechischen Fassung bewabhrt.

Die schon erwdhnte, nicht besonders gebrauchliche Wendung srdickovy tvar obliceje

kommt im Text ein wenig variiert nochmals vor:

- Besonders herzférmige Gesichtsformen sind fiir Kurzhaarfrisuren geeignet. (S. 48)

- Kratké vlasy slusi zejména oblicejum ve tvaru srdicka. (S. 30)

Auch hier ware es besser diesen Ausdruck durch srdcovity oblicej zu ersetzen, der

Ublich ist.

Im Text gibt es mehrere Stellen, die ungewdéhnlich und gebrochen wirken und die man
verbessern kdnnte, z. B. gleich am Anfang wirkt die tschechische Version im Unterschied

zu der deutschen ein bisschen gespreizt und chaotisch:

Sie sind frech, jugendlich und was fiir Mddchen. Stimmt alles. Um kurze Haare
tragen zu kénnen, musste man die lidngste Zeit um Haaresbreite jiinger sein, als
vielleicht im Pass steht. (S. 48)

Jsou drzé, vypadaji mladistvé a to je néco pro mladé divky. To je vsechno pravda.

vvvvvv

polovinu mladsi, neZ uvadi vék ve Vasem obcanském prikazu. (S. 30)

Der Anfang des tschechischen Textes klingt gebrochen und ist fir die Leserlnnen
ein bisschen unibersehbar, dass sie nicht wissen, worliber es eigentlich geht.

Im zweiten Satz kommt dazu noch ein Tippfehler — die Praposition ,v* fehlt. Statt

Dariliber hinaus ist der dritte Satz semantisch unkorrekt. Wie kann man jinger
sein, als im Pass steht? An dieser Stelle eignet sich besser der Ausdruck aussehen

(auf Tschechisch vypadat) statt sein (auf Tschechisch byt).
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Ein Verbesserungsvorschlag konnte dann folgendermaRen aussehen:

- Jsou drzé, vypadaji mladistvé a to je néco pro mladé divky — krdtké viasy. Abyste je
v drivéjsich dobdch mohla nosit, musela jste vypadat nejméné o polovinu mladsi,

neZ jak uvddi vék ve Vasem obcanském priikazu.

Statt Plural wird hier Singular benutzt, was im Tschechischen besser eine
vertrauliche Atmosphare hervorruft, und die Leserlnnen fiihlen sich auf dieser Art
und Weise mehr angesprochen. Flir den Vergleich wird hier neZ jak statt neZ

gebraucht, was mir personlich in den Kontext passender scheint.

Aber auch bei dieser Version ist die Ubersetzung des im Deutschen Text
vorkommenden Phrasems um Haaresbreite nicht gerade treffend. Die
phraseologische Wendung um Haaresbreite bedeutet nach Duden (2008, 311)
erstens duflerst knapp, gerade noch (in Bezug auf das Umgehen einer
unangenehmen Situation oder zweitens es hdtte nicht viel gefehlt und ...; fast,
beinahe. Die Verbindung ...Idngste Zeit um Haaresbreite... entspricht in der
Bedeutung dem Ausdruck ...nejméné o polovinu... nicht. AusschlielRlich haben wir
dazu im Tschechischen ein gleiches phraseologisches Aquivalent o vidsek, das auch

hierher in den Text passen wiirde. Die Ubersetzung kénnte dann so aussehen:

- Jsou drzé, vypadaji mladistvé a to je néco pro mladé divky — kratké vlasy. Abyste je

vvvvvv

neZ jak uvadi vék ve Vasem obcanském prikazu.

Andere Beispiele sind:

Wer von der Idee angesteckt wurde, sollte allerdings zuerst seine Haare einer

genauen Inspektion unterziehe. Ist die Struktur fiir kurze Haare geeignet? Ldsst

sich unter Volumen und Haardicke ein Hakerl machen, dann ist schon die erst

Hiirde geschafft. (S. 48)
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Jestli Vas myslenka kratkého sestfihu nadchla, méla byste ze vseho nejdriv
podrobit svou_kstici_dikladné kontrole. Hodi se_jejich struktura pro krdtké

vlasy? Pokud jste u kolonky objem a hustota udélala fajfku, mdte uspésné za

sebou prvni ,prekazku”. (S. 30)

An dieser Stelle ist die Kohadrenz des Textes grammatisch gestort: kStice = jejich
struktura. Auch der zweite Satz wirkt geschwollen und seltsam. Eine andere

Variante konnte sein:

Jestli Vdas myslenka kratkého sestfihu nadchla, méla byste ze vseho nejdriv
podrobit svou kstici dikladné kontrole. Hodi se jeji struktura pro krdtké viasy?

Pokud ano mdte prvni prekdZku uspésné za sebou.

Der Trendsetter unter den neuen Kurzhaarfrisuren ist ein echter Alleskénner.

(S. 48)

Absolutni hit mezi krdtkymi ucesy je opravdovy vseumél. (S. 30)

In diesem Fall ist das Wort vseumél in der tschechischen Fassung auf den ersten
Blick auffallend unpassend. Als vSeumél wird gewohnlich eine Person bezeichnet, die
alles kennt. Die Verwendung dieses Wortes als Bezeichnung fiir eine Frisur ist sehr

seltsam. Ich wiirde folgenden Vorschlag unterbreiten:

Absolutni hit mezi krdtkymi sestiihy je tento univerzdlni uces — krdtky po

strandch ...

Stufen-Technik. Wird dhnlich geschnitten, aber stdrker gestuft, verlagert sich das
Hauptaugenmerk von der Stirn auf den Hinterkopf. (S. 49)
Stupriovitd technika. Strihd se podobné, ale vice ve stupnich, hlavni pozornost se

pfitom pfindsi z ela do tylu. (S. 31)
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Die tschechische Fassung klingt hier nicht schon, weil die Wérter stupriovity und
stupen sich gleich nacheinander wiederholen. Sie kdonnten durch andere Synonyme

ersetzt werden und eine andere Variante konnte solchermalien aussehen:

Stupriovitd technika. Tento uces je podobny, vlasy jsou ovSem postupné

sestfihané, a hlavni pozornost se tak prendsi z ¢ela do tyla.

Verschiedene Abweichungen kann man nicht nur in der Schlagzeile, sondern auch im

FlieBtext finden:

Einige Informationen werden im Text eingeschrankt oder véllig ausgelassen:

... Sandra Tadler, dm Studioleiterin aus Liezen, sieht sich dazu die Haarstruktur

besonders genau an: Es kommt immer auf die Dichte der Haare an. ... (S. 48)

... Roli hraje struktura vlasda. ... (S. 30)

Sandra Tadler verriit den Trick dazu: ... (S. 49)

K tomu se vdZe jeden trik, ktery pouZivaji profesiondlové: ... (S. 31)

So viel kreativer Gestaltungsfreude wird auch im dm friseurstudio gerne auf die

Spriinge geholfen. (S. 49)

Jestli je Vase kadernice kreativni, mdte z poloviny vyhrdno. (S. 31)

Auch fiir die elegante Abendvariante rate ich zu einem Glétteisen. Denn damit
lassen sich auch Locken spielerisch drehen. (S. 49)
Na styling je nejlepsi Zehlicka na vilasy. Krdsné zdurazni jednostlivé prameny. Je

vhodnd také pro pripravu elegantnéjsich ucesi na vecer. (S. 31)
In diesem Fall ist im Original ein personlicher Tipp einer Expertin (,rate ich®) zu

beobachten, wahren in der tschechischen Version handelt es sich nur um bloRe

Konstatierung von Fakten (wie z. B. na styling je nejlepsi...).
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Nicht schon wirkt auch die Wortverbindung priprava ucesu, weil im Tschechischen
das Substantiv uces mit dem Verb upravovat konnotiert wird, wahrend das Verb
pfipravovat wird eher im Zusammenhang mit Essen und Gerichten o. &.

verwendet. An dieser Stelle ware besser die geldufige Verbindung uprava tcesu.

