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Einleitung

Die Skopostheorie von Hans J. Vermeer definiert die Translation als einen kulturellen
und sprachlichen Transfer. Die Translation richtet sich nach der Intention, die die Auftragge-
berlnnen den TranslatorInnen bei Auftragserteilung mitteilen. Die Intention gibt die ndtigen
Hinweise dafiir, was fiir ein Ziel (Skopos), die Ubersetzung in der Zielkultur erreichen muss.
Dariiber hinaus beschreibt die Skopostheorie den Ausgangstext als ein Informationsangebot
aus dem fiir den Auftrag relevante Informationen in die Zielkultur {ibertragen werden.
Dadurch, dass Ausgangstexte sowie ihre Rezipientlnnen in eine ganz bestimmte Situation
eingebettet sind, miissen die Translatorlnnen kulturelle und soziale Zusammenhinge im Aus-
gangstext erkennen konnen. Beim Ubersetzungsprozess werden somit nur die Informationen
iibertragen, die fiir den Auftrag und das Zielpublikum relevant sind. Gleichzeitig werden sie
auch an die Zielkultur angepasst. Dieser Vorgang verlang von den TranslatorInnen nicht nur
sprachliche, sondern auch auBer sprachliche Kompetenzen. Dadurch agieren die Ubersetze-
rInnen als Sprach- und KulturmittlerInnen und kénnen als Expertlnnen in ihrem Arbeitsfeld
bezeichnet werden. Der Schwerpunkt ihrer Arbeit liegt somit nicht wie dem traditionellen
Bild von Translatorlnnen entsprechend, bei der rein sprachlichen Ubertragung von Texten,
sondern bewegt sich mehr in Richtung kulturellen bzw. interkulturellen Transfers von Infor-
mationen. Das Ziel des Translationsprozesses ist immer eine erfolgreiche Kommunikation
zwischen den Auftraggeberlnnen und dem Zieltextpublikum herzustellen und die von den
AuftraggeberInnen gewiinschte Wirkung zu erzielen (vgl. Reifl/Vermeer 1991:95 ff.).

Die Skopostheorie gehort zu den funktionalen Ubersetzungstheorien, die in den 1980er und
1990er Jahren zunehmend an Bedeutung gewannen. Der Grund dafiir ist unter anderem ihre
Kulturorientiertheit. Sie geht stark auf die Kultur- sowie die Kommunikationselemente eines
zu libersetzenden Textes ein. Dadurch, dass zeitgendssische Werbung bzw. Werbetexte durch
Kultur und Kommunikation definiert werden, eignet sich die Skopostheorie sehr gut als
Grundlage fiir Ubersetzungen von Werbetexten. Dariiber hinaus orientieren sich sowohl die
Skopostheorie wie auch die Werbung an ihren RezipientInnen. Wihrend eines Ubersetzungs-
prozesses miissen die TranslatorInnen ihre Zielgruppe stindig fokussieren und sich in sie
versetzen, um ihre Bediirfnisse und Denkweisen besser verstehen zu konnen. Durch diesen
Vorgang konnen sie einen Text verfassen, der fiir sie relevant und von Interesse ist. Der
Schwerpunkt der Werbung liegt ebenfalls auf der Zielgruppe und ihrem Konsumverhalten.
Ein Werbetext wird immer genau auf die Zielgruppe zugeschnitten. Ohne eine genaue Spezi-
fizierung der Zielgruppe kann keine erfolgreich funktionierende Werbung entstehen (vgl.
Reill/Vermeer 1991:104).

Meffert/Burmann/Kirchgeorg definieren Werbung als ein Kommunikationsinstrument mit
dem Ziel eine bestimmte Wirkung bei der Zielgruppe hervorzurufen (vgl. 2008:649). Um das
gewlinschte Ziel zu erreichen wurden etliche Marketingstrategien entwickelt. Laut Adab
schwanken international titige Unternehmen zwischen einem globalem Image, das ein be-
stimmtes Produkt vermitteln soll und der Anpassung an lokale und kulturspezifische Werte
(vgl. 2000:194). Guidére setzte sich mit verschiedenen Werbestrategien international titigen
Unternehmen auseinander und betonte dabei die Wichtigkeit der Kultur und der kulturellen
Werte (vgl. 2005, www.proz.com/translation-articles/articles/276 [01.05.2010]) Douglas und
Craig behandeln ebenfalls den Kulturaspekt bei internationalen Werbestrategien. Sie betonen
wie wichtig die korrekte Ubertragung der Werbebotschaft in die Zielkultur ist und weisen auf
die unabdingbare Rolle der Translatorlnnen in diesem Prozess hin (vgl. 2005, pa-
ges.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html [02.05.2010], Stefan 2006:57 ff.).



Das gemeinsame Ziel der Werbung und der Skopostheorie ist, eine erfolgreiche Kommunika-
tion zwischen zwei oder mehreren Kulturen und der jeweiligen Zielgruppe herzustellen. Bei
internationalen Werbekampagnen verlangt die Werbebranche von TranslatorInnen nicht nur
sprachliches Konnen, sondern auch aufler sprachliche Kompetenzen. Diese Féhigkeiten ver-
langt ebenfalls die Skopostheorie von den UbersetzerInnen. Somit bilden die Kompetenzen
eine Schnittstelle zwischen diesen Disziplinen.

Die Elemente Kultur und Kommunikation prdagen sowohl die Skopostheorie wie auch die
Werbung, wodurch eine gegenseitige Relevanz fiir diese Felder entsteht. In dieser Arbeit
werden beide Disziplinen untersucht. Es ist ein Versuch zu analysieren inwiefern sich die
Skopostheorie fiir die Ubersetzung von Werbetexten eignet.

Im ersten Kapitel wird die Skopostheorie untersucht. Der Schwerpunkt liegt dabei auf den
kulturellen und kommunikativen Ansétzen.

Im zweiten Kapitel wird die Skopostheorie im Bezug auf Werbung behandelt. Es wird ver-
sucht Schnittstellen fiir diese beiden Disziplinen zu finden und zu analysieren. Diese beiden
Bereiche werden aus der Sicht des Marketings sowie der Translationswissenschaft analysiert.

Im dritten Kapitel werden zuerst die Werbung und der Werbetext als Texttyp und Textsorte
untersucht. AnschlieBend wird versucht anhand von echten Beispielen, die Ausfiithrungen zu
bestitigen bzw. zu verwerfen.

AnschlieBend werden ausgewihlte Ubersetzungsbeispiele aus der Praxis in Bezug auf die
Skopostheorie behandelt. Hierbei werden das Original und die Ubersetzung genau analysiert
— vom Inhalt, iiber die Typografie, bis zu landerspezifischen Anpassungen eines Produktes in
Bezug auf die GroBe oder die Mengen. Zusitzlich werden das Ubersetzen von Werbetexten
in der Praxis und das Arbeitsfeld internationale Werbung analysiert.

Im flinften Kapitel werden abschlieBend die Ergebnisse der Ausfiithrungen zusammengefasst.



1. Die Skopostheorie

1.1. Einfiithrung

Die Diskussion iiber die Ubersetzungsmethode — ob wértlich oder frei und in Bezug auf
welche Texte — wird bis in das 20. Jahrhundert fortgefiihrt. Anzumerken ist jedoch, dass in
dieser Zeit das Ubersetzen in Europa einen bedeutenden Wandel erlebte. Dieser Wandel be-
trifft nicht nur Erkenntnisse und Theorien innerhalb der Disziplin selbst, sondern auch die
Anerkennung dieser jungen Wissenschaft als solche und ihren Status als ein interdisziplinires
Fach. Dadurch konnte sie sich weltweit als eigenstidndige Disziplin etablieren.

In den 1970er Jahren erfolgte die sogenannte ,,pragmatische Wende®. Im deutschsprachigen
Raum bedeutet sie vor allem fiir die Sprachwissenschaft eine Neuorientierung. Dies fiihrte
vor allem zu Interdisziplinaritét, d.h. verschiedene Wissenschaften fanden ineinander Anre-
gungspunkte und beeinflussten sich gegenseitig.

Aus dieser Entwicklung folgte eine Weiterentwicklung der Ubersetzungswissenschaft. Neue
funktionalistische Ansdtze und Theorien wurden entwickelt. Eine der wichtigsten Theorien
der damaligen Zeit war die Skopostheorie von Hans J. Vermeer und Katharina Reil} (vgl.
Snell-Hornby 1999:37 ff.).

1.2. These 1
Der Skopos bestimmt das Translat

,Die Dominante aller Translation ist deren Zweck.*“ (Reifl/Vermeer 1991:96) Vermeer
definiert die Translation als eine Handlung und ein Translat als ein Handlungsprodukt. Die
Handlung hat das Ziel ein bestimmtes Informationsangebot aus der Ausgangssprache in die
Zielsprache zu transferieren. Dabei miissen der Skopos, die funktionellen und die kulturellen
Unterschiede beriicksichtigt werden. Deswegen stellt die Translation eine komplexe Hand-
lung dar.

Die Behauptung ,,Eine Translation ist abhéngig vom Zweck des Translats“ (Rei3/Vermeer
1991:34) setzt voraus, dass die UbersetzerInnen einen Ausgangstext nicht ,.blind* iibersetzen,
sondern sich beim Ubersetzungsprozess nach dem Ziel, das die Ubersetzung in der Zielkultur
erreichen muss, richten.

Wenn davon ausgegangen wird, dass der Ausgangstext eine bestimmte Handlung darstellt,
stellt sich bei der Ubersetzung die Frage: Wie sieht die weitere Handlung aus? Mit dem Aus-
gangstext wurden bereits ein oder mehrere Ziele erreicht. Somit ist die Handlung des Aus-
gangstextes abgeschlossen und spielt fiir den Ubersetzungsprozess keine primire Rolle. Da-
von ldsst sich ableiten, dass der Ausgangstext eng mit seinen ProduzentInnen und seiner
Ausgangskultur zusammenhéngt. Die Ubersetzung stellt wiederum eine neue Handlung dar.
Diese Handlung kann dhnlich oder vollig anders als die primédre Handlung sein. Der entschei-
dende Faktor fiir die Gestaltung dieser Handlung ist der Skopos (vgl. Rei3/Vermeer 1991:96).
Die Auftraggeberlnnen bestimmen den Skopos. Sie sind die InitiatorInnen des Auftrages und
wissen was ihr Text in der Zielkultur bewirken soll. Der Skopos soll den Translatorlnnen
mitgeteilt werden, damit diese eine erfolgreiche Kommunikationshandlung erzielen konnen.
Ohne den spezifizierten Skopos kann der Zieltext die Erwartungen der Auftraggeberlnnen
womoglich nicht erfiillen.

Vermeer definiert einen Auftrag als eine Absicht mit einem bestimmten Zweck (vgl.
1991:39). Damit dieser korrekt ausgefiihrt werden kann, muss Kommunikation zwischen den



AuftraggeberInnen und den TranslatorInnen stattfinden. ,,A precise specification of aim and
mode is essential for the translator. — This is of course analogously true of translation
proper: skopos and mode of realization must be adequately defined if the text-translator is to
fulfil his task successfully.” (Vermeer 2000:221). Die TranslatorInnen kénnen durch den spe-
zifizierten Skopos genauer auf die Wiinsche und die Bediirfnisse der Zielgruppe eingehen. D.
Gouadec bestitig diese Tatsache, indem er sagt ,,nobody can translate with any reasonable
chance of success if they do not really know for whom (for which audience) and for what
(which purpose the test is to fulfil) they have to realise the mediation (1990:334). Jede Hand-
lung, die die Menschen ausfiihren hat also ein Ziel. Da Translation ebenfalls eine Handlung
ist, muss ihr Ziel ebenfalls prazisiert werden (vgl. Kap. 1.6).

Was passiert wenn sich die Translatorlnnen bei einem Ubersetzungsauftrag nicht nach dem
Skopos richten bzw. den Skopos nicht kennen? Vermeer spricht absichtlich dieses Thema an,
um Translatorlnnen darauf aufmerksam zu machen (vgl. 1994:39). Oft wissen die Auftragge-
berlnnen nicht, wie wichtig eine genaue Spezifizierung des Skops ist und formulieren ihre
Auftriige als ,,Ubersetze die Werbung der Waschmaschine XY!“. Solche Auftrige sind un-
vollstdndig und sinnlos. Vermeer warnt vom implizierten Missverstehen der Zielangaben.
Ausgerechnet bei Ubersetzungen von Werbetexten kdnnen sich die Zielgruppen oder das
Produkt selbst in den verschiedenen Lidndern voneinander unterschieden. In diesem Fall
macht die Formulierung ,,Ubersetze die Werbung der Waschmaschine XY!* wenig Sinn. De-
Pedro sieht den Grund fiir die Anderung der Zielgruppe oder des Produktes in den kulturellen
Unterschieden zwischen zwei Gemeinschaften: ,,the product may be one and only, but it will
be perceived differently (very differently, as the case may be) in virtue of sociological, cul-
tural or simply geographical premises, and, more to point, it will sell differently, since it will
be bought (or rejected) on different grounds.” (1996:28) (vgl. Stefan 2006:50).

Der fehlende Skopos kann womdglich zu unproduktiven Ubersetzungen fiihren. Dariiber hin-
aus kann eine konkrete Zielgruppe, die eine wichtige Rolle im Ubersetzungsprozess spielt
und eine Variable des Skopos ist, nur schwer fokussiert werden.

Aus bisherigen Ausfiihrungen lésst sich ableiten, dass der Skopos bei der Ausfithrung des
Auftrags sehr hilfreich, manchmal sogar unabdingbar sein kann. Bei Ubersetzung einer Wer-
bung muss der Skopos trotz aller Ahnlichkeiten der Ausgangs- und Zielkultur, um jegliche
Missverstindnisse zu vermeiden neu spezifiziert werden. Ohne eine genaue Spezifizierung
des Skopos, ist in diesem Fall eine gezielt gesteuerte Kommunikation nicht moglich. Da-
durch, dass ein Werbekonzept in einem bestimmten kulturellen Umfeld entsteht, kann es nur
fiir diese Kultur- und Sprachgemeinschaft erkennbare und verstindliche Merkmale tragen.
Die Ubertragung dieser Merkmale in eine andere Kultur, kann die Empfingerlnnen verwirren
und irritieren. Aus diesem Grund sind genaue Zweckangaben eine Voraussetzung fiir das
Gelingen einer Ubersetzung.

Mit dem Skopos der Ubersetzung hingt die Frage nach den RezipientInnen des Textes zu-
sammen. Vermeer geht davon aus, dass ein Text ein Teil einer Kultur ist, in der er von be-
stimmten RezipientInnen wahrgenommen wird (vgl. 1994:36 ff.). Daher kann gesagt werden,
dass jeder Text in eine Situation eingebettet ist. Zu dieser Situation gehoren u.a. die Rezipien-
tlnnen. Das Wissen, die Erfahrungen und die Ansichten dieser Rezipientlnnen beeinflussen
die Bedeutung des Textes. Ein Text erfiillt wihrend der Rezeption seine angestrebte Funkti-
on. Der Skopos des Ausgangstextes kann oft mit dem des Zieltextes libereinstimmen. Die
Zielgruppe ist jedoch ein Element, das sich immer &ndert.

Das bedeutet filir TranslatorInnen, dass fiir die Produktion eines Translats neben dem Skopos,
auch das Wissen, die Ansichten und die Erwartungen der Zieltextrezipientlnnen beriicksich-
tigt werden miissen. Daher miissen die Translatorlnnen ,,versuchen, die Autorwelt und die



eigene miteinander zu vergleichen, also zu fragen, was die Autorintention und das vom Autor
tatsdchlich Ausgedriickte [...] in der eigenen Rezipientenwelt bedeuten.” (Vermeer 1994:41).
Die TranslatorInnen miissen die Informationen des Ausgangstextes abwiegen und nur seine
relevanten Teile in die Zielkultur iibermitteln.

1.3. These 2
Informationen des Translats treffen nur auf die Zielgruppe zu

Diese Aussage, dass die UberetzerInnen in den Zieltext nur die, fiir die Zielgruppe rele-

vanten Informationen iibernehmen miissen, fithrt zur nichsten Behauptung der Skopostheo-
rie, die besagt, dass das Translat ,,nicht eindeutig umkehrbar* (Rei/Vermeer 1991:105) ist
(vgl. Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:46 ff.). Die Unumkehrbarkeit bedeutet, dass die vor-
genommenen Anderungen auf die Zielgruppe, jedoch nicht mehr auf die Ausgangstextrezi-
pientlnnen zutreffen. In diesem Zusammenhang ist es erwdhnenswert, dass Vermeer den Text
als ein ,,Informationsangebot* definiert. Das bedeutet, dass um den Skopos zu erreichen und
die Erwartungen der Zielgruppe zu erfiillen nur die Informationen aus dem Ausgangstext
entnommen werden sollen, die fiir diese beiden Faktoren relevant sind. Bei einer Anderung
des Skopos, fiihrt das wiederum dazu, dass die Informationen, die sich in dem Zieltext befin-
den, dem Ausgangstextpublikum unvollstindig erscheinen konnen. Der Grund dafiir ist, dass
das Informationsangebot verdndert wurde. Vermeer fordert in diesem Zusammenhang unter
anderem Mut zu Neuverkniipfungen: ,,Ein Ubersetzer sollte keine Angst haben, schlecht ver-
fasste Ausgangstexte zur Erfiillung seines gesetzten Zieles neu zu vertexten.“ (Vermeer
1994:44). Sie sollen helfen eine funktionsgerechte Ubersetzung anzufertigen.
Holz-Ménttiri (1984:31) sieht die Stellung des Ausgangstextes anders als Vermeer. Sie be-
zeichnet ihn als ,,Ausgangsmaterial““ und stellt ihn somit auf die gleiche Ebene wie jeden an-
deren Text bzw. jedes andere Informationsangebot. Der Unterschied zu anderen Informati-
onsangeboten besteht darin, dass in einer bestimmten Situation genau das ausgewéhlte ,,Aus-
gangsmaterial“ den TranslatorInnen zur Verfiigung steht.

Die Auftraggeberlnnen, die einen Auftrag initiieren, streben ein bestimmtes Ziel an. Die
TranslatorInnen fithren den Auftrag aus und passen ihre Arbeitsweisen an den Skopos und
seine zweite wichtige Variable — das Zielpublikum an. Die Translatorlnnen miissen sich in
die Rolle der Zieltextrezipientlnnen versetzen und ein Translat anfertigen. In diesem Kontext
betont Nord, dass obwohl die Zieltextrezipientinnen den Skopos und seine Ausfithrung be-
stimmen, das Translat nicht immer vollig an ihre Erwartungen angepasst werden muss (vgl.
1997:29). Sie weist darauf hin, dass wenn der Skopos es verlangt eine untypische Uberset-
zung, z. B. eine Wort-fiir-Wort-Ubersetzung vorgenommen werden kann. In diesem Zusam-
menhang wird erkennbar, dass die Zieltextrezipientlnnen eine ,,Sondersorte (Untermenge) der
Skopos* (Reill/Vermeer 1991:101) sind. Obwohl der Skopos eine ,,rezipientenabhidngige Va-
riable” (ReiB/Vermeer 1991:101) ist, bestimmt er die Translation. Der Fokus des Uberset-
zungsprozesses liegt somit immer auf dem Skopos und dem Zielpublikum. Durch die Unum-
kehrbarkeit des Zieltextes wird u.a. die kulturelle Einbettung der Texte deutlich sichtbar.



1.4. These 3
Kultur beeinflusst die Sprache, die Sprache beeinflusst die Kultur

Vermeer und Reif3 definieren die Sprache als ein Ausdruckmittel einer Kultur: ,,Eine
Sprache ist Element einer Kultur.” (Reill/Vermeer 1991:26) Durch sie verschafft sich die
Kultur Gehor in der Gesellschaft und wird wahrgenommen. Somit spiegelt sich die Sprache
in der Kultur und umgekehrt wider.

Diese Aussage beweist, dass es fiir Translatorlnnen unmdglich ist als reine Sprach-
mittlerlnnen zu agieren. Durch die Verschmelzung der Kultur und der Sprache ist jeder
sprachliche Transfer ein kultureller Transfer. Die Trennung zwischen den beiden Kategorien
ist unmoglich. Sie konnen nicht voneinander getrennt betrachten werden.

Gohring definiert die Kultur als all das, was die Menschen umgibt, was sie empfinden, was
sie kennen, was sie akzeptieren und was sie als abweichend von den allgemein geltenden
Normen und Konventionen wahrnehmen (vgl. 1999:112 ff.). Somit ist alles was jemals in
einer Kultur geschrieben wurde, von dieser beeinflusst worden. Dariiber hinaus kann alles
was in eine fremde Kultur transferiert wird, an diese angepasst werden. Wenn das Ziel der
Ubersetzung ist, den Zieltext als einen Fremdk&rper in der Zielkultur wirken zu werden, darf
keine kulturelle Anpassung vorgenommen werden.

Nach Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke bedeutet das Leben in einer Kultur bestimmtes, fiir diese
Kultur typisches und anerkanntes Verhalten anzunehmen sowie bestimmtes Wissen zu besit-
zen (vgl. 2005:65 ff.). Diese kulturtypischen Elemente resultieren aus unterschiedlichen Le-
bensweisen, bedingt durch Wetter, geografische Lage des Landes, Landschaft, Geschichte,
politisches System und andere Elemente. Durch diese Unterschiede ist eine differenzierte
Wahrnehmung und Beurteilung der eigenen und der fremden Kulturen zu erwarten. Alle Per-
sonen einer Kulturgemeinschaft lernen mit der Zeit, die dort herrschenden Normen und Kon-
ventionen kennen und kénnen sie anwenden. Daraus folgt die Annahme, dass die Kultur er-
lernbar ist. Die Erlernbarkeit einer Kultur ist von vielen Faktoren abhédngig. Die TranslatorIn-
nen sind immer in mehreren Kulturen titig. Wihrend sie eine neu Kultur und die dort herr-
schenden Normen und Konventionen kennen lernen, werden sie gleichzeitig von einer ande-
ren Kultur beeinflusst. Dadurch kann auch der Erlernbarkeitsprozess beeinflusst werden.
Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke vertreten die Meinung, dass das Wissen ein Produkt der Kultur
und deswegen erlernbar ist (vgl. 2005:65).

Was wir also iiber die Welt wissen, héngt auch von unserer Kultur ab. Genauer gesagt, es
hingt davon ab, wie unsere Kultur die Welt interpretiert. Das Wissen ist also kein objek-
tives Faktum, sondern immer das Produkt einer bestimmten Kultur.
(Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:63 ff.)

Das Wissen, das die Mitglieder einer Kulturgemeinschaft besitzen und die Erfahrungen, die
sie im Laufe ihres Lebens machten, helfen ithnen zu erkennen, ob eine neu in die Kultur trans-
ferierte Ubersetzung, den Normen und Konventionen entspricht (vgl. Kaiser-Cooke
2007:28).

Holz-Minttari spricht in diesem Zusammenhang vom Text als einem Gebilde der Sprache
und der Kultur. Durch die kulturelle Pragung eines Textes, trigt er bestimmte Weltanschau-
ungen in sich, die moglicherweise nur in einer Kultur vertreten sind und auf keine andere
zutreffen (vgl. 1984:42). Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke definieren die Sprache als ,.ein[en]
wesentliche[n] Ausdruck und gleichzeitig auch Trager der Kultur.“ (2005:65) Dadurch, dass
TranslatorInnen ebenfalls Mitglieder einer Kulturgemeinschaft sind, sehen sie ,,die Welt
durch die Brille [...] ihrer Sprache. (2005:73) (vgl. Stefan 2006:25 ff.). Dariiber hinaus ist
die Sprache ,,das Medium, mit dem wir unsere Wahrnehmung der Realitit kommunizieren.*



(Kaiser-Cooke 2007:30) Da die Realitdt von Kultur gebildet wird, beweist das erneut die tiefe
Verflechtung der Sprache und der Kultur.

Mooij sieht groBe Ahnlichkeiten zwischen der Auffassung des Begriffes , Kultur in der
Werbeiibersetzung und in der Translationswissenschaft, wie sie von der Skopostheorie vertre-
ten wird.

Individuals are products of their culture; they are conditioned by their sociocultural envi-
ronment to act in certain manners. Culture [...] includes shared beliefs, attitudes, norms,
roles, and values found among speakers of particular language who live during the same
historical period in a specific geographical region. (Mooij 2005:36)

Sie bestitigt mit dieser Definition, dass alle Ansichten, Handlungen und Erwartungen der
Mitglieder einer Gemeinschaft von der Kultur beeinflusst werden bzw. das Produkt der Kul-
tur sind.

Daraus folgt, dass ein Translat ebenfalls ein Teil der Kultur und mit ihr eng verkniipft ist (vgl.
Vermeer 1994:34). Somit findet bei einem Ubersetzungsprozess nicht ausschlieBlich eine
sprachliche Decodierung des Textes, sondern auch seine kulturelle Decodierung statt. Da-
durch sind die TranslatorInnen gezwungen aus dem Informationsangebot, das der Ausgangs-
text bildet, nur fiir die Zielkultur relevante Informationen zu iibernehmen bzw. vorhandene
Informationen daran anzupassen.

1.5. These 4
Transation = Sprache + Kultur

Weil sich die TransatorInnen im Ubersetzungsprozess mit den sprachlichen und den kul-
turellen Aspekten des Textes auseinandersetzen miissen, lautet die ndchste Behauptung der
Skopostheorie ,, Translation bedeutet kulturellen und sprachlichen Transfer. ( Reill/Vermeer
1991:104)

Wie bereits erwihnt, bilden die Sprache und die Kultur eine Einheit. Daraus ziehen Reif3 und
Vermeer folgende Schlussfolgerung: ,,Kulturen und Sprachen sind Individua, damit sind auch
Texte als Gefiige aus Teilen kultureller und sprachlicher Gefiige Individua.” (1991:104).
Deswegen sind Translatorlnnen keine reinen Sprach-, sondern auch KulturmittlerInnen. Aus
diesem Grund beschreiben Reifl und Vermeer die UbersetzerInnen als bikulturelle AkteurIn-
nen: ,,Vorab sei es noch einmal erwdhnt, dass ein Translator nicht nur mindestens zweispra-
chig, sondern auch bikulturell sein soll [...] Der Translator soll plurikulturell und im Rahmen
dieser Kulturen natiirlich auch plurilingual sein.“ (Vermeer 1994:33) (vgl. Reill/Vermeer
1991:26).

Die Ubersetzerlnnen brauchen die Plurikulturalitit und die Plurilingualitit, um sprachliche
Barrieren und kulturspezifische Ubersetzungsprobleme iiberwinden zu konnen, d.h. um
Translation zu betreiben. Da Kulturspezifika bei Ubersetzungen aller Art problematisch sein
konnen, sind kulturelle Kompetenzen unabdingbar. Witte (2007) verfasste in dem Zusam-
menhang das Werk ,,Kulturkompetenz des Translators“. Sie vertritt darin die Meinung, dass
die Uberwindung von kulturellen Unterschieden die Translation ausmacht. Sie sieht ebenfalls
die Kulturbarrieren als das ,,zentrale Problem fiir die interkulturelle Kommunikation.* (Witte
2007:16) Da die Translatorlnnen durch Ubersetzungen erfolgreiche Kommunikationsakte
zustande bringen, triff diese Aussage auf ihre Arbeit zu. Werbung definiert sich ebenfalls
durch Kommunikation und internationale Werbekampagnen durch interkulturelle Kommuni-
kation, wodurch Kulturbarrieren eine Schnittstelle zwischen den beiden Gebieten darstellen.
Durch die Globalisierung des Lebens konnten Disziplinen wie Kommunikation und Kultur
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zunehmend an Bedeutung gewinnen. Die stark ausgeprdgte Kulturorientiertheit in der Sko-
postheorie trug dazu bei, dass sie als Grundlage fiir Ubersetzungen von Werbetexten diente
(vgl. Adab 2000:197, 2001:135, Stefan 2006:57 ff.).

TranslatorInnen als Kultur- und Sprachexpertlnnen, tragen durch alle ihre Kompetenzen dazu
bei, dass die Wirtschaft und somit auch die Werbung erfolgreich funktionieren. Guidére sieht
ebenfalls den Zusammenhang zwischen der Translation und der Kommunikation bzw. inter-
kultureller Kommunikation. Er vertritt die Meinung, dass UbersetzerInnen fiir die Wirtschaft
unabdingbar sind:

Globalization, which is the current buzzword in discussions about the economy, has also
affected the world of translation. With the media revolution and its string of intangible
exchanges, the translator suddenly found himself involved in every aspect of intercultural
communication. Wherever the local language is an influential parameter, he is called in
as a decoder and mediator, sometimes even as a negotiator. Indeed, the intensification of
international exchanges involves a growing need for communication and thus of transla-
tion. (Guidére 2005, www.proz.com/translation-articles/articles/276 [01.05.2010])

Guidére beschreibt die UbersetzerInnen als Entschliisserlnnen, MediatorInnen und sogar
VermittlerInnen und schreibt ihnen aufgrund ihrer Kompetenzen eine entscheidende Rolle in
der interkulturellen Kommunikation zu (vgl. Stefan 2006:58).

Ho verlangt, dass die TranslatorInnen fiir diese professionelle Arbeit, genau wie Expertlnnen
in anderen Bereichen, finanziell entsprechend entschiadigt werden sollten (vgl. 2004:221).
Die Anerkennung sowie die finanzielle Entschddigung der TranslatorInnen ist ein omnipré-
sentes Thema in der Translationswissenschaft. Da die Translatorlnnen auBler sprachlichen
auch kulturellen Kompetenzen in ihre Arbeit mit einflieBen lassen, erfiillen sie eine Aufgabe,
die die globale Wirtschaft ankurbelt und ein fester Bestandteil von ihr ist. Viele Auftraggebe-
rInnen unterschitzen nach wie vor den Beitrag, den die professionellen Translatorlnnen fiir
die Wirtschaft leisten. Diese Einstellung spiegelt sich in der oft ungerechten Bezahlung fiir
ithre erbrachten Leistungen (vgl. Ho 2004:238 ff., Stefan 2006:57 ff.).

Adab erkennt ebenfalls die Notwendigkeit des Einsatzes der kulturellen Kompetenzen in
Ubersetzungen von Werbetexten (vgl. 1998:224 ff.). Chiaro schreibt den Translatorlnnen
eine Schliisselrolle in der globalen Wirtschaft zu (vgl. 2004:313). Vermeer betont die enorme
Bedeutung der auBersprachlichen Kenntnisse und macht darauf aufmerksam, dass Fehler in
diesem Bereich hiufiger strenger beurteilt werden als sprachliche Fauxpas (vgl. Vermeer
1994:43). Nord geht in ihren Ausfithrungen ebenfalls von der Bikultur der TranslatorInnen
aus. Sie ist der Meinung, dass zu den translatorischen Kompetenzen unter anderem das ziel-
gerechte Recherchieren, Textproduktion und gezielte Textrezeption gehdren. Sie sollen auch
die Féhigkeit haben, sich in fremde Rollen zu versetzen z. B. die der Ausgangstextrezipien-
tInnen oder der EmpfingerInnen (vgl. Nord 1991:10 ff.).

Séguinot zihlt fiir den Bereich der Ubersetzungen von Werbetexten folgende Kompetenzen
auf:

- Sprache

- Kultur

- Semiotik

- Marketing

- Rechtliche Bestimmungen (vgl. Séguinot 1995:55).
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Die TranslatorInnen sollten mit allen diesen Elementen vertraut sein und sie bei den Uberset-
zungen von Werbetexten einsetzen konnen. Sie sind das Resultat der Globalisierung, die fiir
den Bereich der Translation neue Aufgaben und Herausforderungen mit sich bringt (vgl.
Séguinot 1995:54 ff., Stefan 2006:57 ft.).

Durch diese Kompetenzen sind sie nicht nur imstande Werbung zu {ibersetzen, sie kdnnen sie
dariiber hinaus z. B. auf ihre Richtigkeit iiberpriifen. ,,Daher erfordert die Ubersetzung von
Werbetexten eine kreative Textproduktionsfahigkeit, die iiber das normale Verstidndnis der
Rolle des Ubersetzers hinausgeht.” (vgl. Smith 1998:239).

Das Ubersetzen von Werbetexten bedeutet, dass die TranslatorInnen kreativ texten konnen
und ein profundes Wissen in Bezug auf die Produktion einer Werbebotschaft haben miissen.
Den Translatorlnnen miissen die Regeln des Marketings bekannt sein. AuBerdem sind sie als
Expertlnnen verpflichtet zu wissen wie die dullere Gestaltung von Werbebotschaften ausse-
hen soll (vgl. Resch 2000:196).

Im Gegensatz zu anderen Feldern der Translationswissenschaft, arbeiten UbersetzerInnen von
Werbetexten mit dem Text sowie dem dazugehdrigen Bildmaterial. Sie miissen ihre {iberset-
zerische Arbeit in Verbindung mit dem Wissen {iber die Produktion von Werbebotschaften
erledigen. Hiufig sind die bei einem Werbetext verwendeten Bilder, kulturspezifisch und
bendtigen ebenfalls einer Ubersetzung bzw. einer Anspassung (vgl. Adab 2000:196, Stefan
2006:57 ff.).

Die Tatsache, dass Translation aus sprachlichen und kulturellen Elementen besteht bedeutet
fiir TranslatorInnen die Beherrschung der Sprache und die Kenntnisse der Kultur in der sie
agieren. Nur auf diese Weise konnen sie erfolgreich Inhalte in eine fremde Kultur vermitteln.
Die Texte, die skoposgerecht an die Erwartungen des Zielpublikums angepasst sind und die,
die von den Auftraggeberlnnen angestrebte Funktion in der Zielkultur erfiillen, kénnen als
erfolgreiche Kommunikationsakte bezeichnet werden.

1.6. Kritik

Seit ihrer Entstehung wird die Skopostheorie in der Fachliteratur diskutiert.

Einer der Haupteinwdnde gegen die Skopostheorie ist, dass nicht jede Handlung ein Ziel ha-
ben muss (vgl. Vermeer 2000:224).

Die Aussage ,.ein Ziel zu haben* findet Vermeer nicht prazise genug. Er sieht viele Moglich-
keiten diese Angabe zu definieren. Das Ziel kann als ein Attribut einer Handlung, eine Ab-
sicht, die hinter dem Verfassen eines Textes steht oder eine bestimmte Auffassung seitens der
LeserInnen in Bezug auf einen Text, festgelegt werden. ,,Ein Ziel zu haben* bedeuten nicht
ein konkretes Ziel in Verbindung auf den Ausgangs- und den Zieltext, sondern mehrere Ziele,
die die Beteiligten in einem Ubersetzungsprozess haben. Vermeer betont, dass die Auslegung
des Begriffes ,,Skopos* auf drei verschieden Weisen vorgenommen werden kann:

a. the translation process, and hence the goal of this process
b. the translation result, and hence the function of the translatum

c. the translation mode, and hence the intention of this mode (Vermeer 2000:224)

Somit hdngt das Ziel von der Auslegung des Skopos ab. Dadurch konnen viele Aspekte eines
Textes bzw. einer Ubersetzung als Ziel gesehen werden und als solche spezifiziert werden.

Vermeer bringt ebenfalls das Argument, dass ,,if no aim can be attributed to an action, it can
no longer be regarded as an action. (Vermeer 2000:224) Das Wort “Handlung” setzt unter
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anderem ein Ziel, eine Intention und ein Resultat voraus. Technisch gesehen sind ziellose
Handlungen keine Handlungen.

Vermeer glaubt jedoch, dass die Aussage ,,literarische Texte haben kein Ziel* auf eine andere
Auffassung von dem Wort ,,Ziel* zuriickzufiihren ist: ,,This presumably means that the crea-
tion of literature includes individual moment to which no goal, no function or intention can
be attributed.” (Vermeer 2000:224).

Was bedeutet das fiir Translatorlnnen? Sind Literatur und somit die Literaturiibersetzungen
ziellos? Wenn Literatur verdffentlich wird, dann verfolgen einige Menschen damit bestimmte
Ziele. Auf diese Weise werden mit dem Schreibprozess gezielte Handlungen verkniipft. Dar-
aus folgt, dass die Literatur nicht ziellos sein muss. Zusitzlich konnte behauptet werden, dass
wenn Kunst, die auch Literatur umfasst, ziellos ist, dann sind alle Bereiche, die bestimmte
Ziele befolgen, keine Kunst. Diese Behauptung wire ungerecht. Es ist insofern falsch diese
Meinung zu vertreten, da z. B. Werbung eindeutig eine Kunstart ist (vgl. Gibbons 2005:5 ff.,
vgl. Vermeer 2000:224).

Ein weiterer Vorwurf gegeniiber der Skopostheorie ist, dass nicht jede Ubersetzung ein Ziel
oder eine Funktion erfiillen muss. Mit anderen Worten heiBt es ,,Es gibt ziellose Ubersetzun-
gen.” Diese Aussage hingt ebenfalls von der Auslegung bzw. Auffassung des Begriffes
,Ziel“ ab.

Wenn die Auftraggeberlnnen fiir die TranslatorIlnnen den Skopos genau spezifizieren, kann
das bedeuten, dass sie einfach das was in dem Ausgangstext geschrieben steht, iibersetzen
sollen. Nichtsdestotrotz heift das nicht, dass die Ubersetzung kein Ziel verfolgt. Technisch
gesehen verfolgt die Ubersetzung das Ziel, die ziel- und kommunikationsorientierten Infor-
mationen des Ausgangstextes genau auf die Weise, in der sie dort dargestellt wurden, zu ii-
bertragen (vgl. Vermeer 2000:226).

Eine ziellose Ubersetzung konnte auch bedeuten, dass die Auftraggeberlnnen im Auftrag
keine Angaben in Bezug auf die Zielgruppe beigefiigt haben. Manchmal wird jedoch die
Zielgruppe nicht direkt, sondern indirekt spezifiziert. Wenn eine Ubersetzerin einen Auftrag
von einer Werbeagentur, die sich auf Elektrogerite spezialisiert, bekommt, kann sie indirekt
die Zielgruppe erfassen.

Vermeer betont, dass es Ofters schwieriger ist fiir eine bestimmte Zielgruppe zu iibersetzen
als wenn keine Angaben diesbeziiglich gemacht werden. Die Zielgruppe ,.fiir die Welt* oder
Hfiir die Frauen* grenzen, die Moglichkeiten einer Ubersetzung sehr ein. Deswegen fordert er
die Zielgruppe mit dem ,,“type* of recipient” (Vermeer 2000:27) zu ersetzen. Dadurch kann
in manchen Fillen ein besseres Verstindnis fiir das Zielpublikum erreicht werden (vgl. Ver-
meer 2000:227).

Die Skopostheorie besagt somit, dass es ihr oberstes Ziel ist, den Zieltext mdglichst nah am
Original zu halten. Dariiber hinaus konnen die TranslatorInnen, miissen jedoch nicht — je
nach dem wie der Skopos lautet — das Translat an die Zielkultur anpassen. Es ist ebenfalls
festzustellen, dass der Skopos immer vorhanden ist, egal ob direkt oder indirekt formuliert.
Der wichtigste Vorsatz des Skops ist somit eine bewusste und konsequente Ubersetzung mit
Hinblick auf den Ausgangstext und die Informationen, die er vermittelt, anzufertigen. Zusétz-
lich miissen die Translatorlnnen sich dariiber im Klaren sein, dass ein Text mehrere Skopi
haben kann und sie mit einem Ubersetzungsauftrag nur einen von ihnen erfiillen. Das fiihrt
zur nichsten Feststellung: es gibt keine perfekte Ubersetzung. Die letzte Aussage der Sko-
postheorie ist, dass eine Ubersetzung an sich der Skopos sein kann (vgl. Vermeer 2000:228).
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1.7. Fazit

Bisher wurde festgestellt, dass die Skopostheorie von den Translatorlnnen nicht nur
sprachliche, aber auch aufer sprachliche Kompetenzen verlangt. Der Grund dafiir liegt darin,
dass die Sprache und die Kultur eine voneinander abhéngige Einheit bilden. Die Sprache ist
ein Teil der Kultur und das Ergebnis der Kultur ist die Sprache. Dadurch wird alles was in
einer Kultur entsteht kulturell gepragt. Ebenfalls alles was in eine Kultur transferiert wird,
muss an diese angepasst werden. Die Mitglieder einer Kultur richten sich nach den Normen
und Konventionen, die in einer Gesellschaft herrschen. Somit muss in einem Ubersetzungs-
prozess der Ausgangstext ,.entkulturisiert und an die neue Kultur angepasst werden. Die
TranslatorInnen ordnen alle ihre Handlungen dem, von den AuftraggeberInnen bestimmten
Skopos unter.