Der Text enthalt viele Modeworter — Anglizismen oder Amerikanismen, die auf

verschiedene Art und Weise Uibersetzt werden:

e ook - look oder styl
Dickes Haar und herzférmige Gesichter sind nicht nur kurzfristig fiir den Look
gemacht. (S. 48)

Husté vlasy a srdickovy tvar obliceje jsou pro novy look jako stvorené. (S. 30)

Und sie préisentieren sich im neuen Look. (S. 48)

A prezentuji se v novém stylu. (S. 30)

Da die Paddlebrusch grobe Borsten hat, entsteht ein leicht strdhniger Look, man
kennt ihn als , Wet Look”. (S. 49)

Tento look je znamy jako ,,wet” neboli mokry. (S. 31)

e glamourds - noblesné
Die aktuellen Schnitte lassen sie einmal wild, einmal glamourés aussehen. (S. 48)

S aktudlnimi strihy vypadaji jednou rozdivocele, jindy noblesné. (S. 30)

Die Originalfassung enthdlt ein englisches Wort glamorous, das nur durch die
Ubersetzungsverfahren Transkription — glamourés — ins Deutsche Gbertragen wurde.
In der tschechischen Version wurde der Ausdruck als noblesné (ibersetzt, was

entsprechend ist, aber der Effekt des Fremdwortaspekts geht dabei verloren.

e Diva - primadona

Ideal fiir Frauen, die gerne zwischen Naturmddchen und Diva pendeln. (S. 48)
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Jsou tedy idedlIni pro Zeny, které rdady stridaji rostdcky vzhled s lookem primadony.
(S.30)

Hier ist der Ausdruck nicht richtig libersetzt. Beide Worter — Diva sowie primadona
— kommen aus dem Italienischen. Beide bezeichnen eine gefeierte, aber als
Ubertrieben exzentrisch und schwierig geltende Kinstlerin (im Gbertragenen Sinne
des Wortes auch Person), die durch exzentrische Alliiren o. A. auffillt. Das Wort Diva
hat heute aber noch eine andere Bedeutung — damit wird eine kultivierte, schén
gepflegte Frau bezeichnet und wird deshalb auch positiv konnotiert. Die Bezeichnung
primadona wirkt im Tschechischen pejorativ und ist nur mit negativen Konnotationen
verbunden. SolchermaRen werden Personen bezeichnet, die eingebildet sind und im
Zentrum der Aufmerksamkeit stehen wollen. Der Ausdruck Diva muss nicht ersetzt
werden und konnte auch in der tschechischen Version bleiben, weil er auch im
Tschechischen verwendet wird.

Der nachste Unterschied, den wir bei diesem Beispiel merken kdnnen, besteht in
der Ubersetzung des Wortes Naturméddchen als rostdk bzw. rostdcky. Diese Ausdriicke
entsprechen sich zwar nicht, sind aber zweckgemaR (ibersetzt. Im Tschechischen gibt
es die Assoziation Krdtké viasy jsou rostdacké, mladistvé..., die hier ausgenutzt wurde.
Bei der wértlichen Ubersetzung Naturmddchen als pfirodni wiirden sich die
tschechischen Muttersprachler dieses Wort Natur-, nattirlich (pfirodni) eher mit der
Konnotation als neupravené (unfrisiert) verbinden, was sicher hier nicht der Fall sein

sollte und deshalb ware es auch unerwiinscht.

e (Hair)cut als strih
Mit kurzen Seiten, rasiertem Nacken und einem (iberlangen Pony eignet sich dieser
Haircut in leichten Variationen fiir jeden Frauentyp. (S. 48)
Strih krdtky po strandch, s vyholenym krkem a dlouhou ofinou se s lehkymi

obménami hodi pro kaZdy typ Zeny. (S. 30)

Wer sich nach dem Cut fiir ein Formstyling entscheidet, bekommt die besten Tipps
fiir daheim gleich mitgeliefert. (S. 49)
... se kterymi si novy strih upravite snadno i doma. (S. 31)
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In diesem Fall benutzt der Autor im deutschen Original das englische Wort cut, das
man ins Deutsche als Schnitt tGbersetzt. Im Tschechischen ist dieser Ausdruck durch
ein entsprechendes tschechisches Aquivalent stfih ersetzt, weil der Ausdruck cut im
Tschechischen nicht Ublich ist. Der Fremdwortaspekt geht aber in diesem Fall

verloren.

Paddlebrush - kulaty kartdc oder kartdc, ktery ma hrubsi stétiny
Das ist besonders wichtig bei dieser Frisur, deshalb darf auch gerne mit Haarspray,
der gegen die Wuchsrichtung gespriiht wird, oder mit einer Paddlebrush
nachgeholfen werden.
Ten je u tohoto looku velmi dilezity, proto mu miZeme dopomoci lakem na viasy,
ktery na vlasy nastfikdme proti sméru jejich ristu nebo tupirovdnim. Kulaty kartdc

je beztak duleZitou soucdsti stylingové vybavy.

Der Pony wird mit der Paddlebrush nach hinten geféhnt und dann mit einem
leichten Gel fixiert.

Vyfénujte ofinu pres kulaty kartdc dozadu a zafixujte gelem.

Da die Paddlebrush grobe Borsten hat, entsteht ein leicht strdhniger Look, man
kennt ihn als ,,Wet Look"”.

S kartdcem, ktery md hrubsi Stétiny, vlasy lehce rozdélite do pramend(. Tento look

je znamy jako ,,wet” neboli mokry.

Mit Paddlebrush ist eine rechteckige, relativ flache Haarbiirste gemeint, die eine
recht breite Form hat. Diese Biirste gibt es in unterschiedlichen Gré6Ren — von schmal
bis breit. Die Bezeichnung bezieht sich auf das englische Wort paddle, was man ins
Deutsche als Paddel oder Schaufel (ibersetz und deren Form diese Biirste auch hat.
Der Ausdruck brush ist dann eine englische Bezeichnung fir Biirste.

Die tschechische Ubersetzung kulaty kartd¢ ist deswegen nicht besonders exakt.
Meiner Meinung nach koénnte auch in der tschechischen Version der englische

Ausdruck Paddle Brush stehen, vielleicht noch mit Erklarung in der Klammer oder nach
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dem Gedankenstrich, z. B. Paddle Brush — plochy kartd¢ bzw. Paddle Brush (plochy

kartac).

Denn ihren Kolleginnen hat sie einiges voraus, wenn es um das Abendstyling geht.

(S. 48-49)

Ve srovndni s ostatnimi kartdci je nepostradatelny, pokud se jednd o styling na

vecerni prileZitosti. (S.31)

An dieser Stelle ist im Original die Personifikation zu finden, damit dass die Biirsten
hier als Kolleginnen genannt werden. Im Tschechischen kommt diese Stilfigur nicht
vor, hier spricht man wieder vor einer Biirste (kartac¢) und den ganzen Satz wurde ein

bisschen geandert.