Ein anderes Kriterium flir das Verfassen des Zieltextes ist das Zielpublikum. Das Translat
muss den Erwartungshaltungen der Zielgruppe entsprechen.
Die Behauptungen der Skopostheorie konnten somit wie gefolgt zusammengefasst werden:

- Translation ist eine Funktion ihres Skopos

- Translation ist ein Informationsangebot in einer Zielkultur und deren Sprache {iber ein
Informationsangebot aus einer Ausgangskultur und deren Sprache

- Das Informationsangebot einer Translation wird als abbildender Transfer eines Aus-
gangsangebots dargestellt. Die Abbildung ist nicht eindeutig umkehrbar (vgl.
Reifl/Vermeer 1991:105).

Die Skopostheorie ist seit ihrer Aufstellung aktuell und fiir die Translationswissenschaft so-
wie andere Bereiche wie z.B. die Werbung relevant und von grof8er Bedeutung. In der Sko-
postheorie wurde zum ersten Mal der Kulturaspekt als Teil der Translation genannt. Das Le-
ben in einer Kultur bedeutet die dort herrschenden Normen und Konventionen zu kennen und
sie anzuwenden. Die Kultur ist somit alles was die Menschen umgibt. Fiir die Translations-
wissenschaft bedeutet das, dass alle Texte kulturgeprigt sind. Da sich Kulturen voneinander
unterscheiden, miissen bei Ubersetzungen bestimmte kulturelle Elemente auf ihre Fihigkeit
in einer fremden Kultur zu existieren, tiberpriift werden. Die Richtlinien fiir die Gestaltung
des Zieltextes bilden immer der Skopos und seine Variable, das Zielpublikum. Die These,
dass die Sprache ein Teil der Kultur ist, machte aus der sprachlichen Ubertragung von Texten
eine kulturelle. Vermeer sah die Kultur und die Sprache als ein Gefiige. In dem Moment wo
ein Text, der ebenfalls ein Teil der Kultur ist aus seinem Umfeld gerissen und in eine neue
Kultur iibertragen wird, miissen fiir das Zielpublikum entsprechende Anderungen vorge-
nommen werden. Vermeer spricht in diesem Zusammenhang von der Einbettung eines Textes
in eine Situation. Jeder Text entsteht somit mit einem Ziel, einer Funktion und fiir ein be-
stimmtes Publikum. Bei der Ubertragung in eine fremde Kultur indern sich sehr wahrschein-
lich alle drei Aspekte oder zumindest einer, nimlich das Zielpublikum. Diese Anderung be-
deutet fiir Translatorlnnen, dass sie sich auf die Erwartungen der neuen Gruppe einstellen
missen. Sie sind gezwungen ihre Identitdt aufzugeben und sich in die, der Zieltextrezipien-
tlnnen zu versetzen. Bei dieser Aufgabe miissen sie eine Kultur verlassen und in eine andere
antreten. Da die Kultur u.a. aus Normen und Konventionen besteht, bedeutet das, dass Trans-
latorlnnen an diese kennen miissen. Kultur ist erlernbar. Menschen einer bestimmten Kultur
miissen die Normen und Konventionen nur ihres Landes bzw. ihrer Gemeinschaft kennen.
TranslatorInnen dagegen sind, wihrend sie eine neue Kultur erlernen, von anderen Kulturen
beeinflusst. Die Tatsache, dass die TranslatorIlnnen neue Kulturen und Sprachen erlernen,
bedeutet ebenfalls zusdtzliche Fachkompetenzen. Sie sind plurikulturell und plurilingual.
Diese Féahigkeiten sind in der heutigen Welt von groB3er Bedeutung und kurbeln die Weltwirt-
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schaft an. In verschieden Bereichen der Wirtschaft werden die Kompetenzen der Translato-
rlnnen erweitert. In der Werbung wird von den Translatorlnnen verlangt, dass sie die Marke-
tingmechanismen sowie die rechtlichen Bestimmungen in Bezug auf ihre Tatigkeit kennen.
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2. Skopostheorie und Werbung: Schnittstellen

Die Skopostheorie ist aufgrund von einigen Schnittstellen zwischen den Disziplinen fiir
die Werbung relevant.

2.1. Schnittstelle 1
Kultur

Im letzten Kapitel wurde festgestellt, dass die Skopostheorie stark kulturorientiert ist. Sie
definiert die Sprache als Teil einer Kultur. Dadurch werden alle Handlungen der Translato-
rInnen zu kulturell-sprachlichen Akten.

Resch vertritt die Meinung, dass Werbung bzw. Werbetexte Kulturspezifiker sind. Werbetex-
te sind in der Translationswissenschaft nie als rein sprachliche Texte, sondern als ein Gebilde
von Text, Schrift, Bild usw. aufzufassen (vgl. Resch 2000:184). Sie zeichnen sich durch emo-
tionale und konnotative Aspekte aus. Diese zwei Elemente werden im Verstehensprozess
aktiviert und miissen bei den Rezipientlnnen bestimmte Gefiihle und Bediirfnisse erwecken.
Die Gestaltung und der Inhalt des Textes sowie das Wissen der Zielgruppe entscheidet dar-
iiber, ob und wie eine Werbebotschaft verstanden wird. Wie bereits erwidhnt, sind Translato-
rInnen plurikulturell, wodurch sie imstande sind das Wissen und die Bediirfnisse einer Ziel-
gruppe korrekt einzuschétzen (vgl. Resch 2000:183, Stefan 2006:43).

Die Kultur ist somit die erste Schnittstelle zwischen der Skopostheorie und der Werbung.

2.2. Schnittstelle 2
Was, Wem, Wie...

Bei einem Ubersetzungsauftrag richten sich die Translatorlnnen nach dem Skopos und
der Zielgruppe. Sie beriicksichtigen ebenfalls den situativen Kontext des Ausgangstextes,
seine Rezipientlnnen, deren Erwartungen und die, in der Zielkultur herrschenden Normen
und Konventionen. Die TranslatorInnen miissen die Originalrezeption bei der Ubersetzung
und wéhrend sie selbst rezipieren, im Hinterkopf behalten. Dies dient dem Ziel die eigene
Rezeption so nah wie mdglich an die Rezeption des Ausgangstextpublikums zu halten. ,,Die
Rezeption des Translators (als Faktum, nicht als Prozess!) ist also fremdbestimmt.* (Nord
1991:12) Sie analysieren den Text und alle seine Aspekte, um besseres Verstiandnis filir den
Zieltext zu bekommen.

Die Werbung als ein Marketinginstrument ist ein komplexes multimediales und interdiszipli-
nédres Gebilde. Fiir die Herstellung eines erfolgreichen Werbekonzepts wird u.a. mit folgen-
den Fragestellungen gearbeitet:

- Wer (Unternehmen)

- Sagt was (Kommunikationsbotschaft)

- Unter welchen Bedingungen (Umwelt-, Wettbewerbssituation)

- Uber welche Kaniile (Kommunikationsinstrumente)

- Aufwelche Art und Weise (Gestaltung der Kommunikationsbotschaft)
- Zu wem (Zielgruppe)

- Mit welcher Wirkung (Kommunikationserfolg)?

Abbildung 1: Die Lasswell-Formell (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2005:632)
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Der Kommunikationsprozess wie im Marketing angenommen, basiert somit auf der soge-
nannten Lasswell Formel (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2005:634). Die Fragen mithilfe
deren Werbebotschaften konzipiert werden, sind deckungsgleich mit denen sich die Transla-
torInnen wihrend eines Ubersetzungsprozesse auseinandersetzen. Die AkteurInnen in beiden
Bereichen fragen verstdrkt nach der Zielgruppe, dem Inhalt und der Funktion, die ihre Pro-
dukte auf dem Markt erfiillen werden. Sie rezipieren und arbeiten Informationen auf, die fiir
ihre Zwecke relevant sein konnen. Sie fragen ebenfalls nach der Wirkung, die die Produkte
erzielen sollen. Thr Ziel ist es eine klare und kommunikative Handlung mit einem bestimmten
Zweck auszufiihren (vgl. Resch 2000:183, Nord 1991:40 ft.).

Die zweite Schnittstelle zwischen der Werbung und der Skopostheorie ist die Strategie mit
deren Hilfe sie ihre Ziele erreichen.

2.3.Schnittstelle 3
Kompetenzen

TranslatorInnen miissen berufsbedingt sprachliche und aufler sprachliche Kompetenzen
besitzen. Honig erwihnt in diesem Zusammenhang das Textverstehen und die Recherche, die
fiir ihn in einem engen Zusammenhang stehen (vgl. 1999:160 ff.). Holz-Ménttdri spricht von
professionellem Textdesign, als Teil der kulturspezifischen Kompetenzen (vgl. 1994:348 ft.).
Resch sieht die Gestaltung ebenfalls als eine translatorische Kompetenz. Dariiber hinaus ver-
langt sie, dass TranslatorInnen ihre Entscheidungen in Bezug auf die Gestaltung argumentie-
ren und begriinden kdnnen (vgl. Resch 2000:184). Schopp setzte sich vorwiegend mit dem
Thema der typografischen Kompetenzen auseinander.

Um zu gewibhrleisten, dass die visuelle Seite der Ubersetzung nicht vernachlissigt wird
und relevante visuelle Information des Ausgangstextes erkannt und in den ZT iibernom-
men wird bzw. das Gestaltungskonventionen der Zielkultur in der Ausgangskultur be-
riicksichtigt werden, sollte der Ubersetzer so etwas wie eine typografische Kompetenz
besitzen. (Schopp 1999:203)

Er erwidhnt hierbei, dass manche typografischen Aspekte eines Textes fiir das Zielpublikum
relevant sein kdnnen, weswegen sie beim Zieltext beriicksichtigt werden sollen. Oft miissen
jedoch die typografischen Merkmale an eine Kultur angepasst werden und das ist laut Schopp
eine der translatorischen Kompetenzen.

Werbetexte sind Konstrukte von verschiedenen Elementen, unter anderem von Text und Bild
(vgl. Resch 2000:184). Die Werbebranche ist innovativ und sucht stdndig nach neuen Reizen,
die die Zielgruppe zum Kauf bewegen soll. Oft sind die Werbebotschaften nicht nur aufgrund
ithrer Sprache, aber auch aufgrund ihrer kulturellen Aspekte nur fiir eine bestimmte Zielgrup-
pe verstindlich. Die Ubertragung solcher Botschaften ist fiir die TranslatorInnen eine Spiel-
wiese, auf der sie ihre sprachlichen und aufer sprachlichen Kompetenzen verbessern konnen
(vgl. Resch 2000:184).

Die TranslatorInnen besitzen eine breite Palette von Kompetenzen, wodurch sie fiir die Wer-
bebranchen sehr interessant sind. Sie kdnnen sprachliche und kulturspezifische Inhalte anpas-
sen und transferieren (vgl. Guidére 2005, www.proz.com/translation-articles/articles/276
[01.05.2010]). Sie sind darauf trainiert gezielt Informationen aufzubereiten und sie an be-
stimmte Zielsetzungen anzupassen. Somit ist die dritte Schnittstelle zwischen der Werbung
und der Skopostheorie die breite Palette der translatorischen Kompetenzen.
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Die Skopostheorie ist aufgrund von den oben erwidhnten Gemeinsamkeiten fiir die Werbung
relevant. Die Fahigkeit kulturelle Codes zu definieren und sie an andere Zielgruppen anpas-
sen zu konnen sowie klare, verstandliche Botschaften zu senden, machen die TranslatorInnen
zu kompetenten Expertlnnen, die fiir viele Wirtschaftsbranchen, unter anderem fiir die Wer-
bebranche von groBler Bedeutung sind (vgl. Guidére 2005, www.proz.com/translation-
articles/articles/276 [01.05.2010]).
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3. Werbung

Bisher wurde festgestellt, dass die Werbung und die Skopostheorie einige Schnittstellen
aufweisen, wodurch eine gewisse, gegenseitige Relevanz zwischen diesen Bereichen entsteht.
Vermeer betont, dass die Skopostheorie sich auf ein Gefiige aus Sprache und Kultur bezieht
(vgl. 1991:104). Nun ist es wichtig zu untersuchen, inwiefern Werbung ein solches Gefiige
darstellt. Im Folgenden wird die Werbung aus wirtschaftlicher und translationswissenschaft-
licher Sicht analysiert. Es wird versucht die fiir die Werbung typischen Merkmale und For-
men auszuarbeiten.

3.1. Definition

Eine genaue Definition des Begriffes ,,Werbung® ist deswegen problematisch, da es un-
endlich viele Formen von Werbung gibt. Die Wissenschaft war sich jedoch in Bezug auf das
Wesen der Werbung einig.

Laut Bohringer/Biihler/Schlaich ist Werbung ein Kommunikationsmittel. Thr Ziel ist es er-
folgreiche Kommunikation zwischen dem Unternehmen und seiner Zielgruppe bzw. seinem
Markt herzustellen. Die Wirkung, die die Werbung auf die Zielgruppe ausiibt, ist es sie zu
Kauthandlungen zu bewegen (vgl. 2003:200).

Schneider/Pflaum sieht die Werbung ebenfalls als ein Instrument der Kommunikation. Er
fiigt jedoch hinzu ,,dem Unternehmen dient sie objektiv zur Information der potenziellen
Konsumenten {iber das Angebot. Die Werbung soll dem Anbieter subjektiv aber auch helfen,
die Nachfrage nach seinem Leistungsangebot zu schaffen, zu erhalten und zu fordern.*
(Schneider/Pflaum 2000:328).

Durch ihre kommunikative Funktion, hilft die Werbung ebenfalls den MarktpartnerInnen,
genau gesagt den KiuferInnen und dem Unternehmen, einen besseren Uberblick iiber das
Geschehen auf dem Markt zu bekommen. Die primdre Funktion ist jedoch ein bestimmtes
Produkt am Markt bekannt zu machen (vgl. Bohringer/Biihler/Schlaich 2003:201).

Eine klassische Definition nach Meffert/Burmann/Kirchgeorg verdeutlich die angestrebte
Funktion der Werbung:

Unter klassischer Werbung wird ein kommunikativer Beeinflussungsprozess, mithilfe
von Massenkommunikationsmitteln in verschiedenen Medien verstanden, der das Ziel
hat, beim Adressaten marktrelevante Einstellungen und Verhaltensweisen im Sinne der
Unternehmensziele zu verdndern. (2008:649)

Somit hat die Werbung eine persuasive Funktion und soll die K&uferInnen zum Kauf verlei-
ten. In dieser Definition werden Massenkommunikationsmittel als das Medium der Werbung
dargestellt. Was sind jedoch Massenkommunikationsmittel im wirtschaftlichen Kontext und
was umfasst dieser Begriff genau?

Kommunikationsmittel, wie der Begriff es verrit, dienen der Kommunikation. Sie erleichtern
den Menschen den Austausch von Informationen. Massenkommunikationsmittel gehen einen
Schritt weiter. Anhand von Massenkommunikationsmitteln wird versucht moglichst viele
Menschen auf einmal iiber etwas zu informieren (vgl. de.wikipedia.org/wiki/Kommu-
nikationsmittel [03.05.10]).

Meffert/Burmann/Kirchgeorg zdhlen acht verschiedene Massenkommunikationsmittel in der
Werbung auf. Fiir diese Arbeit sind nur drei Massenkommunikationsmittel aus dem Bereich
der klassischen Werbung relevant: TV-Spots, Zeitschriftenanzeigen und Horfunk-Spots.
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Von groem Interesse fiir diese Arbeit sind vorerst die Zeitschriftenanzeigen. Eine kurze Un-
tersuchung dieses Begriffes soll ergeben was das Wort ,,Anzeige* bedeutet, wodurch ein Zu-
sammenhang zu dem Begriff ,, Text* hergestellt werden soll.

Der Begriff ,,Anzeige* verbindet laut Resch textliche und bildliche Elemente. Weiterhin un-
terscheidet er zwischen Textanzeigen und Bildanzeigen. Eines der wichtigsten Elemente bei-
der Anzeigen ist der FlieBtext (vgl. Resch 2005, wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition
/anzeige.html [01.05.2010]).

Diese Erklarung des Begriffes ,,Anzeige* zeigt, dass zwei verschiedene Sorten von Anzeigen
existieren. Die eine besteht vorwiegend aus Bildern und Text und die andere nur aus Text.
Die Kernaussage dieser Definition ist, dass eine Anzeige, ein Instrument der Werbung, ein
Gefiige aus Text bzw. Text und Bild ist. Durch dieses Merkmal kann ein klarer Zusammen-
hang zwischen der Werbung und der Skopostheorie festgestellt werden.

Die Skopostheorie beschiftigt sich mit Texten unterschiedlicher Art. Die Werbung kann un-
zahlige Formen annehmen, eine von ihnen ist die Textform bzw. Text-Bild-Form. Aus die-
sem Grund ist die Skopostheorie fiir die Ubersetzungen von Werbung relevant.

3.2.Text-Bild-Verhiltnis

Bevor Werbung als Texttyp untersucht wird, wird der Zusammenhang zwischen dem
Text und dem Bild genauer analysiert. Fiir eine solche Analyse werden die Begriffe ,, Text*
und ,,Bild* erklart. Das Ziel ist es zu zeigen, dass das Text-Bild-Gefiige in der Werbung ein
perfektes Werbeinstrument ist.

Innerhalb der Linguistik liegen unzihlige Versuche vor, den Terminus ,,Text™ zu definieren.
Nach Knobloch (1990:86 ff.) gehort ,, Text*:

Zu den aspektheterogenen und offenen Grundbegriffen der Sprach und Literaturwissen-
schaften, die nicht abschlieBend definiert werden konnen, weil ihre theoretische Produk-
tivitdt vorwiegend heuristischer Natur ist und sich nur innerhalb bestehender Axiomati-
sierung entfaltet.

Diese Definition ist sehr begrenzt. Praktischer jeder Begriff kann nur innerhalb eines Ansat-
zes vollstindig definiert werden. Dariliber hinaus muss innerhalb jedes wissenschaftlichen
Feldes immer der richtige Kontext beriicksichtigt werden.

Nach Brinker (1993°:12) bedeutet ,, Text ,,(schriftlich) fixierte sprachliche Einheit, die in der
Regel mehr als einen Satz umfasst.“ Diese Definition ist jedoch nicht vollstindig. Durch die
Annahme, dass ein Text ,,mehr als einen Satz umfasst®, erkennt sie Sprichworter oder Ein-
Satz-AuBerungen wie ,,Guten Tag!* nicht als Texte an. Dariiber hinaus begrenzt sie Texte nur
auf schriftliche AuBerungen und zihlt Bildeffekte nicht dazu. Zuletzt betrifft die Definition
die Textkonstruktion selbst nicht, sondern ausschlieBlich das Resultat einer sprachlichen
Handlung.

Ein gelungener Versuch den Begriff ,,Text™ zu definieren ist der von Klein/von Stutterheim
(1992:67 ft.). Die beiden gehen von der ,,Gesamtvorstellung™ aus, die jedem Text zugrunde
liegt. Sie bestimmt das Thema des Textes sowie die Struktur ,,die sich (teilweise sehr indirekt
und vermittelt) auch in den einzelnen AuBerungen des Textes (die durch lokale Bezeichnun-
gen miteinander verbunden sind) niederschligt.” (Vater 2001:10 ft.).
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Innerhalb der Translationswissenschaft spricht Holz-Minttéri von Texten als Botschaftstra-
gern, die als Kommunikationsmittel unter anderem Bilder umfassen (vgl. Risku 1999:107
ff.). Vermeer und Reif} fassten folgende Definition von ,, Text* auf:

Der Mensch lebt in der Welt des Alltags, der Gedanken, Traditionen, Konventionen, in
(fiir ihn) realen und fiktiven Welten. Nehmen wir an, im Kontinuum der ,,mdglichen
Welten* sage/schreibe jemand etwas Sinnvolles an einem bestimmten Ort zu einer be-
stimmten Zeit: Er produziert (als ,,Produzent) einen ,,Text“. ( Reil/Vermeer 1991:18)

Somit ist ein Text ein Gebilde, das eine/einen Produzentin/Produzenten hat und zu einer be-
stimmten Zeit, an einem bestimmten Ort zu einem bestimmten Anlass bzw. aus einem be-
stimmten Grund entstanden ist. Ein Text besteht aus einer Kombination von Zeichen, die
begrenzbar ist und somit eine abgeschlossene Einheit bildet. Ein Text muss unter funktiona-
listischen Gesichtspunkten folgende Merkmale aufweisen: Kohédsion, Kohdrenz, Intentionali-
tat, Akzeptabilitit, Situationalitit, Informativitdt und Intertextualitét.