Da der ganze Abschnitt ein wenig gespreizt wirkt, wiirde ich folgende Variante

vorschlagen:

Ten je u tohoto ucesu velmi ddleZity, proto mu miaZeme dopomoci lakem na vlasy,
ktery nastrikame proti sméru jejich rustu, nebo plochym kartdcem zvanym Paddle
Brush, ktery do stylingové vybavy beztak nutné patri. Ve srovndni se svymi kolegy
je nepostradatelny, pokud se jednd o styling na vecerni prileZitosti. .... Vyfénujte
ofinu pres tento kartdc dozadu a zafixujte gelem. ProtoZze md paddle brush hrubsi
stétiny, vlasy tak lehce rozdélite do prameni. Tento look je zndmy jako ,wet”

neboli mokry.

e Must-Have - ddleZita soucdst
Diese spezielle Blirste ist sowieso ein Must-Have im Styling Sortiment. (S. 30)

Kulaty kartdc je beztak duleZitou soucdsti stylingové vybavy. (S. 49)

Hier ist der englische Ausdruck must-have ziemlich geschwacht, weil es als dilezitd
soucdst Ubersetzt wurde. Seine Bedeutung entspricht eher dem Wort Notwendigkeit
oder Muss — auf Tschechisch nutnost, nezbytnost oder povinnost (s. das Beispiel
oben).
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e Styling - styling
Im Text kommt mehrmals das urspriinglich englische Wort Styling vor, das sich auch in

der tschechischen Fassung den Fremdwortaspekt behalt:

Styling Sortiment (S. 48) als stylingovd vybava (S. 31)
Abendstyling (S. 49) als styling na vecerni pfileZitosti (S. 31)
Styling (S. 49) als styling (S. 31)

Formstyling (S. 49) als stylingové pripravky (S. 31)

Der Vergleich dieser zwei Werbeartikel in der 6sterreichischen (Original) und der
tschechischen (Ubersetzung) Fassung hat eine hohe Stufe der Kongruenz gezeigt. Zu den
textexternen Faktoren kann man sagen, dass sie bis auf kleinere Unterschiede gleich sind.
Die kleinen Differenzen bestehen nur im Zusatzangebot an Produkten, damit die neue in
dem Artikel beschriebene Frisur gestylt werden kann. In der 6sterreichischen Version
werden Markenprodukte — z. B. Garnier, Schwarzkopf, Nivea u. a. angeboten, die eher
teuer sind. Im Unterschied dazu empfiehlt die tschechische Fassung eher billigere Ware
der eigenen Marke DM — Balea. Das kann dem Bedarf der Kunden und der Situation an
den jeweiligen Markten entsprechen.

Was die textexternen Faktoren betrifft, sind sie auch sehr dhnlich. Die Form und
Struktur des Textes sind nach dem Original geschaffen. Die Sprache ist geschmackvoll und
der Stil des Originals wird auch hier bewahrt (wie z. B. der Fremdwortaspekt,
Anglizismen). Nur in einigen Fallen (wie die oben erwdhnte Beispiele demonstrieren)
wirkt die tschechische Ubersetzung ein wenig gebrochen oder einige Wendungen sind
seltsam (wie z. B. srdic¢kovy tvar obli¢eje). Der Ubersetzer (oder die Ubersetzerin) lieR sich
ab und zu von einigen sprachlichen Elementen der deutschen Sprache beeinflussen,
wodurch die sprachlichen Normen der tschechischen Sprache verletzt wurden. Nicht
immer werden also die Unterschiedlichkeiten einzelner Sprachsysteme beachtet. Dieses
Phanomen wird als interlinguale Interferenz bezeichnet. Fiir solche Stellen werden

Verbesserungsvorschlage angeboten.
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5.3 Newsletter der Firma Tchibo

Die Firma Tchibo wurde 1949 in Deutschland gegriindet, in der Tschechischen
Republik ist sie seit 1991 tatig. Urspriinglich handelte es sich um einen Versender von
Kaffee, der zu einem international tatigen Unternehmen wurde. Firma Tchibo ist heute in
mehreren Geschaftsbereichen tatig, bietet nicht nur Kaffee und das Zubehor dazu an,
wie. z. B. Kaffeemaschinen, Kapseln, Geschirr o. 4., sondern auch jede Woche ein ganz
neues Angebot an Produkten zu einem bestimmten Thema, wie z. B. Bekleidung,
Schmuck, Haushalt, Sport usw.

Zu der Analyse wurde der Newsletter vom 9. Dezember 2011 ausgewahlt. Dieser
Newsletter kann man kostenlos per E-Mail bekommen, wenn man sich zur Abnahme
anmeldet.

Man kann sagen, dass auch in diesem Fall die Adaptation als Ubersetzung-Strategie
ausgewahlt wurde, die aber im Unterschied zu den anderen analysierten Werbetexten
viele Verdanderungen enthdlt. Diese Differenzen betreffen die textexternen sowie

textinternen Faktoren.

Bei den textexternen Faktoren sind v. a. folgende Unterschiede zu nennen:

e In Deutschland ist das Angebot an Produkten breiter und diese werden auch im
deutschen Newsletter prasentiert. Da in Tschechien manche Waren nicht verkauft
werden, fehlt selbstverstandlich dieses Angebot auch im Newsletter. Das betrifft

z. B. Reisen, Blumen, PrivatCard usw.

e Manchmal ist das Angebot an Produkten in jedem Land anders, z. B. in
Deutschland gibt es eine Kollektion der speziellen Ski- und Snowboardbekleidung:
Special, Ab auf die Piste!, wahrend in Tschechien das Sortiment der ganz anderen

Winterbekleidung unter dem Motto Hrejivé zachumldni verkauft wird.

e Auch wenn in einigen Fallen in beiden Landern das gleiche Warensortiment
verkauft wird, werden manchmal einige Angebote in dieser und jener Version

entweder bevorzugt oder ausgelassen, z. B. das Warenangebot an Espresso oder
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das sog. Angebot sleva tydne, die nur in der tschechischen Fassung vorkommt. In
der deutschen Version finden wir im Unterschied dazu den Hinweis auf das
Angebot an Winterbekleidung Sch@ner kuscheln. Dieses Angebot ist zwar in der
tschechischen Fassung zu finden, aber auf einer anderen Stelle — ganz oben und

ist entsprechend Ubersetzt als Hrejivé zachumldni.

Was die textinternen Faktoren betrifft, konnen wir hier folgende Unterschiede

finden:

e Gleich am Anfang beim Slogan:
Das gibt es nur bei Tchibo.

Tchibo. Ddt to nejlepsi.

Auf den ersten Blick ist zu sehen, dass dieser Slogan nicht Gibersetzt, sondern

modifiziert wurde.

Fir diesen Werbe-Newsletter wurde die Strategie der Nicht-Ubersetzung oder einer

sehr freien Ubersetzung mehrmals verwendet, wie z. B.:

%-Shop

Slevy

Fiir Mdnner

Zaostfeno na muze

Zum Schenken und Selbstschenken
KdyZ hleddte ddrek pro nékoho milého,

kdyZ chcete obdarovat sebe

Service-Themen

Informace k nasim sluzbam
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Diese Wendungen wurden zwar sehr locker Ubersetzt, aber in der
tschechischen Fassung wirken diese Aquivalente gepflegt. Meiner Meinung nach
ist die Wahl einer lockeren Ubersetzung oder zwar der Interpretation giinstiger,
als Versuch der Ubersetzerinnen alle im Original enthaltene Informationen auf
gleiche Art und Weise in den Zieltext zu Gbertragen. Auf jeden Fall ist die Sprache
in solchen Texten natdirlicher, wie die Beispiele auch beweisen.

Dabei kann sogar manchmal passieren, dass die Ubersetzung sprachlich

schoner wirkt, als das Original, wie z. B. Fiir Médnner - Zaostfeno na muZze.

Technikwelt fiir wenig Geld.

Svét techniky za mdlo penéz.

In diesem Fall handelt sich eher um eine direkte Ubersetzung, wobei der Endreim

bei den Wortern Welt — Geld verloren geht.