Aus der letzten Definition ergibt sich ein klares Bild davon, was ein Text sein kann. Sie
grenzt den Begriff ein, wie es die anderen Definitionen tun nicht. Der ,,Text* nach Klein/von
Stutterheim lédsst ebenfalls mehr Spielraum fiir die Vorstellung was sich unter dem Begriff
verbergen konnte.

Nun zum Begriff des ,,Bildes®.

Ein Bild ist ein visuelles Phdnomen (vgl. de.wikipedia.org/wiki/Bild [03.05.10]). Es spiegelt
die Welt und ihre Gedanken. Ein Bild ist eine anerkannte Ausdruckweise fiir abstrakte Ge-
danken und Gefiihlsinhalte. Einem Bild wird ebenfalls eine metaphorische und symbolische
Kraft zugeschrieben (vgl. Bertelsmann Universal Lexikon).

Aus der Sicht der Werbung priagen sich Bilder ganz tief in das Bewusstsein ein und 16sen eine
Kette von Erinnerungen aus, die schlieflich zu einer Kaufhandlung fiihren sollen. Sie sind
einfacher aufnehmbar und konnen schneller als Schrift verstanden werden. Bilder hingen
immer mit dem Gemeinten bzw. dem Geschriebenen zusammen. Oft sollen Bilder eine be-
stimmte Reaktion im Hirn auslésen und gleich danach wird ein Wort bzw. Sprache einge-
blendet, so dass das Bild bereits eine Reaktion bzw. Wirkung auslost und dann mit dem Ge-
sagten in Verbindung gebracht wird (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008:709).

Bilder werden aufgrund ihres hoheren Informationsgehaltes bei Werbeanzeigen in der
Regel zuerst betrachtet und aufgenommen (Reihenfolgeeffekt), womit ihnen eine tenden-
ziell hohere Werbewirkung zugesprochen werden kann. Dariiber hinaus ist der Anteil
nicht beachteter Informationen geringer, wenn die Informationen in Form von Bildern
dargeboten werden. Der ermdglichte Abbruch eines Werbemittelkontakts trifft besonders
die nachfolgenden Textinformationen, wiahrend Bilder aufgrund ihrer ,,Blickfangwir-
kung® noch wahrgenommen werden. Bilder verarbeitet das Gehirn weitgehend automa-
tisch und mit geringerer gedanklicher Anstrengung als sprachliche Reize. Der Grund
hierfiir wird in der doppelten Codierung von Bildern gesehen, da sie sowohl eine bildli-
che Vorstellung als auch eine sprachliche Assoziation auslosen. So kann bspw. ein Bild
von mittlerer Komplexitit in ca. 1,5 bis 2,5 Sekunden so aufgenommen werden, dass es
spater wiedererkannt wird. In der gleichen Zeit kénnen jedoch nur circa flinf bis zehn
Worter aufgenommen werden (je nach Leseerfahrung), die im Allgemeinen wesentlich
weniger Informationen iiber einen Sachverhalt vermitteln und ausdrucksschwicher sind
als ein Bild. Somit kénnen Bilder auch ,,als schnelle Schiisse ins Gehirn“ bezeichnet
werden (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2004:153). (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg
2008:709).
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Daher ist festzustellen, dass Bilder die perfekten Werkzeuge fiir die Vermittlung von Inhalten
sind. Sie konnen leichter wahrnehmbar und verstindlicher sein als Texte. Sie werden vor
allem schneller als Worter wahrgenommen und spielen somit eine wichtige Rolle in Bezug
auf die Kosten. Die Realisierung einer Werbekampagne ist teuer, deswegen greifen die Ver-
antwortlichen gezielt zu bestimmten Werbemitteln. Eines von ihnen ist das Bild (vgl. (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008:646).

Diese hohe Stellung des Bildes in der Werbebranche und der Gesellschaft ist ebenfalls dem
,Pictorial Turn® zu verdanken, d.h. der Abwendung gegeniiber dem Wort und der Zuwen-
dung zum Bild.

Er ist eher eine postlinguistische, postsemiotische Wiederentdeckung des Bildes als
komplexes Wechselspiel von Visualitit, Apparat, Institutionen, Diskurs, Kérpern und Fi-
gurativitét. Er ist die Erkenntnis, dass die Formen des Betrachtens (das Sehen, der Blick,
der fliichtige Blick, die Praktiken der Beobachtung, Uberwachung und visuellen Lust)
darstellen und dass visuelle Erfahrung oder »die visuelle Fahigkeit zu lesen« nicht zur
Génze nach dem Modell der Textualitét erkldrbar sein diirfen (Mitchell 2008:108).

Der Pictorial Turn folgt dem ,,Linguistic Turn* und wird von diesem abgeldst. Er konzentriert
sich auf die Eigenschaften der Welt, die fiir die Werbung von grofler Bedeutung sind. Man-
che Phanomene der zeitgenossischen Werbung konnten sogar durch den Pictorial Turn ge-
rechtfertigt werden (vgl. Mitchell 2008:100).

Demnach entstehen Texte aus einem bestimmten Grund und sind situativ geprégt. Sie kon-
nen, ja nach Auslegung des Begriffes Eins-Satz-AuBerungen, Bildeffekte oder Sitze sein.
Texte besitzen auBerdem konkrete Eigenschaften, die sie fiir mache Bereiche besser oder
schlechter geeignet machen. Aus diesem Grund sind z. B. Werbetexte als Gutenachtgeschich-
ten oder als lange Fachvortrige nicht sinnvoll. Texte, die in der Werbung eingesetzt werden,
richten sich stark nach den empfingerInnen-spezifischen Faktoren wie soziale Schicht, Inte-
ressen, Erfahrungen usw. Auch die Verwendung von Fremdwortern und der inhaltlicher Auf-
bau von Ubergiingen hingt von den Empfingerlnnen ab. Da die Kosten, die mit einer Wer-
bung verbunden sind, sehr hoch sind, ist es notwendig, die eingesetzten Texte verstdndlich
und kurz zu halten (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005:242 ff.). McQuarrie und Mick spre-
chen in diesem Zusammenhang von Kiirze und Prignanz, durch die in der kurzen Zeit, die
eine Werbung in Anspruch nimmt, deutlich mit den EmpfangerInnen kommuniziert werden
kann (vgl. 2003:586, Resch 2000:183 ft.).

Daher kann festgestellt werden, dass Texte, die fiir eine Werbung verwendet werden, zu-
sammen mit dem Bild, das eine schnelle, jedoch nicht immer eindeutige Wahrnehmung er-
moglicht und deswegen einer schriftlichen Erginzung bedarf, ein perfektes Kommunikati-
onsmedium darstellen. Deacon und Séguinot erarbeiteten drei Modelle, die den Zusammen-
hang zwischen dem Bild und dem Text darstellen. Nach Séguinot kann der Zusammenhang
wie gefolgt aussehen:

- Bild stellt das Produkt dar - iconic relationship

- Bild steht fiir Qualititen des Produktes - symbolic relationship

- Bild stellt die Vorteile des Besitzens des Produktes dar - indexical relationship (vgl.
Reilly cortex.cs.nuim.ie/papers/RR _EvolutionOfSymbolisation.pdf [28.04.10], Stefan
2006:65)

Um das Zusammenspiel von Text und Bild zu veranschaulichen wird ein Werbebeispiel von
Coca-Cola, einem der fithrenden Erfrischungsgetrinkehersteller analysiert.
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Das Bild ist der Hauptbestandteil dieser Werbung. In diesem Fall vermittelt das Bild all das,
was die ZieltextrezipientInnen {iber Coca-Cola wissen sollen, genauer gesagt, was das Unter-
nehmen will, was die KduferInnen mit dem Produkt in Verbindung bringen sollen. Auf der
Abbildung sind die beriihmtesten Personlichkeiten des 20. und 21. Jahrhunderts zu sehen. Sie
werden durch den Spruch, der sich unterhalb des Bildes befindet als ,klassische Figuren*
bzw. ,,Kultfiguren bezeichnet, die nie vergehen und immer in der Welt anwesend sein wer-
den. Da die Darstellungen dieser Personlichkeiten eine Coca-Cola-Flasche bilden, deuten das
Bild und der Spruch darauf hin, dass ebenfalls das Getrank klassisch ist und nie aus der Mode
kommen wird. Das Unternehmen spielt gezielt mit dem Image der Personlichkeiten in Ver-
bindung mit dem eigenen. Meffert/Burmann/Kirchgeorg weisen auf die Genauigkeit mit der
das Unternehmensimage strukturiert wird. Das Image wird unter anderem von der Art der
Distribution, der Werbung, den Bildern, den abgebildeten Akteuren, die fiir das bestimmte
Produkt werben, und natiirlich dem Preis beeinflusst. Das Image héngt auch eng mit dem
Bekanntheitsgrad des Produktes zusammen (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008:703).

Da die Abbildungen selbst unterschiedlich interpretiert werden konnen, entschied sich das
Unternehmen fiir eine Vervollstindigung der Werbung und fiigte einen Werbeslogan unter-
halb des Bildes. Der Werbeslogan in Form eines einfachen und zugleich duflerst kommunika-
tiven Satzes, driickt das aus, was die Kundlnnen zum Kauf bewegen soll. Die Botschaft
konnte als ,,Sei klassisch und stylish!“ oder ,,Wenn du es trinkst, bist du in!“ zusammenge-
fasst werden.

Diese Werbung spielt gezielt mit der Kombination von Text und Bildern, um die Aufmerk-
samkeit der LeserInnen zu erregen. Sie sind aufeinander abgestimmt und ergénzen sich ge-
genseitig. Zusammen bilden sie eine perfekte Einheit.

e elasoic never gees oul of slyle.

Abbildung 2: Werbung: Text-Bild-Geflige (www.chooseurfun.com/good-old-coca-cola-ads [03.11.2009])

3.3. Werbetext

Anhand der bisherigen Ausfiihrungen, konnten unter anderem, folgende Behauptungen
aufgestellt werden:

- der Begriff ,, Text* als Botschaftstriger umfasst Bilder
- als,,Werbung® koénnen Texte und Bilder bezeichnet werden
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- Bilder eignen sich ausgezeichnet als Kommunikationsmittel
- Werbung kann als Text oder als Bild oder als eine Mischung aus diesen beiden Ele-
menten wahrgenommen werden

Texte, in denen gezielt die Wirkung der Bilder eingesetzt wird, werden als Werbetexte be-
zeichnet. Einige der wichtigsten Funktionen der Werbetexte wurden bereits im letzen Kapitel
beschrieben. Im folgenden Kapitel werden die Werbetexte als Texttyp und Textsorte analy-
siert. SchlieBlich wird versucht Textsortenkonventionen fiir diesen Texttyp festzustellen.

3.4. Texttyp

Was ist ein Texttyp und durch was wird er charakterisiert?
Der Begriff ,, Texttyp® wurde festgelegt, um die Klassifikation von Texten zu erleichtern.
Bisher wurde festgestellt, dass Texte der Kommunikation dienen und bei ihrer Entstehung in
eine bestimmte Situation eingebettet werden. Sie erfiillen ihr Ziel bzw. ihre Funktion erst
wiéhrend des Rezeptionsprozesses (vgl. Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:77).

Vermeer beschiftigt sich in der Skopostheorie nicht nur mit dem zu verfassenden Text, dem
Translat und seiner Funktion in der neuen Situation, sondern auch mit dem Status und der
Funktion des Textes, der als Ausgangspunkt fiir den Ubersetzungsprozess dient. Er ist der
Meinung, dass der Status eines Textes innerhalb einer Kultur weitgehend von der Funktion
abhéngt. Diese Funktion initiieren immer die AutorInnen und sie soll an der Art der Textges-
taltung ablesbar sein (vgl. Reill 2000:82).

Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke vertreten ebenfalls die Meinung, dass die Funktion des Textes
seine inhaltliche und duBerliche Gestaltung beeinflusst (vgl. 2005:77). Der Texttyp ist somit
eine Moglichkeit Texte zu klassifizieren. Eine Voraussetzung flir diese Klassifizierung ist,
dass einem Text zumindest eine Funktion zugeschrieben werden kann.

Die Annahme bei dieser Klassifizierung ist, dass es Texte gibt bei denen:

- die beschriebene Tatsache die Hauptrolle spielt (Beitrige in einem Lexikon)

- die Autorlnnen bzw. die SenderInnen im Mittelpunkt stehen (ein Gedicht oder ein
Prosatext)

- die RezipientInnen von entscheidender Bedeutung sind (ein Werbetext)

Neben Elsa Tabering de Pucciarelli, Francisco Ayala, Hans Storing und Otto Kade, erarbeite-
te auch Reil} (21983) ein Klassifizierungsmodell der Texte nach ihren Funktionen. Sie ent-
warf ein Konzept in Analogie zu Karl Biihlers Organon-Modell. Biihler kam zu der Erkennt-
nis, dass die drei Grundfunktionen der Sprache Darstellung, Appell und Ausdruck sind. Reif3
erarbeitete aufgrund seines Modells folgende Texttypen:

- den informativen Text
- den expressiven Text
- den appellativen Text (vgl. Rei3 2000:82, Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:75 ff).

Bei der Annahme, dass diese drei Texttypen in jeder Kulturgemeinschaft existieren, kdnnten
sie als ,,universales Phdnomen* (Reill 2000:82) bezeichnet werden. Es ist durchaus moglich,
dass bestimmte AutorInnen nur Inhalte vermitteln wollen. Daher produzieren sie Nachrich-
ten, Ansichten und Wissen, die ein Informationsangebot darstellen. Ihr Ziel ist es Informatio-
nen zu vermitteln, also zu informieren. Bei dieser Art von Texten, kann von informativen
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Texttypen gesprochen werden. Es gibt natiirlich auch AutorInnen, die die LeserInnen weniger
auf den informativen und verstirkt auf den kiinstlerischen Aspekt ihrer Texte aufmerksam
machen wollen. Sie gestalten den Inhalt nach kiinstlerischen Standpunkten. Solche Texte
werden daher als expressiv bezeichnet. Dariiber hinaus schreiben viele Autorlnnen mit der
Intention, mithilfe der Inhalte die Leserlnnen zu beeinflussen. Sie haben einen persuasiven
Charakter und versuchen den Standpunkt der Autorlnnen zu dem der LeserInnen zu machen.
Ihr Ziel ist eine bestimmte Handlung hervorzurufen. Diese Texte werden appellative Textty-
pen genannt (vgl. Reil3 2000:83)

AuBler diesen drei Texttypen wird noch ein vierter spezifiziert — der audiovisuelle Texttyp
(vgl. Gopferich 1999:62). Rei3 dnderte spiter diese Bezeichnung und spricht seitdem von
multimedialen Texten. Dieser Texttyp ist aufgrund seines Umfanges fiir die Ubersetzungen
von Werbetexten besonders relevant. Er ist der Erste, der extralinguistische Elemente beriick-
sichtigt. Diese Merkmale sind insbesondere fiir die Ubersetzung von Werbetexten, Comics,
Filmen usw. — also multimedialen Texten, relevant. Am Beispiel von Werbetexten wurde
bereits festgestellt, dass sie nicht ausschlieBlich aus Text, sondern auch aus nicht sprachlichen
Elementen bestehen. Dieser Texttyp charakterisiert sich daher durch seine enge Co-Existenz
mit dem Bildmaterial. Nur in diesem Zusammenhang kann er seine volle Wirkung entfalten.
Ohne Bild wird das Gesprochene oder das Geschriebene in den Werbetexten ,,verzerrt |[...]
seines Priasentationsmediums beraubt und kann in solcher Situation nur bedingt bewertet oder
bearbeitet werden.” (Kurz 2006:9, vgl. Stefan 2006:11) Reifl merkt bei diesem Texttyp an,
dass seine Form und Inhalte variieren konnen. Wie bereits erwéhnt, fallen in diese Kategorie
unter anderem Radio, Fernsehen Filme, Werbetexte und Comics. Die Wirkung jedoch bleibt
immer gleich. Die Empfangerlnnen und die Funktion des Textes sind zwei wichtigste Ele-
mente dieses Texttyps (vgl. 1971:52).

Die Texttypologie nach Reill mit der Einteilung in vier Texttypen: den informativen, den ex-
pressiven, den appellativen und den multimedialen bzw. audiomedialen wurde immer wieder
kritisiert. Der Kritikpunkt war die Tatsache, dass der letzte Texttyp keine kommunikative
Funktion darstellt und somit nicht eigenstindiger Texttyp bezeichnet werden kann (vgl.
Kaindl 1995:70 ff.). Aus diesem Grund wurden diese Texte als ,,Varianten der drei Grundty-
pen* (Reill 1990:185) von Reill bezeichnet.

Es ist wichtig anzumerken, dass die drei Texttypen selten alleine auftreten. Viel hiufiger hat
ein Text mehrere Funktionen und ist somit eine Mischform von Texttypen. Die Funktionen
konnen entweder in verschiedenen Teilen eines Textes besonders gut zum Ausdruck kom-
men, d.h., eine Funktion wird zugunsten von einer anderen unterdriickt oder die Funktionen
vermischen sich, je nach dem was die Autorlnnen des Textes erreichen wollen (vgl. Reif3
2000:83).

3.4.1. Werbung als Texttyp

Bislang wurde festgestellt, dass es nicht moglich ist, Werbung ausschlielich einem
konkreten Texttyp zuzuordnen. Dennoch kann gesagt werden, dass die primire Funktion ei-
nes Werbetextes die appellative ist. Dariiber hinaus ist ein Werbetext die multimediale Vari-
ante der drei Grundtypen und vereint sprachliche sowie extralinguistische Elemente.

In diesem Kapitel wird versucht den Werbetext genau zu untersuchen und seine Merkmale
als Texttyp zu analysieren. Das Ziel ist es ein Bild von dem, was als ,,Werbetext* bezeichnet
wird zu konstruieren.
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Werbetexte haben das Ziel eine bestimmte Wirkung auf die EmpfangerInnen auszuiiben. Die-
se Wirkung ist nicht immer gleich. Je nach Zielgruppe, Produkt, Medium, usw. éndert sie
sich. Es ist moglich, dass ein Werbetext mehrere Funktionen verbindet.

Eine der Funktionen ist, die EmpfangerInnen von dem Produkt iiberzeugen zu wollen. Dies
ist eigentlich immer die primdre Funktion eines Werbetextes. Sie soll zu weiteren Handlun-
gen bewegen, d.h. zum Kauf. Andere Funktion die Werbetexte erfiillen ist die direktive Funk-
tion. Sie nimmt oft eine aufdringliche Form an und befehlt den KéuferInnen eine bestimmte
Handlung auszufiihren. Eine weitere Moglichkeit eine bestimmte Wirkung zu erzielen ist ein
Produkt zu empfehlen. Bei dieser Funktion schlagen verschiedene Unternehmen unterschied-
liche Wege ein (vgl. Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:80 ff.). Manche von ihnen setzten auf
bekannte Personlichkeiten, wihrend andere mit ,,einfachen® Durschnittsverbraucherlnnen
werben. Diese Auswahl hidngt vom Image des Unternehmens ab. Ein treffendes Beispiel fiir
die empfehlende Funktion der Werbetexte sind die Werbekampagnen der Firmen ,,Dove* und
,L'Oreal®. Beide Firmen stellen Kosmetika her und sind international titig. Das Ziel der bei-
den Firmen ist gleich — durch ihre Werbung so viele Frauen wie moglich anzusprechen und
entsprechend viele Kosmetika zu verkaufen. Die Werbung der beiden Firmen ist jedoch an-
ders gestaltet, genauer gesagt, andere Frauen libernehmen die empfehlende Funktion in der
Werbung. Wihrend ,,L'Oreal* Vertrage mit den bekanntesten Models und Schauspielerinnen
der Welt hat, arbeitet ,,Dove‘ nicht mit Models, sondern mit ,,echten Frauen, wie es das Un-
ternehmen selbst es formuliert (vgl. www.dove.com). Die Zielgruppen beider Firmen dhneln
sich je nach Produkt. Es ist die Wahl der KéuferInnen, ob sie an ihre eigenen Korpern glau-
ben oder an das géngige Schonheitsideal, das die Frauen aus den ,,L.'Oreal“-Werbungen ver-
korpern. Diese beiden Images unterschieden die Unternehmen und es wird den Kéiuferinnen
iiberlassen, wessen Empfehlung auf sie besser wirkt (vgl.
www.presseportal.de/pm/39667/938322/ lever faberg deutschland gmbh [01.05.10]).