Liebe Frau X,

organisieren Sie Ihr digitales Leben neu mit unseren High-Tech Angeboten aus

unserem Prozente-Shog. e

VdZend pani, vaZeny pane,

dejte svému digitdIinimu Zivotu novy styl s nabidkou Spickové techniky za sniZzené

ceny. ...

Hier sind gleich ein paar Unterschiede zu bemerken. Gleich am Anfang gibt es im
Original bei der Anrede auch der Nachname des jeweiligen Abnehmers (oder der
Abnehmerin) Liebe Frau X, was eine personlichere Atmosphare schafft, als in der
tschechischen Fassung, wo die universalle Anrede VdZend pani, vdZeny pane,
vorkommt.

Der Ausdruck za sniZené ceny, der der deutschen Verbindung Prozente-Shop
entsprechen sollte, kdnnte in diesem Fall auch durch die Wendung se slevou ersetzt
werden, was auch dem Hinweis auf die verbilligten Produkte unter der Bezeichnung

slevy besser entsprechen wirde.
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Das aus den Anglizismen zusammengestellte Kompositum High-Tech Angebote ist
als nabidka Spickové techniky Ubersetzt, was angemessen ist, aber der
Fremdwortaspekt geht dabei verloren. Eine andere Variante konnte z. B.

folgendermaRen aussehen, wobei der Fremdwortaspekt bewahrt wird:

... dejte svému digitalnimu Zivotu novy styl s nabidkou Spickové High-Tech ...

Der tschechische Text enthilt auch viele Anderungen, weil er der Situation auf den

Zielmarkt oder der Zielgruppe angepasst werden musste, wie z. B.:

Ihr Tchibo.de-Team

Vas tym Tchibo.cz

Hat lhnen unser Newsletter gefallen?

Libi se Vam nds Newsletter?

Ein ahnliches Beispiel finden wir auch am Ende des Newsletters, bei
Kontaktangaben, die in der deutschen Fassung umfangreicher sind, oder auch bei

Hinweisen auf andere Web-Seiten, die in der tschechischen Version vollig fehlen.

Obwohl die beiden Versionen viel Kongruenz aufweisen, gibt es da im Unterschied
zu anderen analysierten Werbetexten auch relativ viele Differenzen. Meiner Meinung
nach handelt es sich in diesem Fall um keine direkten Ubersetzungen, sondern Texte, aus
denen der Newsletter unabhangig zusammengestellt wird. Die tschechischen Texte, aus
denen der Newsletter konstruiert wurde, sind aber schon Ubersetzungen aus dem
Deutschen, weil alle diese Texte auf den deutschen Tchibo-Webseiten zu finden sind.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die tschechischen Versionen zwar locker
Ubersetzt wurden, sind aber mit einem guten Stil geschrieben, so dass man fast nicht
erkennen kann, dass es sich um eine Ubersetzung handelt. Der Ubersetzer (oder die

Ubersetzerin) erfiillte hier die Anspriiche an die Werbeiibersetzungen sehr gut, weil
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er/sie alle wichtigen Faktoren — Beherrschung beider Sprachen sowie interkulturelle

Kompetenz und Kreativitat — besitzt.
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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit dem Ubersetzen von Werbetexten. lhr
Schwerpunkt liegt in der Analyse ausgewihlter Ubersetzungen von Werbematerialien aus
deutsch-tschechischer Sicht.

In dem theoretischen Teil wurden zunachst fir die Arbeit bedeutende Grundlagen
erkldrt, wie z. B. Werbebegriff, Werbesprache, Wesen der Ubersetzung, Interferenz,
Aquivalenz und stilistische Kategorien.

In dem praktischen Teil wurde untersucht, auf welche Art und Weise die urspriinglich
deutschen bzw. osterreichischen Werbetexte ins Tschechische tibersetzt wurden, welche
sprachlichen Mittel dabei benutzt werden und wo die wesentlichen Unterschiede liegen.
Fiir die Analyse werden drei urspriinglich auf Deutsch verfasste Werbetexte ausgewahlt —
eine Broschire, ein Zeitungsartikel aus dem Firmenmagazin und ein Newsletter — die ins
Tschechische Ubersetzt wurden.

Bereits bei der Sammlung von fir die Arbeit passenden Werbetexten wurde
festgestellt, dass viele internationale Unternehmen andere Strategien als Ubersetzung fiir
ihre Werbung benutzen. In den meisten Fillen werden fiir gleiche Produkte ganz neue
Werbungstrategien geschaffen — unterschiedliche Bilder mit ganz anderen Texten. Diese
Texte sind keine Ubersetzungen und sind fiir diese Arbeit demnach unbenutzbar. Der
Grund dafiir ist, dass die Situation auf den Markten nicht gleich ist, und deswegen
werden auch andere Produkte oder andere Versionen (z. B. in der Automobilindustrie)
angeboten, um die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden in diesem oder jenem Land zu
befriedigen. Interessant ist es, dass diese Taktik sehr oft auch fiir dieselben Produkte
gebraucht wird. Diese Strategie ist z. B. bei Firmen wie T-Mobile zu finden. Die Ursache
dafiir ist, dass auf den Markten unterschiedliche Produkte oder Dienstleistungen
angeboten werden oder dass sich die Firmen auf andere Zielgruppen orientieren oder
dass die originale Werbung nicht zu der Zielkultur passt, und deshalb muss ein ganz neues
Werbekonzept geschaffen werden.

Ab und zu verwendet man bei der Ubersetzung der international gebrauchten
Werbetexte die Strategie der Revision. Bei der Revision werden fiir das bestehende

Bildmaterial vollig neue Texte geschaffen. Dabei kann passieren, dass ein ganzes
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Produktkonzept gestort wird und deshalb kann sie auch riskant sein. Zu finden ist sie z. B.
bei Skoda oder BMW auf ihren Webseiten oder in den Katalogen.

Fir die in der Arbeit analysierten Werbetexte wurde v. a. die Strategie der
Adaptation benutzt, die ab und zu mit der Revision oder direkter Ubersetzung erginzt
wird. Sehr wenig kommt in den Materialien die Strategie der Nicht-Ubersetzung vor
(hauptsachlich in den Fallen, sich der Situation auf dem jeweiligen Markt anzupassen).
Nur beim Tchibo-Newsletter ist diese Strategie ziemlich oft zu sehen.

Zu den untersuchten Werbetexten kann man sagen, dass alle tschechischen
Ubersetzungen im GroRen und Ganzen von guter Qualitit sind. Leider wurde aber
festgestellt, dass es in der tschechischen Fassung oft zu einem Informationsverlust
kommt, wie z. B. in der Broschiire der Firma Sonnentor. Im Unterschied zum Original
wirken die tschechischen Texte an manchen Stellen gespreizt und gebrochen oder dass
dort manchmal ungewohnliche Ausdriicke und Wendungen gebraucht werden. Das ist vor
allem dadurch verursacht, dass sich die Ubersetzerlnnen von einer intersprachlichen
Interferenz (Deutsch auf Tschechisch) beeinflussen lieBen. An diesen Stellen wurden
andere Varianten der Ubersetzung vorgeschlagen, in denen dann alle Informationen
(genauso wie im Original) erhalten bleiben. Diese Situation ist hauptsachlich in dem
Zeitungsartikel des DM Drogeriemarkts zu beobachten. Bei der Firma Tchibo sind im
Unterschied zu anderen untersuchten Materialien die Ubersetzungen am lockersten.
Diese freien Versionen verursachen aber eine gute Lesbarkeit der Texte und dirften
deshalb nicht als Nachteil betrachtet werden, ganz im Gegenteil.