Eine weitere Funktion, die fiir Werbetexte oft genutzt wird ist die intertextuelle Funktion. Sie
ist insofern beliebt, da durch sie ein Zusammenhang zwischen einem beliebigen Text oder
einem beliebigen Aspekt der Kultur und der Werbung hergestellt werden kann. Somit kann
ein Unternehmen ein bestimmtes Element der Kultur fiir sich nutzen und damit die Aufmerk-
samkeit der Zielgruppe auf sich lenken (vgl. Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:80 ff.).

Werbetexte ,,bedienen sich samtlicher textueller und sprachlicher Mittel, wie Rhetorik, Inter-
textualitit, Prosodie, =~ Wortspiel, = Metapher, usw.“ (Smith  1999:238). Met-
fert/Burmann/Kirchgeorg betonen, dass in Werbetexten auch mit Humor, d.h. mit Witzen,
Wortspielen und Uberraschungen gearbeitet wird. Thr Ziel ist es durch den Witz an das Pro-
dukt anzukniipfen (vgl. 2005:713 ff.). Resch schreibt den Werbetexten die Merkmale Kiirze
und Pragnanz zu. Gleichzeitig beton sie, dass sie nicht ,,liberfrachtet mit Emotion und Konno-
tation™ (2000:183) sein miissen (vgl. Torresi 2004:270). Sie ist der Meinung, dass Werbetexte
oft als unndtige und sogar unerwiinschte Informationen betrachtet werden. Dadurch finden
sie nur sehr schwer Beachtung. Daher miissen Werbetexte umso einfallsreicher sein und ,,ho-
he Qualitétsstandards erfiillen” (2000:183). Resch fiihrt diese Situation auf den ,,Iconic Turn*
zuriick. Dieser verdnderte das Leseverhalten bzw. die Lesegewohnheiten. Die LeserInnen
sind inzwischen sehr an visuelle Elemente im Text gew6hnt, wodurch sie verstdrkt nach gra-
fischen Textgestaltungsmerkmalen verlangen. Daraus ergibt sich die ,,fragmentarische Text-
rezeption” und das ,,Lesen in Fetzen* (2000:184). Durch diese zwei Techniken, suchen die
LeserInnen, die fiir sie relevanten Informationen und konzentrieren sich ausschliefSlich auf
diese. Unternehmen nutzen diese Verdnderungen fiir sich und setzen gezielt Bilder in ihren
Werbetexten ein. Wie bereits erwihnt, konnen Bilder schneller wahrgenommen und verarbei-
tet werden. Dadurch konnen Informationen, die in Form eines Bildes aufbereitet sind, schnel-
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ler ihre Wirkung bei der Zielgruppe entfalten (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008:709,
Resch 2000:184, Stefan 2006:43).

Weiterhin zéhlt Resch vier Eigenschaften dieses Texttyps auf:

- Kiirze und Prignanz

- Zapper-gerechte Originalitit

- Punktgenaue Zielgruppenspezifik
- Humor und Ironie (vgl. 2000:185)

Die aufgezdhlten Merkmale in einem Werbetext zu vereinen ist nicht leicht. Sie miissen eine
genauestens spezifizierte Zielgruppe fokussieren und ihre Bediirfnisse auf eine originelle,
manchmal witzige Art ansprechen. Der ganze Vorgang muss dabei auf wenige prignante
Informationen reduziert werden.

Mooij betont in diesem Zusammenhang, dass der Einsatz von Humor und Ironie sehr kultur-
abhingig ist. Diese beiden Merkmale variieren von Kultur zu Kultur. Humor wird in ver-
schiedenen Landern unterschiedlich aufgefasst, d.h. was in einem Kulturraum als witzig gilt,
muss nicht genauso in einem anderen Kulturraum aufgefasst werden. Manche Lander bevor-
zugen ernsthaftere und verponen witzige Werbetexte (Mooij 2005:185 ff., vgl. Stefan
2006:44).

Adab analysierte die Eigenschaften der Werbetexte in verschiedenen Kulturen. Sie kam zu
der Erkenntnis, dass Werbetexte in westlichen Kulturen alle drei Funktionen, d.h. die infor-
mative, die expressive und die appellative erfiillen konnen. Dariiber hinaus spricht sie von
vier Eigenschaften, die Werbung als appellativer Texttyp erfiillen muss (vgl. 2000:197).

Zum Ersten muss der Werbetext auf den Grundinformationen, die ein Produkt vermittelt,
basieren. Auf diese Weise konnen die KéuferInnen einen schnellen Zusammenhang zwischen
dem Produkt und der Werbung herstellen, wodurch sie zugénglicher erscheint. Das zweite
Merkmal ist die Zielgruppenfokussierung. Ein Werbetext muss auf eine bestimmte und genau
spezifizierte Zielgruppe zugeschnitten sein. Aulerdem muss die Werbung ein Produkt in ein
gutes Licht stellen und es von seiner positiven Seite prisentieren. Sie soll auch die besten
Qualititen des Produktes betonen sowie der Zielgruppe einen Eindruck vermitteln, was mit
ihr passiert und inwiefern sie sich verdndern wird, nachdem sie das Produkt erworben hatten.
Das letzte Ziel ist es, der Zielgruppe ein bestimmtes Lebensgefiihl zu vermitteln und mit dem
Produkt die Moglichkeit bieten einen bestimmten Lebensstil zu leben (vgl. Adab 2000:197).
Abads Ausfithrung konnten teilweise einem bestimmten Werbetyp bzw. einem bestimmten
Produktbereich zugeordnet werden, wodurch sie nicht auf alle Werbetext zutreffen miissen.
Resch dagegen spezifiziert keine genauen Werbetypen und fokussiert mehr auf grundsatzli-
che Eigenschaften, die Werbetexte haben sollen (vgl. Stefan 2006:45).

Durch die Vielfalt der Kultur ist es nicht leicht genau zu analysieren, was erfolgreiche Wer-
betexte ausmacht. Mooij beschiftigte sich mit dieser Fragestellung. Sie arbeitete wichtige
Elemente aus, die einen Werbetext zum Erfolg verhelfen kénnen:

- create meaningful associations

- be relevant and meaningful

- be linked with peoples’ values

- reflect the role the product or brand plays in peoples’ lives
- reflect peoples’ feelings and emotions

- be instantaneously recognized (2005:32).
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Ein erfolgreicher Werbetext muss somit auf die Erfahrungen der Menschen, ihre Erwartungen
und Vorstellungen anspielen. Nachdem eine Verbindung zwischen einem der Elemente und
dem Produkt hergestellt wurde, sollen die KéuferInnen zum Kauf bewegt werden. Das wird
erreicht, indem der Text dem Publikum das Gefiihl vermittelt mit dem Produkt das Leben
verbessern zu konnen.

Die grofite Schwierigkeit liegt darin, in den Kduferlnnen den Wunsch nach dem Produkt zu
wecken. Es ist deswegen nicht leicht, da sich Menschen voneinander unterscheiden und ob-
wohl fiir die Werbung eine bestimmte Zielgruppe fixiert wird, existieren innerhalb der Grup-
pe groBBe Unterschiede. Die Wirkung des Werbetextes wird ebenfalls von kulturellen und
zeitlichen Faktoren beeinflusst.

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass der Werbetext als Texttyp bestimmte Funktio-
nen erfiillen und konkrete Eigenschaften besitzen muss, damit er als Werbetext bezeichnet
werden kann. Seine Wirkung kann er durch eine enge Verbundenheit mit den Gefiihlen,
Wiinschen und Erwartungen der Kéuferlnnen erreichen. Er kann alle drei Funktionen erfiil-
len, jedoch die primédre Funktion bleibt immer die appellative. Dieser Texttyp ist zugleich
informativ, wodurch die KundInnen wissen mit welchem Produkt sie zu tun haben und was
sie von ithm erwarten konnen sowie expressiv, damit die Zielgruppe sich durch die kiinstleri-
sche und &dsthetische Organisation angesprochen fiihlt und appellativ, um die persuasive Wir-
kung, also die Kaufhandlung zu erzielen.

3.5.Textsorte

Die Klassifizierung der Texte nach Textsorten ist aus translatorischer Sicht ein Mittel
zur Erzielung von Translaten, die noch genauer auf die Erwartungen einer Kultur in Bezug
auf einen Text eingehen.

Texttypen beschéftigen sich vorwiegend mit der Funktion, die ein Text erfiillt. Textsorten
analysieren weitere Merkmale eines Textes wie z.B. seine Struktur und den Inhalt.

Der Ausgangspunkt fiir die nachfolgenden Ausfiihrungen ist die Intertextualitit, eines der
sieben Kriterien der Textualitédt. Dieser Begriff kann auf zwei verschiedene Weisen ausgelegt
werden. Er beschreibt den Zusammenhang zwischen Texten. Aus diesem Blickwinkel sind
Texte keine Gebilde, die unabhéngig voneinander existieren, sondern beziehen sich aufeinan-
der. Ein Beispiel fiir die Intertextualitdt ist der Werbeslogan der deutschen Marke ,,DM-
Drogeriemarkt®. Dieser spielt absichtlich auf das Zitat des deutschen Dichters Johann W.
Goethe ,,Hier bin ich Mensch, hier darf ich's sein!" (Faust I) an und lautet ,,Hier bin ich
Mensch, hier kauf ich ein!“. Diese Werbestrategie hat das Ziel das beriihmte Zitat, flir eigene
Zwecke zu nutzen und damit schneller aufzufallen. Die Intertextualitit kann ebenfalls als
,Ahnlichkeiten und Ubereinstimmungen zwischen Texten“ (Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke
2005:76) definiert werden.

Wenn also von der Intertextualitit ausgegangen wird, haben bestimmte Texte &hnliche
Merkmale. Diese Merkmale konnen sich in den Inhalten, der Struktur oder der Funktion du-
Bern. Diese Tatsache erleichtert den Translatorlnnen ihre Arbeit, da sie schneller erkennen
konnen, um was fiir einen Text es sich bei einem Auftrag handelt.

Wenn davon ausgegangen wird, dass sich die Funktion eines Textes in der Textsortenbe-
zeichnung manifestieren kann, konnen bereits bei der Bezeichnung ,,Urteil* bestimmte Er-
wartungen geweckt werden wie z.B. ein Text mit der informativen Funktion, keine kiinstleri-
schen Textgestaltungsmerkmale, die Anrede ,,Jm Namen des Volkes...“. Ahnliche Assoziati-
onen werden geweckt, wenn die TranslatorInnen oder Leserlnnen an Berichte oder Protokolle
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denken. Bei einem Kommentar denkt die Zielgruppe an subjektive AuBerungen, die als ex-
pressive Textfunktion beschrieben werden kénnen. Bei Werbetexten denken die Empfange-
rInnen wiederum vorwiegend an ihre persuasive Wirkung (vgl. Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke
2005:85).

Textsortenbezeichnungen kdnnen aufler bestimmten Erwartungen in Bezug auf die Funktion,
ebenfalls konkrete Erwartungen auf den Inhalt wecken. Zusdtzlich deuten ,,bestimmte
Sprach- und Gestaltungsmuster* (Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:85) auf eine Textsorte
hin. Der Satz ,Nur fiir kurze Zeit...* oder ,,Nur 1,99...“ erleichtert die Zuordnung dieses
konkreten Textes zu der Kategorie ,, Werbung*.

Die Translatorlnnen als Sprach- und Kulturexpertlnnen kennen Textsorten und ihrer Merk-
male nicht nur in einer Sprach- und Kulturgemeinschaft, sondern in mehreren solchen Ge-
meinschaften. Dieses Wissen ldsst sie die kulturellen Unterschiede in Bezug auf bestimmte
Textsorten zu iiberwinden. Da wo Laien beispielsweise eine polnische Gebrauchsanweisung
Wort-flir-Wort ins Deutsche iibersetzen, nehmen Translatorlnnen konkrete Verdnderungen in
Bezug auf den Inhalt und den Aufbau hin. Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke sprechen in diesem
Fall von ,,differenziertem Wissen‘ (Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:86).

Je genauer der typische Aufbau, die sprachlichen und gestalterischen Charakteristika, die
Funktionen und die Verwendungssituation von Textsorten in den Arbeitssprachen und
Arbeitskulturen bekannt sind, desto einfacher ist es, einen Zieltext herzustellen, der dem
Kommunikationsziel und den Erwartungen der Adressatinnen entspricht.
(Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:86)

Es lasst sich somit feststellen, dass Textsorten bestimmte Erwartungen wecken und Informa-
tionen liefern. Durch sie lassen sich die kulturellen Unterschiede in Bezug auf einen Text
leichter erkennen und ihn an die Zielkultur anpassen.

Eine mdgliche Definition aufgrund der bisherigen Ausfiihrungen wire:

Textsorten sind kommunikative Handlungen, die gemeinsame situative, funktionale,
sprachlich-strukturelle und inhaltliche Merkmale besitzen. Die konventionell geltenden
Muster einer Textsorte sind kulturspezifisch. (Kadric/Kaindl/Kaiser-Cooke 2005:86)

Reil und Vermeer definieren die Textsorten als ,,iiberindividuelle Sprech- und Schreibakte,
die an wiederkehrende Kommunikationshandlungen gebunden sind und bei denen sich auf-
grund ihres wiederholten Auftretens charakteristische Sprachverwendungs- und Textgestal-
tungsmuster herausgebildet haben.* (1991:177)

Diese Definition betont ebenfalls die Wichtigkeit der wiederkehrenden Sprach- und Gestal-
tungsmuster. Sie erleichtern den TranslatorInnen die richtige Zuordnung eines Textes und
gibt Hinweise auf die Erwartungen der RezipientInnen. Durch die Klassifizierung der Texte
nach Textsorten kann besser auf die kulturellen Charakteristika eingegangen werden.

In diesem Kapitel wurde davon ausgegangen, dass alle moglichen Textsorten in allen Kultu-
ren vorhanden sind. Was passiert jedoch wenn eine Textsorte nur in einer bestimmten Kultur
vorhanden ist? Betrifft diese Annahme Werbetexte?

Um auf diese Frage antworten zu konnen miissen die Textsorten selbst klassifiziert werden.
Die Aufteilung konnte wie gefolgt aussehen:

1. universale Textsorten(klassen) — Brief, Marchen, Epos, Vertrag usw.-, die in jeder
Sprachgemeinschaft mit Schriftkultur vorhanden sein diirfen,
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2. libereinzelsprachliche Textsorten(klassen) — Sonett, Oratorium, Passionsspiel, Ghasel,
usw. -, die nicht in allen Kulturen anzutreffen sind,

2. einzelsprachliche Textsorten(klassen) — das japanische No6-Spiel z. B. — die nur in ei-
ner Kulturgemeinschaft bekannt sind. (Rei3 2000:102)

K. Rei3 erwdhnt in diesem Zusammenhang den Begriff ,,Textsortenklasse®. Sie versteht dar-
unter ,,jede sinnvolle Zusammenfassung von Texten zum Zweck einer Klassifikation von
Textvorkommen.“ (2000:92). Die Textsortenklasse ist flir die Zwecke dieser Arbeit irrele-
vant.

In der ober erwihnten Klassifizierung, gehdren Werbetexte der universalen Textsortengruppe
an. Dies ist insofern flir diese Skopostheorie und die Werbetexte relevant, da es bedeutet,
dass die Ubersetzung jedes Werbetextes, aus dem theoretischen Blickwinkel mdglich ist. Na-
tiirlich stellt sich in der Praxis die Frage, ob die Ubersetzung einer australischen Werbung fiir
ein Produkt, das nur in diesem Land verkauft wird, sinnvoll ist.

Diese Zuordnung wirkt sich auf die Ubersetzungsstrategie aus. Bei der Ubersetzung von
Textsorten aus der ersten Klasse ist es wichtig zu entscheiden, ob der Inhalt und die Form
eines solchen Textes beibehalten oder an die Konventionen der Zielkultur angepasst werden
muss. Da die Textsorten der zweiten Gruppe nicht immer in der Zielkultur vorhanden sind,
muss beim Ubersetzen oft die Form und den Inhalt der Ausgangssprachen beibehalten wer-
den. Es ist deswegen wichtig iiberhaupt iiber die Offenheit bzw. Biegsamkeit der Zielsprache
nachzudenken. Fiir das Verstehen der letzten Textsorten sind Anmerkungen und zusétzliche
Erklarungen notig (vgl. Reil 2000:103).

Die Klassifikation von Texten in Textsorten erleichtert den Translatorlnnen die Zuordnung
von Ausgangs- und Zieltexten. Je mehr die TranslatorInnen iiber die Merkmale der Texte
wissen, desto besser konnen sie sie in der Zielkultur zuordnen. Sie erkennen schneller die
Kategorie, in die der zu iibersetzende Text in der Zielkultur fallt und kdnnen ihm besser die
Merkmale, die er in dieser Kultur tragen soll, zuordnen. Dariiber hinaus konnen durch dieses
differenzierte Wissen Fehler im Ausgangstexte erkennt und bei der Ubertragung in die Ziel-
kultur behoben werden.

3.5.1. Werbung als Textsorte

Werbung gehdrt den universalen Textsorten an. Das bedeutet, dass Werbung als Text-
sorte in jeder Sprachgemeinschaft vorhanden ist. Da es schwierig ist ein genaues Bild fiir
Werbung als Textsorte auszuarbeiten, wird hier genauer auf die Werbeanzeigen eingegangen
und versucht hierfiir die typischen Merkmale zu spezifizieren.

Die Werbeanzeige ist eine eigensténdige Textsorte. Sie zeichnet sich folgende Merkmale aus:

monologische Kommunikationsform

rdumliche und zeitliche Distanz

Schriftform

Zugehorigkeit zum 6ffentlichen Handlungsbereich (Schubert 2003:9)

Eine genauere Beschreibung der Werbeanzeige als Textsorte ist aufgrund ihrer Vielfalt nur
bedingt moglich. Es wird jedoch versucht iiber die sprachlichen und strukturellen Merkmale
sie ndher zu beschreiben.
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Bisher wurde festgehalten, dass die Werbeanzeige eine Schriftform hat, rdumlich und zeitlich
begrenzt ist und eine monologische Kommunikationsform ist. Zusétzlich wird sie in den
Massenmedien eingesetzt, wodurch sie dem 6ffentlichen Handlungsbereich zugeordnet wer-
den kann.

Aufgrund ihrer strukturellen Merkmale die, die Art des Themas und die narrative, die de-
skriptive, die explikative oder die argumentative Themenentfaltung umfassen, konnen Wer-
beanzeigen in Subtypen aufgeteilt werden, ,,z. B. [die] klassische Produktanpreisung, [die]
verkaufsfordernde Werbeaktionen wie Preisausschreiben, [die] Imagewerbung, usw.* (Schu-
ber 2003:10). Der Versuch die Werbeanzeigen durch ihre sprachlichen Eigenschaften zu cha-
rakterisieren ist zwar begrenz, liefert jedoch wichtige Erkenntnisse in Bezug auf viele Werbe-
texte.

Die Sprache der Werbeanzeigen variiert und hat unendlich viele Formen und Gestalten. Der
Grund dafiir ist die sich stindig dndernde Zielgruppe und ihre Erwartungen. Die Sprache
muss dem Zielpublikum und dem Werbeobjekt angepasst werden. Eine wichtige Rolle in
diesem Prozess spielen, auf der einen Seite die Kosten und auf der anderen Seite die Kreativi-
tat (vgl. Zielke 1991:183 ff.). Obwohl die Sprache als Element dieser Textsorte keine Kon-
stante ist, die beschrieben werden kann, lasst sich ein wiederkehrendes Charakteristikum fest-
stellen. Die Sprache der Werbeanzeigen orientiert sich stark an der Alltagssprache. Sauer
setzte sich ebenfalls mit der Sprache der Werbetexte auseinander und stellte fest, dass die
Verbraucherlnnen der Alltagssprache in der Werbung zu héufig ausgesetzt werden. Das Er-
gebnis ist, dass sie einzelne Elemente der Alltagssprache als Werbesprache empfinden (vgl.
1997:19). Viele Unternehme setzten bei Werbeanzeigen eine Variante der Alltagssprache ein.
Eine beliebte Variante in Bezug auf Produkte bzw. Dienstleistungen, die fiir Jugendliche
konzipiert wurden, ist die Jugendsprache. Es ist anzumerken, dass der Einsatz von Varianten
der Alltagssprache oder der Fachsprache keine soziale Abgrenzung dieser Zielgruppe bedeu-
tet (vgl. Schubert 2003:10 ff.)

Die Sprache der Werbeanzeigen ist immer Ofters ein Zusammenspiel von Alltags- und Wer-
besprache. Das Ergebnis ist ein erweiterter Wortschatz und neue Redewendungen, wie z.B.
,Nicht immer, aber immer Ofters* (Schubert 2003:11), die oft in die Alltagssprache iiber-
nommen werden. Der erwidhnte Werbeslogan wurde so populér, dass das Unternehmen ihn
patentieren wollte (vgl. www.rechtsanwalt.com/229-5088-urteil-nicht-immer-aber-immer-
oefter-nicht-eintragungsfaehig/ [30.04.10]).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Werbeanzeige als Textsorte durchaus bestimmte
Charakteristika aufweist. Eine von ihnen ist die Orientierung an der Alltagssprache. Es ist
jedoch nicht genau feststellbar, inwiefern der Einsatz von dieser Sprachvariante als Werbe-
sprache identifiziert wird. Immer 6fters kommt es zu Féllen, in denen die Werbesprache und
die Alltagssprache miteinander verschmelzen, wodurch dieses Merkmal fiir TranslatorInnen
nur schwer als solches identifizierbar ist.

3.6. Textsortenkonventionen

Im letzten Kapitel wurde festgehalten, dass Textsorten auf verschiedenen Ebenen
Analogien aufweisen. Durch situative, funktionale, inhaltliche und sprachlich-strukturelle
Merkmale kann ein Text einer bestimmten Textsorte zugeordnet werden. Letztere werden als
,» Lextsortenkonventionen bezeichnet* (Kaindl/Kadric/Kaiser-Cooke 2005:87).

Die Textsortenkonventionen beeinflussen die Gestaltung eines Textes auf der Makro- und
Mikroebene. Durch sie ist eine eindeutige Identifizierung eines Textes moglich. Wie Textsor-
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ten, sind auch Textsortenkonventionen nicht nur sprachlich, aber auch kulturell geprégt (vgl.
Kaindl/Kadric/Kaiser-Cooke 2005:87).

Wenn davon ausgegangen wird, dass anhand von Textsortenkonventionen eine genaue Be-
stimmung des Textes mdglich ist, konnen sie den TranslatorInnen als Erkennungssignale die-
nen. AnschlieBend kann behauptet werden, dass wenn die TranslatorInnen nach bestimmten
Erkennungssignalen suchen, sie gewisse Erwartungshaltungen haben miissen. Somit ist es
logisch zu sagen, dass wenn diese nicht erfiillt werden, es zu einer Verletzung der Textsor-
tenkonventionen kommt. Was bedeutet das fiir die TranslatorInnen? Muss in diesem Fall der
Fehler behoben werden?

Die Leserlnnen eines Textes, in dem die Textsortenkonventionen verletzt wurden, sehen ihn
als defekt oder unvollstindig an. Es gibt zwei Mdglichkeiten wie die LeserInnen den Text
angehen werden. Sie werden ,,aufgrund enttduschender Erwartungen aber auch Denkanstofe
erhalten und nach dem Sinn der Verwendung ,,unangemessener* Konventionen suchen und
dabei fiir den ganzen Text oder einzelne Textteile neue Interpretationsmoglichkeiten finden*
(Reif3 2000:101) oder sie lesen ihn nicht. Im letzen Fall wéren die Erwartungen der LeserIn-
nen unverhéltnisméfBig enttduscht, deswegen entscheiden sie sich dafiir ihn nicht zu lesen.
Dieses Verhalten fiihrt zu einer missgliickten Kommunikation (vgl. Rei3 2000: 101).

Die Aufgabe der TranslatorInnen besteht darin die Textsortenkonvention anhand der Merk-
male zu erkennen und eventuelle Fehler bzw. beabsichtige Verletzungen der Textsortenkon-
ventionen korrekt zu interpretieren. Manche Verletzungen der Textsortenkonventionen kon-
nen von den Autorlnnen der Texte mit Absicht eingesetzt werden. Ein ironisches Signal wire
zum Beispiel bei einem Werbetext der Spruch ,,Es war einmal ein Computer*.

Wenn die Kommunikation in der Ausgangssprache bereits missgliickt ist, konnen die Trans-
latorInnen ,,den Text nicht angemessen iibersetzen. (Reil 2000:101) Der Text beinhaltet
keine korrekten Signale an denen sich die Translatorlnnen orientieren konnen. Sie konnen,
falls sie keine andere Moglichkeit haben, die Fehler des Ausgangstextes in den Zieltext iiber-
nehmen. Hierbei sollten sie jedoch aus moralischen Griinden, die Auftraggeberlnnen iiber
den voraussichtlichen Misserfolg des Textes informieren.

Anhand der Ausfiihrungen konnten folgende Funktionen der Textsortenkonventionen charak-
terisiert werden:

- Erkennungssignale
- Ausldser von Erwartungshaltungen
- Steuerungssignale fiir das Textverstehen (Reifl 2000:100)

Eine relevante Frage in diesem Zusammenhang ist, inwiefern die drei Funktionen in eine
Ubersetzung iibernommen werden kénnen?

Es existiert keine universale Anleitung fiir diese Fragestellung. Die Antwort auf die Frage,
héngt unter anderem von der Textsorte des Ausgangstextes und der Zielsprache ab. Die Text-
sorte des Ausgangstextes kann entweder in der Zielkultur existieren oder nicht. Die zweite
Moglichkeit ist, dass die Textsorte sehr wohl in der Zielkultur existiert, die Textsortenkon-
ventionen sind jedoch anderes als in der Ausgangskultur. Die letzte Option sieht vor, dass die
Textsortenkonventionen in die Zielkultur tibernommen, ausgetauscht oder neu eingefiihrt
werden miissen. Natiirlich muss bei der Entscheidung, ob ein Text an die Konventionen der
Zielkultur angepasst werden soll, der Skopos beriicksichtigt werden. Wenn es die Absicht der
AuftraggeberInnen ist die Konventionen absichtlich zu verletzen, miissen beide Seiten daran
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arbeiten, den besten Weg fiir die Ubertragung zu finden ohne dabei die intendierte Kommu-
nikation zu gefdahrden (vgl. Reif3 2000:105 ff.).

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass Textsortenkonventionen bestimmte Sprach- und
Gestaltungsmuster aufweisen, was zur schnellen Identifizierung von Texten fiihrt. Sie geben
Hinweise auf die Funktion, die Struktur, den Aufbau und den Inhalt. Sie tragen in Bezug auf
diese Elemente bestimmte Erwartungshaltungen mit sich. Dartiber hinaus sind sie kulturspe-
zifisch.

3.6.1. Werbung: Textsortenkonventionen

Ahnlich wie im Falle der Textsorten, wird in diesem Kapitel versucht anhand von
Werbeanzeigen Textsortenkonventionen fiir Werbetexte auszuarbeiten. Das Ziel ist es die
Mikro- und Makroebene zu untersuchen und die fiir diese Art von Werbeanzeigen typischen
Konventionen zu finden. Da es unzihlige Typen von Werbeanzeigen gibt, wird in folgenden
Ausfiihrungen ausschlieBlich auf die aus dem Bereich Schonheits- und Pflegeprodukte einge-
gangen.

Viele der untersuchten Werbeanzeigen haben einen hohen Anteil an Text und werden durch
Bilder ergdnzt. Dariiber hinaus setzten die HerstellerInnen oft FuBBnoten sowie kleinere Ab-
bildungen in gréBeren Abbildungen ein, die sie mithilfe von Rahmen bzw. unterschiedlich
gefiarbten Feldern voneinander abgrenzten. Ein Charakteristikum fiir FuBBnoten ist ihre Positi-
onierung. Im Gegensatz zu anderen Texten, werden sie oft in der linken oder rechten Ecke
platziert. Im Fachtexten werden die FuBnoten meistens direkt unter dem Text positioniert.
Die Elemente der Texteinteilung wie Uberschriften oder Zwischeniiberschriften werden nur
vereinzelt eingesetzt. Die Gestaltung der Anzeigen folgt dem Ziel, die Aufmerksamkeit der
LeserInnen auf sich zu ziehen. Dieses Ziel erreichen sie durch verstirkten Einsatz von inte-
ressanten, ins Auge fallenden Elementen, die absichtlich keine kohérente Textordnung ver-
mitteln, um nicht das Gefiihl eines Fachtextes zu vermitteln. Die Gestaltungstechnik bewirkt
jedoch, dass diese Werbetexte absichtlich weniger Fachlichkeit vermitteln. Ein Beipackzettel
mit vielen Uberschriften und Teilen, deutet im Vergleich dazu auf einen geordneten Text hin,
der viele wichtige Informationen beinhaltet (vgl. Tduscher 2009:254).

In Bezug auf die Textform existieren unzéhlige Erscheinungsmuster. Die HerstllerInnen be-
dienen sich unterschiedlicher Layouts. Der Text wird entweder im oberen, mittleren oder
unteren Bereich der Anzeige positioniert. Ein Charakteristikum in Bezug auf Layout konnte
festgestellt werden. Die Position des Textes scheint sich nach dem Bildinhalt zu richten. Bei
einer Anzeig, die fiir Lippenstift wirbt und auf der ein weibliches Gesicht zu sehen ist, wird
der Text nicht oben drauf gesetzt, sondern daneben, damit die potenziellen Kundinnen, die
Wirkung des Produktes sehen konnen. Dariiber hinaus wurde bei Anzeigen auf denen auch
der Preis des Produktes zu sehen ist, beobachtet, dass er oft im Vordergrund steht. In man-
chen Fillen dominierte der Preis das Bild, bei anderen war er zwar zu sehen und zog den
Blick der LeserInnen auf sich, dennoch war seine Erscheinung nicht zu iiberlagernd.

Die Elemente Satzspiegel und Schriftart sind in Werbeanzeigen stark ausgeprigt und nehmen
unzdhlige Formen an. Es konnte festgestellt werden, dass bei verschiedenen Werbeanzeigen
des gleichen Unternehmens gleiche Schriftarten benutzt wurden. Auch bei Werbeanzeigen
unterschiedlicher Produktkategorien waren die Schriftarten die gleichen. Die Schrifthdhe
wurde der GrofBe der Anzeige angepasst. Des Weiteren konnten bestimmt werden, dass viele
der HerstellerInnen vorwiegend mit Hervorhebungen in Form von Fettdruck arbeiteten.
GroBbuchstaben und Unterstreichungen als Hervorhebungen wurden selten beobachtet.
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Trotz der Eingrenzung des Untersuchungsfeldes ist es nicht moglich ein konkretes Gestal-
tungsmuster fiir den Textaufbau, die Texteinteilung und die Textform auszuarbeiten.

Eine wichtige Rolle in Bezug auf Layout spielt ebenfalls die Asthetik. Arend ist der Meinung,
dass dieser Trend bei Werbetexten eingesetzt wird, damit die Zielgruppe mit groBerer Akzep-
tanz auf die Werbeinhalte reagiert (vgl. 2001:174). Durch die Asthetik kénnen die LeserInnen
bzw. die ZuschauerInnen motiviert werden, sich die Werbung néher anzuschauen. Gleichzei-
tig besteht die Gefahr, dass die Aufmerksamkeit sich auf die dsthetischen Elemente und nicht
auf das Produkt konzentrieren wird (vgl. Arend 2001:160).

Die Mikroebene der Werbeanzeigen wurde in Bezug auf Stil, Grammatik und Lexik analy-
siert. Auf dieser Ebene weisen viele Texte Fachlichkeitssignale auf. Diese manifestieren sich
durch:

- Nominalstil

- unpersonlichen sachbezogenen Sprachstil

- Elemente des wissenschaftlichen Apparats wie Fufinoten und Referenzstrategien
(Tauscher 2009:254)

Dariiber hinaus weisen die Werbeanzeigen fiir die Werbesprache spezifische Elemente auf.
Zu diesen zéhlen:

- Gebrauch von Ellipsen

- Viele Schlagworter

- Kurze, einfache Sitze in Aktiv-Form

- Hohe Anzahl an beschreibenden Adjektiven

- Verwendung von Imperfekt und rhetorischen Fragen
- Neologismen, Anglizismen

- Form von Sprachspielen (Tauscher 2009:254)

Zusammenfassend kann Folgendes festgehalten werden. Die Makroebene der Werbeanzeigen
kann unterschiedliche Formen annehmen. Die HerstellerInnen verfolgen weniger die Textko-
hiarenzmerkmale und gestalten das duBlere Erscheinungsbild nach den werbesprachlichen
Mustern. Diese Ebene hat eine aufmerksamkeitserregende Funktion und soll die Blicke der
LeserInnen auf sich ziehen. Der sprachliche Teil wird von Bildern erginzt. Diese nehmen
direkten Bezug auf das Produkt. Im Bereich der Kosmetika sind es meistens Darstellungen
von Frauen und Ménnern, die von der Wirkung des Produktes affektiert sind. Ein omnipra-
sentes Charakteristikum dieser Art von Werbeanzeigen ist die Asthetik, die durch den geziel-
ten Einsatz von Farben erzielt wird.

Auf der Mikroebene konnten konkretere Merkmale wie Anglizismen und Wortspiele fest-
gehalten werden. Thr Einsatz héngt ebenfalls von der Art des Produktes und der Zielgruppe
ab.

3.7. Beispiele. Werbung: Texttyp, Textsorte und Textsorten-
konvention

In diesem Kapitel werden, die fiir Werbung typischen Merkmale anhand von echten Bei-
spielen tlberpriift. Die Beispiele stammen aus der April-Ausgabe des Frauen- und Lifestyle-
Magazines ,,Woman*.
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3.7.1. Franck Provost. Coiffeur de Paris

Die Werbung ,,Franck Provost. Coiffeur de Paris“, ist eine Werbeanzeige fiir eine
Haarpflegelinie (vgl. Abb. 4).

Layout

Die Anzeige erstreckt sich iiber zwei A4 Seiten.

Auf der linken Seite sind Franck Provost, ein beriihmter, franzosischer Friseur und eine Frau
abgebildet. F. Provost hilt die prachtvolle, leicht wellende, blonde Méhne der Frau in der
Hand und sie beide richten ihre Blicke nach vorne, wodurch ein Eindruck entsteht, also ob
beide in einen Spiegel sehen wiirden. F. Provost tragt einen schwarzen, neutralen Rollkra-
genpullover und oben drauf en Sakko, ebenfalls in Schwarz. Die Frau trigt kaum Make-up.
Provost hat einen Dreitagebart. Seine Haarfarbe ist Silberweif3. Hierbei du3ern sich die ersten
dsthetischen Elemente der Werbung. Dadurch bestitigt sich die These aus dem Kapitel 3.6.1,
die besagt, dass Asthetik zu den Konventionen der Werbetexte gehdort.

Auf der rechten Seite der Anzeige befindet sich Text und Abbildungen der Pflegeserie. Auf
dieser Seite befinden sich insgesamt drei Farbfelder. Zum Ersten ist ein Farbstreifen, in der
unteren rechten Ecke zu sehen. Er dient als Hintergrund fiir die drei abgebildeten Produkte.
Durch ihn konnen sie besser und schneller wahrgenommen werden. Das zweite Farbfeld
wurde gleich neben den Produkten, oberhalb des letzten Artikels platziert. Dieser Streifen
beinhaltet Informationen zu der Pflegeserie. Das dritte Feld bildet den Hintergrund der Wer-
bung. Die Farbkombinationen sind aufeinander abgestimmt. Die Farben sind warm und ruhig.
Die Farbfelder sind nicht mithilfe von Rahmen voneinander abgetrennt. Fulnoten befinden
sich hier ebenfalls keine. Die Schriftarten sind unterschiedlich. Es sticht jedoch hervor, dass
der Satz ,,Franck Provost. Coiffeur de Paris®, in der gleichen Schrift geschrieben wurde wie
auf den Produkten. Diese Entscheidung seitens der HerstellerInnen soll als Wiedererken-
nungssignal dienen. Die anderen Schriftarten werden den KéuferInnen moglicherweise nicht
in Erinnerung bleiben, dafiir kdnnen sie den Zusammenhang zwischen der Bezeichnung des
Produktes in der Werbeanzeige und auf dem Produkt selbst herstellen. Die Herstellerinnen
setzen absichtlich Hervorhebungen im Text ein. Die Aussage ,,Die Pflegelinie* wurde durch
Fettdruck betont. Zusétzlich wurde die Information ,,Im Salonformat* durch Unterstreichung
hervorgehoben. Ein durch seine Gestaltung ins Auge fallendes Element ist die Packungsgro-
Be. Die KduferInnen sollen sofort dariiber informiert werden, dass sie flir ihr Geld viel gebo-
ten bekommen, ndmlich 750ml Shampoo. Die Betonung des Preises oder der Packungsgrofle
ist ebenfalls typisch fiir diese Textsorte. Dadurch soll die Aufmerksamkeit der Leserlnnen
erregt werden und die appellative Wirkung verstérkt werden. Das Ziel ist, den potenziellen
KéuferInnen zu erkldren, was fiir groBe Vorteile sie von dem Erwerb des Produktes haben
werden.

Produktinformationen
Der Text auf der rechten Seite ist wie gefolgt aufgebaut:

- Produktname

- Ein Zitat von Franck Provost

- Unterschrift von Franck Provost

- Die Abbildungen der Pflegeserie

- Information iiber die Wirkung der Pflegeserie

- Information zu den zwei wichtigsten Eigenschaften der Produkte
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Es ist eindeutig feststellbar, dass sich der Text an dem Bildinhalt orientiert, wodurch die
nichste Konvention dieser Textsorte bestatigt wird.

Die ersten zwei Informationen beanspruchen gleich viel Platz im Text. Sie greifen nicht in-
einander und sind sichtbar durch unterschiedliche Schriftarten voneinander abgetrennt. Da-
durch konnen sich die Leserlnnen besser im Text orientieren. Die Unterschrift, die sich un-
terhalb des Zitats befindet, ist eine Abbildung der Originalunterschrift. Sie wirkt durch die
iibergroflen Buchstaben F, K, P und T kiinstlerisch. Die Konzipierung der Unterschrift ist das
ndchste dsthetische Element der Werbung.

Die Abbildungen der drei Produkte unterschieden sind farblich voneinander. Die Shampoo-
flasche ist silber, die Auftbaukur cremefarbig und die Pflegemaske silbercremefarbig.

Die Informationen im Text und auf den Flaschen beschreiben das Produkt und seine Wir-
kung. Der Bezeichnung des Produktes bilden der Name und der Nachname des franzosischen
Friseurs, Franck Provost. Ein Produkt unter dem Namen einer groB3en Personlichkeit auf den
Markt zu bringen, ist eine erfolgreiche Strategie. Viele der Reichen und Berithmten haben
ihrer eigenen Kollektionen, Parfums und Make-up-Linien. Wer ist jedoch Franck Provost?
Eine kurze Recherche ergab, dass der Friseur eine eigene Homepage hat -
www.franckprovost-expert.de. Die Bezeichnung der Seite beschreibt diese Personlichkeit,
von ihrer besten Seite. Frank Provost ist ein Experte, jedoch wofiir? Auf der Internetseite
findet sich folgende Beschreibung seiner bisherigen Arbeit:

Uber sieben Millonen Frauen vertrauen seinem Koénnen, darunter auch Stars wie Sharon
Stone, Iman, Zhang Ziyi, Catherine Deneuve, Daryl Hannah oder Eva Herzigova. Sein
Geheimnis? Franck Provost versteht die Bediirfnisse der Frauen! Das Abenteuer Franck
Provost begann bereits Mitte der 70er, als der bis dato unbekannte Friseur seinen ersten
Salon in der Nahe von Paris eroffnete. 1977 wurde Franck Provost ,,Hairdresser of the
World“ und nicht nur sein guter Ruf, sondern auch seine Salons verbreiteten sich schnell.
Inzwischen findet man iiber 600 Franck Provost Salons in iiber 30 Lindern. Uber sieben
Millionen Kundinnen vertrauen auf seinen Namen (www.franckprovost-expert.de
[02.05.10])

Dieser Text spricht fiir sich selbst. Grofle Stars der Leinwand und der Modewelt vertrauen
dem Friseur in Bezug auf sein Konnen und Wissen. Dariiber hinaus bekam er den Titel
,,Hairdresser of the World“, wodurch die Leserlnnen erfahren, dass seine Arbeit weltweit
anerkannt wird.