Zu bemerken ist es auch, dass die Ubersetzungen, Texte oder Formulierungen auch
dem personlichen Geschmack (wie auch immer) unterliegen. Was einem geféllt, muss
nicht hundertprozentig einem anderen gefallen. Eine passende Wendung zu finden, die
den meisten gefallen wirde, ist deshalb sehr schwierig zu finden. Fiir die Werbetexte ist
es aber eine gute Sprachauswahl von grolRer Bedeutung, weil gerade die Werbetexte sich
darum bemihen, moglichst viele Leute anzusprechen.

Diese Arbeit sollte einen Einblick in die Problematik der Ubersetzungen von
Werbetexten anbieten. Sie sollte beweisen, dass beim Ubersetzen von Werbematerialien
sehr groRe Anforderungen an den Ubersetzer gestellt werden. Es geht nicht nur um eine
perfekte Beherrschung der Ausgangs- und Zielsprache, sondern auch in erster Linie um

eine hohe interkulturelle Kompetenz und Kreativitat.
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Sonnentor-Broschiire: Mutter Natur macht’s wieder gut! (deutsche Version)

Wie sagt man so schon:
Gegen alles 1st ein Kraut
gewachsen!

enn das Wissen iiber die HEILKRAFT der

Natur ist so alt wie die Menschheit selbst.
Seit jeher haben Gelehrte, Heiler und Arzte, wie
z.B. Plinius, Hildegard von Bingen, Paracelsus,
Kneipp oder der dsterreichische ,,Kriuterpfarrer’
‘Weidinger, die segenbringende WIRKUNG
BESTIMMTER PFLANZEN beschrieben und ver-
breitet. Allen gemeinsam war das Bestreben,

Hildegard von Bingen

%

i}

Paracelsus

Hermann-Josef
Weidinger Leiden zu lindern und das Wohlbefinden der

Sebastian Kneipp Menschen zu steigern.
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uch in vielen Familien werden seit jeher
L, HAUSMITTEL” von Generation zu Ge-

neration weitergegeben. Bei uns im Waldviertel,
wo 1ch zu Hause bin, lebt diese Tradition. Das
uralte WisseN UM DIE HEILKRAFT DER KRAUTER
wird hier genauso gepflegt wie die Kriuter
selbst, die mit sehr viel Sorgfalt — vorwiegend in
biologischer Landwirtschaft — kultiviert und an-
gebaut werden. Auf den nichsten Seiten verrate
ich Thnen, welche Kriuterkombinationen mit
ihren Wirkungen und VERBORGENEN KRAFTEN
gegen welches ,Wehwehchen" helfen kdnnen.

Ihr Johannes Gutmann

Damit sind Sie ganz schnell wieder fit:

LiNnDENBLUTEN wirken als Allroundtalent bei
grippalen Infekten und Erkiltungen. Sie sind
schweilitreibend und 1thre Schleimstofte helfen,
Schmerzen, Entziindungen sowie Hustenreiz
zu lindern.

HOLUNDERBLUTEN sind ein bewihrtes
Erkiltungsmittel der Volkskunde: Sie wirken
schleimlosend, schweilitreibend, senken
Fieber und vertreiben Husten, Bronchitis
sowle Grippe.

SeitzwEGERICH enthilt ein natiirliches Anti-
biotikum (Aucubin), das bei Bronchitis und
bei Katarrhen der Atemwege wirksam ist. Er
lindert Reeizhusten und hilft, die Abwehrkrifte
gegen Viren in den Luftwegen zu stirken.
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Eine gute Nacht erleben Sie mit:

ScHAFGARBE hilft dem Korper sich zu ent-
krampfen. Thr idtherisches Ol ist eine Wohltat
bei allgemeinem Unwohlsein und sie unterstiitzt
auch andere Kriuter in ihrer Wirkungsweise.

ZITRONENMELISSE wird wegen ihrer beruhi-
genden Wirkung bei Unruhezustinden, Reiz-
barkeit und Einschlafstérungen eingesetzt.
Auch duBerlich angewendet kann sie etwa als
Badezusatz helfen, Stress abzubauen.

LAVENDELBLUTEN sorgen fiir Entspannung
pur, denn sie besitzen sowohl antidepressive,
antiseptische wie auch blutdruckregulierende
Eigenschaften. Sie sind das Mittel gegen
Schlafstérungen.

Reine Nervensache
Ganz entspannt sind Sie mit:

APEELMINZE ist, da sie kein Menthol enthilt,
gut vertriglich und wird in der Volkskunde
gerne als Stimmungsaufheller verwendet.

HopreN 1st seit jeher wegen seiner wohltuend
beruhigenden Wirkung bekannt. Er lindert
Unruhe, Ubererregbarkeit, Angstzustinde
und beruhigt und dimpft vielerlei nervose
Beschwerden.

ORANGENSCHALEN enthalten Vitamin C und
schiitzen somit vor Krankheiten. Speziell

in Stress-Situationen hat der Kérper einen
erhéhten Bedarf. Daher sollte man vor allem
dann das Immunsystem stirken und mehr
Vitamin C zu sich nehmen.

72



12

14

Frei1 von der Leber weg
Damit werden Sie wieder springlebendig:

LOWENZAHNBLATTER sind fiir thre entgiften-
de Wirkung bekannt. Sie regen simtliche
Verdauungsorgane an und unterstiitzen als
Tee getrunken bei der inneren Reinigung
des Korpers.

FENCHEL wird vor allem gerne mit fetten
Speisen kombiniert und das kommt nicht
von ungefihr, denn er ist verdauungs-
férdernd und regt mit seinen Inhaltsstoften
die Lebertitigkeit an.

LEmMoNGRAS spendet Energie, regt an und
erfrischt. Des Weiteren hat es eine entspan-
nende Wirkung auf Magen und Darm und
unterstiitzt die in der Leber produzierte Galle
bei der Verdauung von fetthaltigen Speisen.

Zwick Zwack

Frauen freuen sich jeden Monat diber:

SCHAFGAREE hilft dem Korper sich zu ent-

krampfen. Thr dtherisches Ol ist eine Wohltat
bei allgemeinem Unwohlsein und unterstiitzt
auch andere Kriuter in ithrer Wirkungsweise.

SALBEI ist allgemein als menstruations-
férdernd bekannt und wird daher seit jeher
bei Primenstruellem Syndrom (pms) sowie
bei schmerzhafter Periode eingesetzt.

WACHOLDERBEEREN wirken allgemein blut-
reinigend und entwissernd und werden auch
gerne gegen Kilte und Schmerzen eingesetzt.

BrenNNESSEL wird in der Volkskunde Frauen
gerne bei Blutarmut und Eisenmangel emp-
fohlen und hilft auch Unterleibsbeschwerden
zu lindern.
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Flirs Bauchgefiihl
Villig unbeschwert machen Sie:

KAsepappEL iiberzieht durch thre Schleim-
stoffe entziindetes Gewebe 1im Magen und
hilft so, Magenprobleme zu lindern und die
Verdauung zu fordern.

KrauseMINZE enthilt kein Menthol und ist
dadurch leichter bekémmlich als Pfefferminze.
Sie wird gern zur Linderung von Beschwerden
bei Magen-Darm-Erkrankungen eingesetzt.

GRIECHISCHER BERCTEE wirkt stimulierend
und entkrampfend, weshalb er vor allem bei
Verdauungsbeschwerden und Magenkrimpten
verwendet wird. Wegen seinen beruhigenden
Eigenschaften eignet er sich wunderbar als
Abendtee.