Es ist nicht die Aufgabe dieser Arbeit zu beurteilen wie viele der KéuferInnen, Franck Pro-
vost kennen. Es konnte jedoch eine gezielte Strategie der HerstellerInnn sein, fiir die Kéufe-
rInnen, die Frank Provost nicht kennen, seine Homepage unter der Bezeichnung ,,franckpro-
vost-expert™ zu erstellen. Damit wollen sie einen Eindruck der Professionalitdt und Fachlich-
keit erzielen und die Besucherlnnen dieser Seite beeindrucken. Es ist ebenfalls moglich, dass
der oben zitierte Text, absichtlich Informationen iiber die groen Stars, die dem Friseur ver-
trauen und seine Preise beinhaltet. Durch sie will das Unternehmen bei den Leserlnnen das
Gefiihl des Verlangens nach den Produkten erwecken. Sie sollen denken, dass sie es auch
wert sind ein Produkt zu benutzen, das ein berithmter und bekannter Friseur kreierte.

Die Produktbezeichnung enthilt eine zusétzliche Information — Coiffeur de Paris. Hierbei
stellt sich die Frage, warum die HerstellerInnen keine deutsche Bezeichnung benutzten.
Smith spricht in diesem Zusammenhang von Erwartungen der Zielgruppen in Bezug auf be-
stimmte Produktgruppen. Gewisse Produkte werden mit bestimmten Sprachen assoziiert. Aus
diesem Grund bedarf die Ubersetzung dieser Produkte nur wenige sprachliche Anderungen:
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Manche Sprachen genielen ein gewisses Prestige in bestimmten Zielkulturen, so dass
man die mit ihnen verbundenen positiven Assoziationen in die Produktwerbung einbe-
ziehen kann. Ein franzosischer Text fiir exclusive Kosmetika etwa bedarf keiner Uber-
setzung fiir den britischen Markt, auch der Autohersteller Audi hatte groBen Erfolg mit
Werbung in deutscher Sprache in britischen Zeitungen. Die englische Sprache wiederum
genieBt groBes Ansehen in der Werbung fiir Produkte, die fiir Geschéftsleute und Jugend-
liche konzipiert sind (s. Mooij 21994:243). (Smith 1999:240).

Die Erwartungen der deutschsprachigen KéuferInnen scheinen dhnlich wie, die der britischen
zu sein. Die Assoziationen in Bezug auf Frankreich sind Mode, Schonheit und Design (vgl.
Zielinski/Ptawski 2006:83 ff.). Die Pflegeserie gehort zu der Kategorie Schonheit und des-
wegen entschieden sich die HerstellerInnen auch die franzdsische Bezeichnung auf der Ver-
packung abzubilden. Die Information ,,Coiffeur de Paris* wurde also gezielt eingesetzt und
entspricht den Erwartungen der Zielgruppe. Franck Provost Pflegeprodukte beinhalten noch
mehr Informationen in franzdsischer Sprache. Die Angaben auf der Vorderseite der Verpa-
ckung sind sogar dreisprachig aufgebaut. Die Information iiber die Art des Shampoos wird
auf Englisch angegeben. Durch die mehrsprachige Konzipierung der Verpackung wird die
Internationalitdt des Produktes betont. Diese Strategie soll dabei helfen das Produkt aufzu-
werten und ist typisch filir diese Textsorte (vgl. Femers 2007:133). Die Produkte dieser Wer-
bung werden als ,,Repair Expert* bezeichnet. Des Weiteren wird in Form von zwei Subjekti-
ven die Wirkung beschrieben. Darunter wird das Mittel, das diese Wirkung verursacht, ange-
geben. Diese ist in diesem Fall ,, Tiefenautbau und Kréiftigung*. Diese Versprechen vermitteln
einen leichten medizinischen Eindruck. Die Begriffe ,,Aufbau und ,,Kriftigung* werden oft
mit etwas Schwachem assoziiert und hier absichtlich eingesetzt. Schlie8lich hat dieses Sham-
poo das Ziel beschidigtes Haar zu reparieren. Die Wortwahl beweist, die im Kapitel 3.6.1
aufgestellte These, dass in den Werbetexten hdufig der Nominalstil verwendet wird. Dariiber
hinaus haben die Substantive eine starke expressive Wirkung. Sie regen die Fantasie der Le-
serlnnen an, wodurch die persuasive Wirkung der Anzeige verstirkt wird.

Unterhalb dieser Angaben finden sich die gleichen Informationen in franzdsischer Sprache.
In der unteren, linken Ecke befindet sich ein Bild von Provosts und rechts davon, die Abbil-
dung seiner Unterschrift. Durch das Bild wird der Eindruck von Professionalitdt verstérkt.
Alle KundInnen haben, nachdem sie das Produkt erwarben, das Gefiihl der Ndhe und des
Vertrauens. Eine logische Denkeweise, wire zu glauben, dass sich niemand auf einem
schlechten Produkt abbilden lassen wiirde. Die Unterschrift intensiviert diesen Eindruck, da
sie Uiblicherweise als Bestitigung dient und viel Aussagekraft hat. Durch dieses Element wird
ebenfalls die appellative Funktion des Textes verstarkt.

Das Zitat in der Mitte der rechten Seite, ist ein einfacher und kurzer Satz: ,,Die Pflegelinie fiir
in der Tiefe repariertes Haar — strahlend vor Schonheit!” Er soll den KauferInnen von dem
Produkt tliberzeigen und zum Kauf bewegen. Das Wort ,,Pflege” wird mit Hygiene, Gesund-
heit und Schonheit assoziiert. Die Herstellerlnnen wollen mit ihrem Produkt all diese drei
Elemente abdecken. Sie geben indirekt das Versprechen, dass die KéuferInnen dieses Sham-
poo benutzen schon sein und gesundes Haar haben werden. Dariiber hinaus arbeitet das Un-
ternehmen mit dem Wort ,, Tiefe*. Tiefe wird oft mit griindlich und auf keinen Fall mit Ober-
flachlichkeit in Verbindung gebracht. Dieses Wort vermittelt die Information, dass das Pro-
dukt nicht nur oberflachlich wirkt. Es dringt tiefer in das Haar ein und behandelt die Proble-
me von dort aus. Als Néchstes kommt die Angabe ,,repariertes Haar“. Diese Aussage versi-
chert den KéuferInnen, dass alle Schaden, auch die in der Tiefe, behoben werden. Nachdem
das Haar von Innen repariert wurde strahlt es vor Schonheit. Hier spielen die Herstellerlnnen
absichtlich mit dem tiefen Wunsch jedes Menschen, ndmlich der Wunsch schon sein zu wol-
len. Das Produkt verspricht somit allen Menschen, die es kaufen und benutzen Schonheit und
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gesundes Haar. Die Verwendung von aussagekriftigen Substantiven, durch die sich die ex-
pressive und appellative Funktion dieses Texttyps dullert, soll den Wunsch verstéarken.

Neben den Produkten befindet sich folgende Information ,,Professionelle Pflege fiir briichiges
Haar im Salonformat®. Das Unternehmen, geht davon aus, dass Franck Provost als beriihmter
und preisgekronter Friseur, das Recht hat zu behaupten, seine Produktserie sei professionell.
Er eignet sich sehr gut als Werbetréger, da er ebenfalls ein Experte in Sachen Haarpflege ist.
Provost empfingt seine KundInnen normalerweise an seinem Arbeitsplatz - in einem Salon.
Das Unternehmen spielt durch die Formulierung ,,im Salonformat® gezielt mit der Fantasie
der KundInnen. Diese sollen denken, dass wenn sie das Produkt benutzen, wird ihr Haar
fachgerecht, wie in einem Friseursalon behandelt wird. Es soll der Eindruck vermittelt wer-
den, dass sie nicht zum Friseur gehen miissen, um eine professionelle Haarpflege zu bekom-
men.

Unterhalb der abgebildeten Produkte befindet sich der Satz ,,Mit rekonstruierenden Cerami-
den®. Diese Angabe ist sehr ausgekliigelt formuliert. Das Unternehmen wollte mit dieser
Werbeanzeige auch Fachlichkeit vermitteln. Deswegen entschied es sich den Begriff ,,Cera-
miden* aus dem Bereich Chemie zu verwenden. Wie viele der KiuferInnen wissen was Ce-
ramiden sind, ist unbekannt. Bei genauer Recherche stellt sich heraus, dass Ceramiden
Sphingolipide sind, die als kosmetische Prdparate unter anderm zur Haarpflege eingesetzt
werden. Das Unternehmen hat jedoch nicht das Ziel die KéuferInnen mit chemischen Begrit-
fen zu iiberfordern und setzte deswegen das Wort ,rekonstruierende* davor. Dieser Begriff
ist breit verbreitet und allgemein bekannt. Das Ziel dieser Formulierung war somit, den Kun-
dInnen Fachlichkeit durch den Begriff Ceramiden zu vermitteln und auf der anderen Seite
ihnen einen Hinweis auf die Wirkung dieses Stoffes zu geben. Es ist daher gar nicht nétig zu
wissen was Ceramiden sind. Im Vordergrund steht Wirkung, ndmlich die Rekonstruktion von
beschddigtem Haar.

Die letzte Information dieser Anzeige lautet ,,So professionell. So giinstig.” Sie betont alles
was bei diesem Produkt wichtig ist — es ist professionell und gleichzeitig nicht teuer. Den
KundlInnen sollen der Eindruck vermittelt werden, dass Professionalitit normalerweise teuer
ist. Die HerstellerInnen brechen mit dieser Annahme. Das Unternehmen will die Zielgruppe
mit dem Preis iiberraschen. Es will, den KundInnen beweisen, dass sie fiir wenig Geld sehr
gute Qualitét, wie beim Friseur, sogar bei Franck Provost selbst, erwarten konnen.

Die primire Funktion der Werbeanzeige ist die persuasive. Dariiber hinaus sind informative
und expressive Merkmale vorhanden. Das Unternehmen versucht mit folgenden Elementen,
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf sich zu ziehen und sie zu Kaufhandlung zu bewegen:

- angenehmes, dsthetisches Bild

- bekannte Personlichkeit als Werbetriger
- Einsatz der franzosischen Sprache

- prignantes Zitat

- Fachlichkeit

- Preisvorteil

Die optische Gestaltung des Bildes, soll ein angenehmes Gefiihl bei der Zielgruppe erwecken.
Franck Provost ist ein professioneller Friseur und eignet sich als Werbetriger einer Haarpfle-
geserie sehr gut fiir diese Rolle. Falls die KduferInnen ihn nicht kennen, fiigte das Unterneh-
men eine Information iiber seinen Arbeitsort — Paris, hinzu. Da diese Stadt mit Schonheit
assoziiert wird, hofft das Unternehmen, dass die Zielgruppe diesen Zusammenhang herstellen
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wird. Da bereits wissenschaftliche Untersuchungen ergaben, dass die Zielgruppe in Bezug
auf Kosmetika erwartet, franzosischsprachige Elemente bei der Werbung vorzufinden, richte-
te sich die Firma danach und erschuf ein Produkt, dessen Verpackung zwei- bzw. dreispra-
chig konzipiert wurde. Die franzosischen Beziehungen befinden sich immer unterhalb der
deutschen (vgl. Smith 1999:240).

Der Textanteil ist nicht hoch. AuBBer dem einen Zitat befinden sich hier nur wenige, jedoch
sehr prignante Informationen. Das Zitat ist punktgenau zielgruppenspezifiziert. Die Anzeige
richtet sich wahrscheinlich vorwiegend an Frauen. Aus diesem Grund entschied sich das Un-
ternechmen die Themen: Pflege, Aufbau, Rekonstruktion, Salon und Professionalitit anzu-
sprechen. Es geht davon aus, dass Frauen sich gerne verwohnen lassen, deswegen gehen sie
oft zum Friseur und lassen sich die Haaren machen. Moglicherweise geht die Firma davon
aus, dass sich Frauen durch ihr Haar definieren. Das wire ein Grund weswegen sie ihr Haar
pflegen und es schon und gesund aussehen soll. Alle Informationen der Werbung scheinen
fiir dieses Produkt relevant zu sein. Das Bild der Frau und Franck Provosts ist so konzipiert,
dass sie beide den Eindruck vermitteln, also ob sie beide in einem Friseursalon stehen wiir-
den. Die Perspektive ldsst erahnen, dass die Frau auf einem Stuhl sitzt. Provost fasst ihr Haar
auf eine Art an, die vermuten ldsst, dass er ihr Haar grade zu Recht gemacht hat. Die Auf-
nahme hélt genau den Moment fest, in dem er ihr das frisch gepflegte Haar im Spiegel zeigt.
Alle KéuferInnen sollen wahrscheinlich den Eindruck vermittelt bekommen, dass sie an Stel-
le der abgebildeten Frau sitzen konnten. Da jedoch der Gedanke eher abstrakt erscheint, sol-
len die KundInnen lieber zu der Pflegeserie greifen. Das Resultat wird identisch sein. Die
Vermittlung von Eindriicken wie dieser, soll die Fantasie der LeserInnen anregen und ist, wie
bereits im Kapitel 3.4.1, typisch fiir diese Textsorte.

Diese Werbeanzeige erfiillt alle Voraussetzungen eines appellativen Texttyps. Der Text ist
kurz, pragnant und stellt eine direkte Verbindung zu den Wiinschen der Zielgruppe her. Die
Werbung reflektiert die Rolle des Produktes im Leben bzw. im Aussehen der KauferInnen.
Durch das Bild konnen sie sich die Wirkung des beworbenen Produktes besser vorstellen und
sich mit ihm identifizieren. Das Zusammenspiel von Text und Bild bildet eine Einheit, die
einen sehr &sthetischen und professionellen Eindruck vermittelt. Diese zwei Eigenschaften
sind die Schliisselelemente der Werbung und des Produktes.

3.7.2. Nivea. Double Effect — Shower & Shave

Im Folgenden wird die Werbeanzeige Double Effect — Shower & Shave der Marke
Nivea analysiert (vgl. Abb. 5).

Layout

Die ausgewihlte Anzeige erstreckt sich iliber eine A4 Seite.

Die Seite ist senkrecht in zwei Blocke aufgeteilt. In der oberen linken Ecke befindet sich das
Beiersdorf Emblem, wodurch die Zugehorigkeit der Marke zur Beiersdorf AG signalisiert
wird. Die Blocke unterscheiden sich farbig voneinander. Die linke Hélfte ist hellblau und die
rechte ein wenig dunkler. Diese Farbunterschiede entstanden dadurch, dass das rechte Bild
ein Ausschnitt aus dem linken ist. Auf der linken Seite ist eine duschende Frau zu sehen. Sie
steht in einer hellblauen Dusche, die im unteren Bereich dunkelblau wird. Wie bereits im
Kapitel 3.6.1 erwéhnt, ist die Trennung der Abbildungen bei Werbetexten eine typisches
Merkmal. Diese Anzeige wurde gemif3 dieser Konvention konzipiert.
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In der Mitte der Seite befinden sich die Aufschrift ,,Schonheit ist Pflege® und daneben das
blaue Nivea-Logo. Im linken Block befinden sich alle Informationen zu diesem Produkt, das
selbst in der Abbildung daneben zu sehen ist. Das Unternehmen verwendet bei dieser Wer-
bung das Nivea-Logo, das auf dem abgebildeten Produkt ebenfalls zu sehen ist. Diese Strate-
gie soll als Widererkennungssignal dienen. Auf diese Weise konnen potenzielle KundInnen
aus nicht deutschsprachigen Kulturkreisen das Produkt leichter erkennen.

Die Schriftart scheint im ganzen Text einheitlich zu sein. Die ProduzentInnen arbeiten hier
verstirkt mit unterschiedlichen Schriftgrof3en. Die Aufschrift ,,Schonheit ist Pflege* konnte in
diesem Zusammenhang als Werbeslogan bezeichnet werden. Diese Information ist in Grof3-
buchstaben geschrieben. Dariiber hinaus wurden die Worte ,,Schonheit* und ,,Ist* durch Fett-
druck hervorgehoben. Auf der linken Seite teilen die Produzentlnnen, die wichtigste Eigen-
schaft des Produktes mit — ,,Doppelt Verwohnen: Duschen & Rasieren®. Diese Formulierung
ist die Schliisselinformationen in dieser Anzeige. Sie wurde grof3geschrieben und durch Fett-
druck betont. In der linken Ecke befindet sich der Rest der Angaben. Zuerst wiederholt das
Unternehmen teilweise die letzte Information. Der Verwohnfaktor wird durch GroBbuchsta-
ben und Fettschrift betont. Darunter ist eine Art Anleitung zum téglichen Verwdéhnen zu le-
sen. Sie hat die Form von drei Stichpunkten und wurde nicht mehr in Grofbuchstaben ver-
fasst. Gleich unterhalb befindet sich in Klein- und Grofbuchstaben eine Information zum
Gewinnspiel und eine Hotline der Marke fiir Fragen und Anregungen. Links von der Tele-
fonnummer informierten die ProduzentInnen iiber die Kosten, die fiir jedes Telefon einfallen.
Diese Information ist von dem restlichen Text durch eine Klammer abgetrennt. Da im Text
mit Hervorhebungen unterschiedlicher Art gearbeitet wurde, kann behautet werden, dass die
typografischen Elemente den Konventionen dieser Textsorte entsprechen.

In der Mitte der Blocke wurde ein Logo mit dem Hinweis platziert, dass Nivea, die Nummer
1 als Duschbadermarke ist. Dem Wort ,,Duschbiadermarke® wurde ein kaum erkennbares
Sternchen hinzugefiigt. Die Erkldrung zu diesem Verweis befindet, sich senkrecht geschrie-
ben auf dem linken Seitenrand. Die Firma bezieht sich in diesem Zusammenhang auf die Un-
tersuchung des AC Nielsen Unternehmens in Bezug auf den Verkauf von Duschbademarken
in Osterreich im Jahr 2009. Bei diesem Elemente bestiitigt sich die Annahmen aus dem Kapi-
tel 3.6.1, die besagt, dass die FuBBnoten bei Werbungen oft senkrecht konzipiert sind. Dariiber
hinaus wird hierbei die Aufwertung des Produktes durch die Formulierung ,,Nr.1 als Dusch-
biadermarke* signalisiert.

Auf der rechten Hilfte der Anzeige ist eine weibliche Wade, die rasiert wird, zu sehen. Sie ist
mit ein wenig Schaum bedeckt. In der rechten Ecke ist das Produkt dargestellt. Die Verpa-
ckung ist weill und der Aufkleber violett, mit helleren und dunkleren Tonen. Links von der
Flasche ist eine Passionsfruchtblume, mit den gleichen Farbtonen abgebildet. Oben links von
der Verschlusskappe ist, farblich abgegrenzt von der Verpackung, in einem orangenfarbenen
Rechteck die Information ,,Neu“ zu lesen. Diese Angabe soll verstirkt die Aufmerksamkeit
der LeserInnen auf sich ziehen.

Auf der Abbildung der linken Seite ist eine nackte, duschende Frau zu sehen. Sie vermittelt
einen sehr zufriedenen und entspannten Eindruck. Sie ist an den Armen und Waden mit
Schaum bedeckt. Damit wollen die ProduzentInnen darauf hindeuten, welche Stellen mit dem
neuen Produkt insbesondere behandelt werden kdnnen. Die Darstellung der Frau ist sehr ge-
schmackvoll und nicht vulgir. Hierbei kommt die Asthetik als typisches Element dieser Text-
sorte zum Vorschein.
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Produktinformationen

Die Idee des Produktes ist Schonheit und doppelte Verwohnung. Die Schonheit bedeutet in
den Augen des Unternechmens Pflege. Somit wird den LeserInnen kommuniziert, dass sie sich
pflegen miissen, wenn sie schon sein mochten. Die Art der Pflege wird genauer spezifiziert.
Anhand der bisherigen Ausfithrungen ldsst sich erkennen, dass die Produzentlnnen unter
Pflege das Duschen und das Rasieren verstehen. Die Pflege soll jedoch nicht eine einfache
Handlung sein, sondern zu einem Erlebnis werden. Dieses Erlebnis ist nur durch das Benut-
zen des Produktes moglich. Die Produzentlnnen gehen jedoch noch einen Schritt weiter und
versprechen eine doppelte Verwohnung. Das neue Produkt kann als Duschgel und als Rasier-
schaum verwendet werden. Das bedeutet fiir alle KduferInnen, dass sie ein Produkt fiir beide
Tatigkeiten benutzen kdnnen.

Die Wirkung des Produktes ist somit: Pflege, Verwohnung und Schonheit.