Herzensangelegenheiten
Ihr Herz schlégt sicherlich fiir:

ZITRONENMELIsSE wird wegen ihrer beruhi-
genden Wirkung bei Unruhezustinden, Reiz-
barkeit und Einschlafstérungen eingesetzt.
Auch dullerlich angewendet kann sie etwa als
Badezusatz helfen, Stress abzubauen.

RosmaRIN ist ein sehr vielseitiges Kraut,
das die Durchblutung térdert und nach der
Traditionellen Chinesischen Medizin das
Herz-Qi nihrt.

MaATE wird seit jeher in Siidamerika wegen
ithrer anregenden Wirkstoffe geschitzt.
Dank ihres Koffeingehaltes wirkt sie mild
aktivierend und kreislaufstirkend.
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Sonnentor-Broschiire: S matkou prirodou bude zase dobre! (tschechische Version)

Riké se:
Proti vSemu vyrostla

v prirode néjaka bylinka!

Gaius Plinius

Secundus

M oudrost a LECIVA siLa piirody jsou
staré jako lidstvo samo. Od nepameéti

se ucenci, lé¢itelé a 1ékafi, jako byli Plinius, sv.
Hildegarda z Bingenu, Paracelsus, Kneipp nebo
rakousky bylinkdi Weidinger, snazili popsat
BLAHODARNE UCINKY BYLIN. Pro viechny byla
spolecna touha ulevovat bolesti a zvySovat
blaho lidi.

Hermann-Josef
Weidinger

Sebastian Kneipp
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mnoha rodindch se staré recepty dedi
V z pokoleni na pokoleni. U nds v Sonnen-
toru ctime tuto tradici, nebot’ tato tradice je
stile ziva. Ddvné znalosti o 1é¢ivé sile bylin
plati a existuji také samotné byliny, které se
péstuji s velkou péci predevsim v ekologickém
zemeédélstvi. Na nasledujicich strankach vam
predstavime, které bylinné kombinace nasich
¢aju ZASE DOBRE! mohou pomihat pii zdravot-
nich potizich. Podélime se o znalosti o jejich
acincich 1 jejich skryté sile.
Va¢ Johannes Gutmann a kolektiv Sonnentoru
z Cejkovic

A jste opét fit!

Lipovy KVET plisobi proti chfipce a nachlaze-
ni, podporuje poceni, ulevi od bolesti, pusobi
proti zinétum a drazdivému kasli.

KVET CERNEHO BEZU je osveédceny prostiedek
proti nachlazeni. Pomaha pfi vykaslivani,
snizuje horecku a kagel. Pusobi proti zinétu
prududek a proti chfipce.

JitrOCEL obsahuje pfirodni antibiotikum
(Aucubin) pusobici pii zinétu prudusek a ka-
taru dychacich cest. Zmirnuje suchy kasel a
posiluje imunitni systém pred viry v hornich
dychacich cestich.
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Dobrou noc!

REBRICEK pFindsi uvolnéni télu. Jeho éteric-
ké oleje ptisobi blahodirné proti nevolnosti.
Podporuje ostatni byliny v jejich Géincich.
MEDUNKA se doporucuje pro uklidnéni. Plso-
bi na podrizdénost a nespavost. Lze ji pouzit

1 jako koupel — snizuje stres.

LEVANDULE je ¢istd relaxace. Pasobi jako anti-
depresivum, ma antiseptické ucinky a hyper-
tenzni vlastnosti. Je to lék na nespavost.

Balzam na nervy
Uvolnéte se!

MATA JEMNA neobsahuje mentol, proto neni
drizdiva a rozjasni vim naladu.

CHMEL je zndmy pro své uklidnujici Géinky.
Zmirnuje uzkost, podrizdénost a uklidnuje.
POMERANCOVA KURA obsahuje vitamin C a
chrini pfed nemocemi. Speciilné ve streso-
vych situacich télo potfebuje zvysenou davku.
Posiluje imunitni systém.

78



7 "\
1\J\&
Q&

~—

NV - v
Ocista tela
Jako kdyZ mdavneme proutkem!

SMETANKA je zndma pro své detoxika¢ni
ucinky. Podporuje travici astroji a doporucuje
se pfi ocisté téla.

FENYKL se kombinuje s tu¢nymi jidly. Pod-
poruje traveni a stimuluje jatra, zvlasté pfi
konzumaci tuénych jidel.

CITRONOVA TRAVA dopliiuje energii, stimu-
luje a podporuje jiatra. Pomaha uklidnit
zaludek a stfeva a pomahi pfi traveni mast-
nych pokrma.

Pro klid Zeny
Zeny se t64 na sviij filek!

REBRIGEK pomihi télu, aby se uvolnilo.
Jeho éterické oleje ptisobi blahodirne proti
nevolnosti. Rovnéz podporuje ostatni byliny
v jejich tcincich.

Savviy zmiriuje bolesti pii menstruaci a

v premenstruacnim obdobi.

JALOVCOVE BOBULE obecné Cisti krev, jsou
mocopudné a plsobi proti bolesti.

Korkiva se doporuéuje u zen s chudokrevnos-
ti, pfi nedostatku Zeleza a pomahd zmirnit bo-
lest v podbfisku.
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Pro dobry pocit v brise
Lehkd bylinna smés!

SLEZ zmirhuje podrizdéni zaludku, pomaha
pfi zaludecnich potizich a podporuje traveni.
MATA KADERAVA neobsahuje mentol. Je tedy

stravitelnjsi nez mata peprna. Zmirnuje
pribéh zaludeénich a stfevnich onemocnéni.

RECKY HORSKY ¢a] mé stimulujici Géinky a
zmirnuje kfece, proto se pouziva pfi1 zaludec-
nich potizich a ktecich. Pro své uklidhujici
acinky je vybornym vecernim cajem.

~ v 7/ r] v '
Srdecni zaleZitosti
Moje srdce bije pro...
MEeDUNKA se doporucuje pro uklidnéni. Paso-
bi na podrdzdénost a nespavost. Lze ji pouZit i
Jjako koupel — snizuje stres.

RozmARYN je velmi univerzilni bylina, kterd
podporuje krevni ob¢h a podle tradi¢ni ¢inské
mediciny vyzivuje srdce.

MATE ocenuji hlavné v Jizni Americe pro sti-
mula¢ni té¢inky. Diky obsahu kofeinu jemné
aktivuje a posiluje krevni obéh.
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Der DM-Artikel aus dem Firmenmagazin Active beaty (6sterreichische Version)

Beauty

Kopf hoch! Der lange Pony braucht viel Styling, aber auch viel Pflege.
Mit dem Antifett Shampoo von Guhl bleiben die Haare dank des
Wirkstoffes Zitronenmelisse langer frisch. Auf einer Linie. Die Haare
bandigen und gleichzeitig pflegen? Die Profi Massagebiirste extra-breit
von ebelin kann das. Sie stimuliert schonend die Durchblutung der
Kopfhaut und tut damit auch den Haaren gut. Glanzspur. Eine solche
hinterlassen das Style Wachs Brilliant Glanz von Garnier Fructis und
das Styling Flexible Finish von Wella Professional.

Dickes Haar und herzformige Gesichter sind nicht nur kurzfristig fiir den Look gemacht.

ie sind frech, jugendlich und was fiir

Midchen. Stimmt alles. Um kurze
Haare tragen zu kénnen, musste man
die langste Zeit um Haaresbreite jiinger
sein, als vielleicht im Pass steht. Jetzt hat
sich der Trend iiber diese von wem auch
immer aufgestellte Regel hinweggesetzt.
Auf den Laufstegen von Paris bis New
York sind kurze Haare den langen um
eine ordentliche Schnittlange voraus.
Und sie priasentieren sich im neuen
Look. Die aktuellen Schnitte lassen sie
einmal wild, einmal glamourds aussehen.
Ideal fiir Frauen, die gerne zwischen
Naturméidchen und Diva pendeln.

Haare lassen. Wer von der Idee ange-
steckt wurde, sollte allerdings zuerst
seine Haare einer genauen Inspektion
unterziehen. Ist die Struktur fiir kurze
Haare geeignet? Lisst sich unter Volu-

Psycho/Spiritualitat Health/Body @

48 | active beauty

men und Haardicke ein Hakerl machen,
dann ist schon die erst Hiirde geschafft,
Ein kritischer Blick in den Spiegel gibt
den letzten Ausschlag. Besonders herz-
formige Gesichtsformen sind fiir Kurz-
haarfrisuren geeignet, bei runden und
eckigen muss die Friseurin die Wunsch-
frisur etwas verédndern, um dem Gesicht
den optimalen Rahmen zu geben.

Der Trendsetter unter den neuen Kurz-
haarfrisuren ist ein echter Alleskdnner.
Mit kurzen Seiten, rasiertem Nacken
und einem iiberlangen Pony eignet sich
dieser Haircut in leichten Variationen
fiir jeden Frauentyp. Sandra Tadler, dm
Studioleiterin aus Liezen, sieht sich
dazu die Haarstruktur besonders genau
an: ,Es kommt immer auf die Dichte
der Haare an. Sind sie besonders dicht,
schneiden wir Unterldngen in den Pony.

Beauty/Pflege ®@@®® Genuss/Relax

Dadurch bekommt er mehr Stand und
Fiille.* Zusétzlich wird der Pony beim
Schneiden vom Hinterkopf ganz nach
vorne gezogen. Ein Seitenscheitel betont
eine Seite, das Haar kann aber auch nach
vorn in die Stirn frisiert werden.

Gekrauseltes Haar sollte unbedingt mit
einem Glitteisen bearbeitet werden.
Der tiberlange Pony wird dabei aller-
dings nur auf der leichtesten Stufe kurz
durchgezogen, sonst verliert er an Volu-
men und die Haare fliegen.

Apropos Volumen: Das ist besonders
wichtig bei dieser Frisur, deshalb darf
auch gerne mit Haarspray, der gegen die
Wuchsrichtung gespriiht wird, oder mit
einer Paddlebrush nachgeholfen werden.
Diese spezielle Biirste ist sowieso ein
Must-Have im Styling-Sortiment. Denn
ihren Kolleginnen hat sie einiges voraus,

Job/Karriere @@ Kids/Partnerschaft

November 2017
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Beauty

Aufbauend. Wer bereits beim Féhnen die Haare mit dem Volume
Sensation Féhnspray von Nivea behandelt, hat es dann beim Styling
einfacher. Haare hoch. Ein Must-Have flr die lang haltende
Abendfrisur ist Balea Trend it up Windresistenter Haarlack. Glanz-
stiick. Haufig gestylte Haare verlieren schnell an Glanz. Die got2be
Styling Creme sorgt fiir das perfekte Finish. Die Haare glanzen und
die Frisur halt. Belebend. Das Shampoo Pure & Fresh von Balea
Professional ldsst die Haare nach dem Styling wieder aufatmen.

Wichtigstes Werkzeug: das Gldtteisen.

wenn es um das Abendstyling geht. Und das sieht bei dieser
Frisur denkbar einfach aus: Der Pony wird mit der Paddle-
brush nach hinten geféhnt und dann mit einem leichten Gel
fixiert. Da die Paddlebrush grobe Borsten hat, entsteht ein
leicht strahniger Look, man kennt ihn als ,Wet Look",

Stufen-Technik. Wird dhnlich geschnitten, aber starker durch-
gestuft, verlagert sich das Hauptaugenmerk von der Stirn auf
den Hinterkopf. Um ein Gleichgewicht am Kopf zu halten.
werden die Strihnen im Deckhaar betont gestylt.

Sandra Tadler verrit den Trick dazu: ,Am besten funkti-
oniert das Styling mit einem Glétteisen. So kann man ein-
zelne Strahnen am schonsten definieren und hervorheben.
Auch fir die elegantere Abendvariante rate ich zu einem
Glitteisen. Denn damit lassen sich auch Locken spielerisch
drehen.”

So viel kreativer Gestaltungsfreude wird auch im
dm friseurstudio gerne auf die Spriinge geholfen. Wer sich
nach dem Cut fiir ein Formstyling entscheidet, bekommt die
besten Tipps fiir daheim gleich mitgeliefert. Und tiber kurz
oder lang bekommt man die Frisur dann genauso hin, wie sie
aussehen soll.C

Novemnber 201
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Beauty

NAKRATKO

Receptura bez parfémii, barvicich a kanzervacnich latek, éterickych
olejiy, lepku, parabenu, silikon( a parafinovych olejli je speciding
vyvinuta pro denni myti viasti, Uginné formule s glycerinem chrani
pokozku hlavy s mimofadnou jemnosti, Sampon Balea med Ultra
sensitive je tak vhodny pro citlivou a atopickou pokoZku a pfi neuro-
dermitidd. Sampon Balea Professional chrani barvené a melirované
vlasy ped vyblednutim a prodluZuje intenzitu barevného odstinu.

0 zavérecny styling se postara pénové tuzidlo.

Der DM-Artikel aus dem Firmenmagazin Active beaty (tschechische Version)

Husté vlasy a srdickovy tvar obliceje jsou pro novy look jako stvorené.

sou drzé, vypadaji mladistvé a to je
J néco pro mladé divky. To je vSechno
nosit kratké vlasy, musely jste byt nej-
méné o polovinu mladsi, nez uvadi vék
ve Vasem obcéanském pritkazu. Dnesni
doba jiz nastésti tato kdovi kym stanove-
na nepsand pravidla prekonala. Na pfe-
hlidkovych molech od Parize po New
York jsou kratké vlasy pred dlouhymi
o celou délku napred. A prezentuji se
v novém stylu. S aktualnimi stiihy vypa-
daji jednou rozdivocele, jindy noblesné.
Jsou tedy idedlni pro Zeny, které rady
stiidaji rostacky vzhled s lookem prima-
dony.

Zkouska vlastl. Jestli Vis myslenka kratké-
Zdravi/Télo @

Duge/Spiritualita

30 | active beauty

ho sestrihu nadchla, méla byste ze véeho
nejdiiv podrobit svou kétici diikladné
kontrole. Hodi se jejich struktura pro
kratké vlasy? Pokud jste u kolonky objem
a hustota udélala fajfku, mate 1ispésné
za sebou prvni ,,prekdzku®. Rozhodujici
slovo pak bude mit kriticky pohled do zr-
cadla. Kratkeé vlasy slusi zejména oblice-
jfim ve tvaru srdicka. Zenam s kulatym &i
hranatym tvarem obli¢eje musi kadefni-
ce jejich vysnény tices trochu poupravit,
aby obli¢ej optimdlné oramoval.

Absolutni hit mezi kratkymi ic¢esy je oprav-
dovy vSeumeél. Strih kratky po stranach,
s vyholenym krkem a dlouhou ofinou se
s lehkymi obménami hodi pro kazdy typ
zeny. Roli hraje struktura vlast. VZdy ve-

Krisa/Péte 9000@ PoZitek/Relaxace

lice zalezi na jejich hustoté. Pokud jsou
hodné husté, vypadd zajimavé, kdyz je
kadernice vyuzije pro vytvoreni boha-
té ofiny. Ta tak lépe drzi a je také plnéjsi.
Kromeé toho se vlasy na ofinu séesavaji pii
stfihani z tylu. Pésinka pak jednu stranu
zdiirazni nebo je mtiZete vyfoukat dopre-
dudo cela.

Vinité viasy by mély byt v kazdém pripadé
zkroceny Zehlickou. Pfes dlouhou ofinu
s ni prejedte jen kratce a méjte ji nasta-
venou na nejnizsi teplotu. Vlasy by jinak
ztratily objem a poletovaly by.

Kdyz jsme u objemu: Ten je u tohoto
looku velmi dilleZity, proto mu miiZete
dopomoci lakem na vlasy, ktery na vlasy
nasttikéte proti sméru jejich ristu, nebo

Préce/Kariéra @@+ Déti/Partnerstvi

listopad 2011
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Beauty

PROGRAM NA VECER

Kralovna vecera. U Uces( pro slavnostngjsi pfileZitosti, napfiklad

na ples, oslavu nebo do divadla, je dileZita spravna fixace, aby vydrzely
pa cely veder a neztratily nic ze svého lesku a krasy. Nastésti existuje
fada vlasowych pomocnikil, jako jsou laky, spreje pro objem, fixacni
pénova tuZidla, gely a vosky, které se postaraji o VA3 dokonaly a upra-
veny vzhled.

Diilezity pomocnik: Zehlicka na vlasy.

tupirovanim. Kulaty kartdé je beztak dilezitou soucasti sty-
lingové vybavy. Ve srovnani s ostatnimi kartaéi je nepostra-
datelny, pokud se jedn4 o styling na ve¢erni pfileZitosti. A ten
je s kratkymi vlasy naprosto jednoduchy: Vyfénujte ofinu pres
kulaty kartaé dozadu a zafixujte gelem. S kartacem, ktery ma

hrubéi &tétiny, vlasy lehce rozdélite do pramenti. Tento look
je znamy jako ,wet“ neboli mokry.

Stupiiovita technika. Strth4 se podobné, ale vice ve stupnich,
hlavni pozornost se pritom pien4si z éela do tylu. Aby byl cely
ides v rovnovaze, je tieba na prameny u hlavy nanést trochu
stylingovych prostredki.

K tomu se véze jeden trik, ktery pouzivaji profesiondlove:
Na styling je nejlep$i Zehlicka na vlasy. Krdasné zdirazni jed-
notlivé prameny. Je vhodn4 také pro pripravu elegantnéjsich
téesti na veder. Hraveé totiz nato¢i praminky do loken.

Jestli je Vase kadernice kreativni, méite z poloviny vyhra-
no. A vtom nejlepsim pripadé Vam také rovnou doporuéi sty-
lingové piipravky, se kterymi si novy stfih upravite snadno
idoma. A af kratké nebo dlouhé vlasy, budete mit ii¢es presné
takovy, jak md vypadat. O

listopad 2011
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Tchibo Newsletter vom 9. Dezember 2011 (deutsche Version)

Das gibt es nur bei Tchibo

Tehil

Kaffee | Cafissimo | %-Shop | Reisen | Mobilfunk | Blumen | Okostrom & Gas | PrivatCard

Stoffe, aus
denen die
Raume sind

Technikwelt
fiir wenig Geld

Liebe Frau Korcak,

organisieren Sie Ihr digitales Leben neu mit unseren High-Tech-Angeboten aus unserem
Prozente-Shop. Entdecken Sie jetzt hochwertige Unterhaltungselektronik und innovative
Lifestyle-Produkte, die Funktionalitidt und Design auf perfekte Weise vereinen.

Da ist Freude vorprogrammiert!

Thr Tchibo.de-Team Zur Prozente-Aktion ,
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Die Highlights dieser Woche

Edelstahl-Automatikuhr

Cabanjacke

Zweirether
mit Reservekragen

89,95 €

Mit Multifunktionswerk

59,95 €

Reisetasche
Aus hochwertigem
Vollrindsleder

89,95 €

Zum Shop »




SCH@NER
KUSCHELN

Hat Ihnen unser Newsletter

E;a gefallen?

Dann empfehlen Sie ihn doch an
Ihre Freunde weiter, damit auch
diese von unseren attraktiven
Angeboten profitieren kénnen!

www.tchibo.de

n Tchibo bei Follower wvan Tchibo Presse |a Tchibo Kanal bei . Diesen Blog als RS5-

k werden bei Twitter werden YouTube abonnieren Feed abonnieran

Service-Themen
Sie sind mit folgender E-Mail-Adresse zum Newsletter-Service eingetrage
michaelaki

Sie kinnen den Mewsletter abmelden, Ihre E-Mail-Adresse oder das MNewsletter-Format andern,
indem Sie bitte Ihre Newsletter Einstellungen anpassen.

Kontakt bei Fragen

Tchibo Service-Center
Postfach 10 78 20
28078 Bremen

E-Mail: service@ichibo.de
Tl 01805 - 8540*
Fa: 01805 - 8508%

*{0,14 €/Min. a.d. Festnetz;
max. 0,42 €/Min. a.d. Mobilfunk]

Verantwortlich

Tchibo direct GmbH
Sitz: Hamburg
Amtsgericht Hamburg HRB 61438

Gezchaftsfithrer;
Martin Meister




Tchibo Newsletter vom 9. Dezember 2011 (tschechische Version)

Tchibo. Dat to nejlepsi

Svét Tchibo | Kdva | Cafissimo | Slevy

feno na

u Tchibo

Svét techniky
za malo penéz
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VaZena pani, vaZeny pane,

dejte svému digitdlnimu Zivotu novy styl s nabidkou Spickové techniky za sniZené ceny.
Objevte pravé ted vysoce kvalitni zabavni elektroniku a inovativni lifestylove produkty, ve
kterych se dokonale snoubi funkénost a design.

Radost bude naprogramovanal

Va3 tym Tchibo.cz Ke slevam )

KdyZ hledéte darek pro n&koho milého,
kdyZ chcete obdarovat sebe

Darujte eleganci!

Tento tyden Vam Tchibo nabizi vie, bez Eeho se muZi neobejdou. Vysoce kvalitni
matenaly zajisti, Ze Vas wyvoleny bude vidy vypadat jako skuteZny gentleman. A protoie
krasné doplhky nejsou vyhrazeny jen Zenam, pfedstavujeme Vam elegantni panské hodinky
a cestovni tasky.

Objednaveijte zde »

/0 Sleva tydne

Zakérovy ubrus Sleva
Yy 55%
pivodné 399°Ke
Pouze do vyprodini zdsob! ﬂlp"l"l‘ 179 KE Objednat nyni »

Vyjimecné espresso
ze srdce Indonesie

Novinka: Indonesia Aceh
s pfichuti £okolddy

Nas vyjimeiny vybér espressa v limitované edici

MNezaménitelné kofenity charakter s Cokoladovou notou ziskdva tato kava v neposledni
Fadé z neoby&ejné Grodné pldy. Vychutnejte si toto jedineéné kofenité espresso.
Indonesia Aceh - nejvybranéjsi espresso ze samého srdce Indonésie.

Espressa Grand Classé jsou uréena a vyrabéna exkluzivné jen pro Tchibo Cafissimo.

Objednegte nyni }
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Libi se Vam nas
i Newsletter?
@ Doporucte ho tedy Vasim

pratelam, aby i oni mohili
vyuzit nase atraktivni nabidky!

www.tchibo.cz

Informace k nasim sluZzbam
jste zadal nasledujici e-mailovou adresu:

3vat nebo choete zménit svou e-mailovou adresu nebo format

Kontakt v pFipadé dotazi: Zodpovida

Tchibo direct GmbH
sidlo: Hamburk
Obvodni soud Hamburk HRB 61438

E-Mail: service@tchibo.cz

Jednatel:
Martin Meister