Bei den Informationen in der linken Ecke des linken Blocks, gehen die Produzentlnnen ver-
starkt auf das Rasieren ein. Sie gehen davon aus, dass sich die Zielgruppe téglich rasiert.
Moglicherweise meint das Unternechmen mit der Formulierung ,,So wird die tigliche Rasur
zum VerwOhnungsmoment®, dass das Rasieren von vielen Frauen als l4stig empfunden wird.
Diese Strategie wire insofern sinnvoll, da sie mit dem beworbenem Produkt, die anstrengen-
de Tétigkeit zu einem Erlebnis macht. Das Produkt ist fiir die Zielgruppe insofern interessant,
da sie mit ihm das Duschen und das Rasieren verbinden kénnen. Aus zwei Tatigkeiten wird
eine. Dariiber hinaus wird aus dem Pflegeakt, dank der Inhaltsstoffe eine angenehme Erfah-
rung.

Der Anleitung zur tiglichen Rasur beschreibt den Wandel dieser Handlung. Vorher war Ra-
sieren anstrengend, mit dem Double Effect Shower & Shave heift es:

- pflegendes Duschgel mit Avocadodl
- zarter Duft der Passionsfrucht
- reichhaltiger Schaum zur perfekten Rasur

Die Formulierungen sind typisch fiir diese Textsorte. Sie sind kurz und prégnant und mit vie-
len beschreibenden Adjektiven versehnt. Die Produzentlnnen entschieden sich das Wort
,Duschgel“ mit dem Adjektiv ,,pflegendes* zu erginzen. AuBlerdem wird die pflegende Wir-
kung durch das Avocadodl erklart. Im néchsten Satz ist die Rede von einem ,,zarten Duft®.
,Zart™ bedeutet angenehm, mild, sanft auf die Sinne wirkend. Damit wollen die ProduzentIn-
nen erreichen, dass das Duschen und Rasieren als Entspannung gesehen wird. Es soll ein Akt
sein bei dem nicht nur der Korper, aber auch die Sinne verwohnt werden. Weswegen sich der
Spruch ,,Doppelte VerwOhnung* auf drei Inhalte der Werbung beziehen kann:

- Pflege ist nicht nur Pflege, sondern auch Verwohnung
- Rasieren ist wihrend des Duschens moglich
- Der Korper und die Sinne werden dabei verwdhnt

Die Wahl der Inhaltsstoffe kann auf die, von der Werbung geprégten Trends zuriickgefiihrt
werden. Dadurch, dass Avocado und Passionsfrucht nur in bestimmten Regionen der Welt
abgebaut werden, konnen die Pflanzen auf die Verbaraucherlnnen exotisch wirken. Thre
Aufmerksamkeit und ihre Fantasie werden dadurch zusétzlich erregt, wodurch die appellative
Wirkung der Werbung gesteigert wird. Die potenziellen KundInnen werden womdoglich in-
folgedessen unter anderem aus Neugier zu dem Produkt greifen.
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Die Werbung ist sehr komplex. Je ldanger sie betrachtet wird, desto mehr Informationen drin-
gen durch. Bisher wurde festgestellt, dass das Produkt das Duschen und das Rasieren zu ei-
nem Erlebnis macht. Laut den Angaben kann das Duschgel zur doppelten Pflege verhelfen.
Die KéuferInnen kénnen wihrend sie duschen, auch das tigliche, normalerweise als miihsa-
me Handlung empfundene, Rasieren erledigen. Die Produzentlnnen arbeiten hier verstirkt
mit beschreibenden Adjektiven und priagnanten Formulierungen. Im oberen Teil der Werbe-
anzeige wurde ein Schlagwort verwendet. Dieses bildet den Ausgangspunkt fiir weitere Aus-
fiihrungen. Es ist eine Art These, die durch nachstehende Informationen argumentiert wird.
Dieser Aufbau deutet indirekt auf eine inhaltliche Strukturierung hin und soll moglicherweise
fachlich wirken.

Wie bereits erwihnt, versuchen die Produzentlnnen durch ein Gewinnspiel die Verbrauche-
rInnen zu locken. Es ist ein hdufig eingesetztes Mittel zu Gewinnung von KundInnen. Die
Teilnahme an einem Gewinnspiel gibt den Konsumentlnnen auch die Moglichkeit ein Pro-
dukt des Unternehmens oder einen Katalog zu bestellen. Oft werden potenzielle KundInnen
durch Gewinnspiele angesprochen. ,,Die Mdglichkeit dieser relativ unverbindlichen Kontakt-
aufnahme eines Konsumenten [...] bewirkt eine Senkung der Hemmungsschwelle beim Kon-
taktaufbau. (Writz/Burmann [Hrsg.] 2006:509) Viele Unternhemen verweisen bei einer
Werbung auf ein Gewinnspiel, um die potenziellen KundInnen dazu zu bewegen, sich mit
dem Produkt néher auseinanderzusetzen.

Konsumenten, die an einem Gewinnspiel teilnehmen zeigen ein hohes Involvement, so
dass wertvolle Kontakte entstehen [...] Manche Unternehmen gestalten ihre Gewinnspie-
le auch explizit so, dass sich die Teilnehmer mit ihren Produkten beschéftigen miissen
[...] So wird das Lernen iiber die Produkte gefordert, und die Bekanntheit und das Image
werden besonders intensiv gepragt. (Writz/Burmann [Hrsg.] 2006:509)

Die ProduzentInnen setzten mit der Information iiber das Gewinnspiel auf die KundInnen, die
sich vielleicht noch nicht sicher sind, ob sie das Produkt ausprobieren werden. Das Gewinn-
spiel gibt ihnen den Anreiz etwas gewinnen zu konnen und gleichzeitig die Moglichkeit die
konkrete Marke auszuprobieren.

In diesem Zusammenhang kann ein Gewinnspiel als ein mdgliches Charakteristikum der
Textsorte Werbeanzeige definiert werden.

Unter der Information {iber das Gewinnspiel befindet sich eine Telefonnummer, die die Kun-
dInnen falls sie Beratung brauchen oder Anregungen haben, anrufen kdnnen. Mit dieser Mog-
lichkeit kommt das Unternehmen der Zielgruppe entgegen, zeigt fiir sie und ihre Erwartungen
Interesse. Somit fiihlen sie die KundInnen betreut.

Die Verpackung auf der rechten Seite der Werbeanzeige ist dhnlich, wie bei der Haarpflege-
serie Franck Provost konzipiert. Die Flasche beinhaltet Informationen iiber das Produkt und
seine Wirkung. Die KundInnen sollen wissen wozu das Produkt dient — Duschen & Rasur —
und was sie erwarten konnen — Avocado-Ol & Duft der Passionsfrucht. Die Produktinforma-
tionen wurden auf Deutsch und auf Franzdsisch abgebildet. Hierbei ist die gleiche Strategie
wie bei Franck Provost zu erkennen. Die deutschsprachigen KundInnen erwarten bei Produk-
ten aus dem Bereich Schonheit und Pflege Angaben in franzdsischer Sprache. Dadurch wird
die Internationalitit des Produktes betont.

Interessanterweise, wird Double Effect Shower&Shave in Frankreich gar nicht vermarkt und
die Verpackungen der Pflegeserie Franck Provost sind ausschlielich auf Englisch konzipiert.
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Wie bereits erwdhnt, sind Anglizismen ein Charakteristikum der Werbeanzeigen fiir Schon-
heits- und Pflegeprodukte. Die Nivea-Werbung bedient sich sowohl der deutschen, der fran-
zosischen, wie auch der englischen Sprache. Auf der Verpackung selbst werden die Worter
»Shower* und ,,Shave* verwendet. In dem beschreibenden Teil der Anzeige, wird jedoch
ausschlieBlich vom ,,Duschen & Verwohnen* gesprochen. Diese Diskrepanz ist moglicher-
weise auf eine gezielte Strategie des Unternehmens zurilickzufiihren. Vielleicht wollten sich
die Produzentlnnen versichern, dass die Funktion des Produktes auf jeden Fall verstanden
wird. Bei der Recherche wurde festgestellt, dass sich die Verpackungen und die Produktpalet-
te von Land zu Land unterscheiden. Somit wére die Behauptung, dass die Verpackung von
Double Effect deswegen auf Deutsch und Franzosisch konzipiert wurde, um es in anderen
Léandern einsetzen zu konnen, falsch.

Diese Werbung hat eine duflerst persuasive Wirkung. Dariiber hinaus enthélt sie einen hohen
Text- und Informationsanteil. Sie ist sehr dsthetisch konzipiert. Durch die Teilung der Anzei-
ge in zwei Teile konnte eine doppelte Wirkung erzielt werden. Auf der einen Seite platzierten
die Produzentlnnen die wichtigsten Informationen iiber das Produkt, und auf der anderen
lieBen sie die dsthetische Verpackung auf die LeserInnen wirken.

Die Werbung versucht die Leserlnnen und dem Produkt zu {iberzeugen. Durch das Schlag-
wort ,,Schonheit ist Pflege* und die Begriffe ,,Pflege und ,,Verwohnen* werden die Bediirf-
nisse bzw. Wiinsche der Zielgruppe angesprochen. Die Formulierungen spielen mit der Fan-
tasie der Zielgruppe und erwecken in ihr das Gefiihl der Begierde. Die Werbung vermittelt
auBBerdem einen bestimmten Lebensstil. Die Hauptinformation in diesem Zusammenhang ist,
dass alle KundInnen einen gepflegten und dadurch einen gesunden Lebensstil fithren konnen.

3.7.3. Katzen wiirden Whiskas kaufen

Layout

Die Werbeanzeige der Marke Whiskas erstreckt sich senkrecht auf einer halben A4
Seite. Der Hintergrund der Anzeige ist violettfarbig. In der Mitte der Werbung ist eine Kat-
zenkopfform abgebildet. Innerhalb dieser Form befindet sich ein Text. Unter der Abbildung,
erstreckt sich ein weiterer Text, der nicht grade, sondern entlang des Katzenkopfes verlduft.
In der rechten Ecke ist das Produkt in der Verpackung und als fertiges Katzengericht prasen-
tiert. In der gegeniiber liegenden Ecke platzierten die Herstellerlnnen Angaben zur Zusam-
mensetzung des Produktes (vgl. Abb. 6).
Das Layout ist optisch sehr ansprechend. Die LeserInnen kdnnen auf den ersten Blick erraten,
dass es sie bei dieser Werbung, um ein Produkt fiir Katzen handelt. Vielleicht sind sie sogar
imstande, anhand der violetten Hintergrundfarbe zu erkennen, dass das die Werbung der
Marke Whiskas ist. Die Farbe dieses Herstellers dnderte sich ndmlich in den vergangenen
fiinf Jahren nicht. Diese Strategie hat das Ziel, den Widererkennungswert bei der Zielgruppe
zu steigern. Bei der Anzeige wurden gezielt unterschiedliche Schriftarten eingesetzt.
Innerhalb der Kopfform befindet sich der Satz ,Natiirlicher Geschmack fiir echte Fleischti-
ger...“. Die ersten vier Worter dieser Formulierung wurden in einer anderen Schriftart darge-
stellt als das Wort ,,Fleischtiger*. Die Asthetik dieser beiden Schriftarten ist unterschiedlich.
Der erste Satzteil wirkt sehr grazios und leicht, wihrend das Wort ,,Fleischtiger* aus grof3eren
Buchstaben mit Schattierung besteht. Der zweite Teil des Kompositums ist dariiber hinaus
gestreift, wodurch die Buchstaben ein tigerdhnliches Muster erhalten. Der Text innerhalb der
Form ,,... bringt alle zum Schnurren.” kniipft an die bereits erwdhnte Information ,,Natiirli-
cher Geschmack fiir echte Fleischtiger...“ an. Dieser Satz ist ebenfalls in einer anderen
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Schriftart geschrieben worden. Die Schriftarten unterschieden sich voneinander durch ihre
GroBe. Die kleinste hat dabei der letzte Satz. Die Schriftart, wie sie beim Satz ,,... bringt alle
zum Schnurren.* und den Informationen in der linken Ecke zu sehen ist, erscheint ebenfalls
auf der Produktverpackung selbst. Die HerstellerInnen arbeiteten auch in diesem Fall mit
Hervorhebungen. Die wichtigen Informationen werden durch Fettdruck verstérkt.

Produktinformationen

Der Text in der Kopfform scheint durch seine GrofB3e, die Hauptaussage dieser Anzeige zu
sein. Die wichtigsten Informationen sind:

- naturlicher Geschmack
- echte Fleischtiger

Diese Elemente sollen bei den LeserInnen bestimmte Gedanken iiber die Erndhrung ihrer
Katzen wecken. Sie sollen sich fragen, inwiefern das, womit sie ihre Katze futtern, natiirlich
und frei von kiinstlichen Stoffen ist. Dariiber hinaus soll die Zielgruppe auch das Wort ,,echt™
iiberdenken. Echt kann in diesem Zusammenhang etwas Wahres und Unverfélschtes bedeu-
ten. Die ProduzentInnen mdchten dadurch in den KatzenhalterInnen, das Gefiihl des Vertrau-
ens erwecken. Sie konnen der Marke vertrauen, da keine kiinstlichen Geschmacksverstarker
und nur Fleisch von guter Qualitdt fiir die Herstellung dieses Produktes verwendet wurde.
Gleich unterhalb der Kopfform konnen die LeserInnen das Ergebnis dieser qualitativ guten
Katzennahrung lesen — eine schnurrende Katze. Das Gerdusch wird bei Katzen oft mit Wohl-
befinden assoziiert. Da Katzen nicht sprechen konnen, driicken sie auf diese Weise ihre Zu-
friedenheit aus.

Die Informationen darunter erfiillen eine erkldrende Funktion, da sie die zwei oberen Sitze
vervollstdndigen. Hier gibt das Unternehmen an, keine kiinstlichen Aromastoffe fiir die Her-
stellung dieses Produktes zu verwenden. Sie verzichtet absichtlich darauf, um moglichst na-
tiirlichen Geschmack und Genuss zu garantieren. Die Verwendung des Wortes ,,Genuss* ist
im Zusammenhang mit Essen fiir Menschen sehr beliebt. Genuss kann eine hedonistische
Wirkung haben und den Eindruck vermitteln, sich etwas sehr gutes zu gonnen. Der Einsatz
dieses Wortes in einer Werbung fiir Katzenfutter wirkt sehr durchdacht. Die HerstellerInnen
gehen davon aus, dass sich iiblicherweise vor allem Menschen verschiedene Sachen génnen
und sie genieBen. Des Weiteren konnte die Verkaufsstrategie das Ziel haben, eine neue, viel-
leicht sogar gehobene Art Katzenfutter zu vermarkten. Da den LeserIlnnen ihre Katzen wich-
tig sind und sie sie vermutlich von Zeit zu Zeit verwohnen wollen, haben sie jetzt die Mog-
lichkeit, das mit gesundem und schmackhaftem Futter zu tun. Das Unternehmen nimmt ver-
mutlich an, dass die Leserlnnen ungerne Produkte mit kiinstlichen Aromastoffen zu sich
nehmen. Wenn sie das tun, dann ist ihnen das Thema gesunde Erndhrung und Gesundheit von
groBBer Bedeutung. Warum sollte dann etwas was fiir sie nicht gut ist, fiir ihre Katzen gut
sein? Warum nicht zu einem gesunden Produkt greifen und die Katze ein wenig verwdhnen?
Diese Frage soll die Zielgruppe dazu bewegen das Produkt zu kaufen.

Weiterhin sind folgende Formulierungen zu lesen ,,Katzen lieben es natiirlich. Weil nur das
Beste aus der Natur drinsteckt, braucht Whiskas keine kiinstlichen Aromastoffe.* Hier besta-
tigen die HerstellerInnen, dass das Produkt natiirlich ist. Diese Tatsache wird durch die Ver-
wendung natiirlicher Zutaten garantiert. Den LeserInnen wird versichert, dass das Futter na-
tiirlich und somit gesund ist.
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Der néchste Satz lautet ,,Mehr zum Schnurren auf www.whiskas.at“. Hier greifen die Herstel-
lerInnen erneut das Faktum auf, dass zufrieden Katzen schnurren und beziehen es auf eigene
Produkte. Die LeserInnen sollen denken, dass alle Produkte der Marke Wohlbefinden und
Zufriedenheit bei Katzen auslosen. Der Verweis auf die eigene Homepage ist eine Aufforde-
rung sich mit den Produkten zu beschéftigen. Die LeserInnen sollen auf die anderen Produkte
der Firma aufmerksam werden. Anschliefend wurde der bekannte Slogan der Marke abgebil-
det.

Der Werbeslogan ,,Katzen wiirden Whiskas kaufen* vermenschlicht Katzen, indem er die
Moglichkeit einrdumt, dass sie einkaufen gehen konnten. Weiterhin setzt die Werbung ein
wichtiges Zeichen, indem sie die Aussage macht, dass wenn Katzen schon einkaufen kénn-
ten, sie ohnehin nur das Beste kaufen wiirden, nimlich Whiskas.

Diese Werbung konzentriert sich auf die Bediirfnisse der Tiere, im Gegensatz zu z. B. Pe-
digree, dessen Slogan ,,Von erfolgreichen Ziichtern empfohlen* lautet. Dieser Werbeslogan
geht von den Vorlieben der Besitzerlnnen bzw. der Ziichterlnnen aus, was ein wenig ein-
schiichternd und abgehoben auf die Zielgruppe wirken kann.

In der rechten Ecke ist das Produkt selbst auf einem weilen Teller abgebildet. Gleich
daneben befinden sich unbehandelte Erbsenschotten und Karotten. Dahinter ist das Produkt in
verpackter Form zu sehen.

Die Tatsache, dass Katzenfutter auf einem Teller und nicht in einem Napf dargestellt wird,
kann vielleicht ein wenig ungewohnt wirken. Es ist jedoch zu bedenken, dass die Darstellung
des Produktes, vor allem den potenziellen KauferInnen gefallen muss. Die Katzen koénnen
thre Wiinsche nicht sprachlich &uBlern. Die KatzenhalterInnen kaufen ihren vierbeinigen
Freunden, dass was ihnen gefdllt. Ein Produkt das auf sie abstolen oder unappetitlich wird,
werden sie nicht kaufen.

Es wurde bereits angedeutet, dass die HerstellerInnen davon ausgehen, dass die Leserlnnen
die Werbung auch auf sich beziehen miissen. Bei diesen Ausfiihrungen nahm das Unterneh-
men an, dass wenn die KatzenhalterInnen keine kiinstlichen Aromastoffe essen wollen, weil
sie ungesund sind, werden sie auch keine ungesunden Produkte fiir ihre Katzen kaufen. Bei
der Darstellung des Produktes geht das Unternehmen ebenfalls von den Vorlieben und dem
dsthetischen Empfinden der potenziellen KundInnen aus. Es ist nicht moglich zu beurteilen
inwiefern das abgebildete Gemiise eine Rolle im Herstellungsprozess spielt. Es konnte nicht
festgestellt werden, ob das die Zutaten des Produktes sind. Es wére logisch anzunehmen, dass
die dargestellten Erbsen und Karotten die natiirlichen Zutaten symbolisieren sollen. Die
HerstellerInnen versprachen ,,nur das Beste aus der Natur* fiir die Zubereitung zu verwenden
und entschieden sich fiir Gemiisesorten, deren gesundheitliche Wirkung allgemein bekannt
ist. Die Wahl von exotischen Gemiisesorten wie Litschitomate oder Bittergurke, wire in dem
Fall nicht giinstig, da die LeserInnen keinen Zusammenhang zwischen dem Gemiise und sei-
ner Funktion herstellen konnen. Moglicherweise kdnnen sie sie iiberhaupt nicht als Gemiise
identifizieren.

Die Werbeanzeige hat einen relativ hohen Textanteil. Sie ist sehr kommunikativ und innova-
tiv in der Gestaltung. Der Katzenkopf wird sofort mit einem Produkt assoziiert, das irgendet-
was mit Katzen zu tun hat. Die Schriften und die Katzenkopfform regen die Fantasie der Le-
serlnnen an, wodurch sich die Annahme aus dem Kapitel 3.6.1 bestitigt, die besagt, dass
Werbung besonderen Wert auf die Asthetik und Fantasiebilder legt. Fiir die Informationen
iiber die Natiirlichkeit des Produktes, wurde eine leichte und kiinstlerisch anmutende Schrift-
art gewéhlt. Das Wort ,,Fleischtiger* ist dagegen in grof8en und teilweise getigerten Buchsta-
ben dargestellt. Die Form und das Muster der Buchstaben sind Signale fiir Witz in der Wer-
beanzeige. Dadurch wird Reschs These aus dem Kapitel 3.4, die besagt, dass bei Werbetexten
oft mit Humor und Ironie gearbeitet wird, bestitigt.
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Alle Informationen sind kurz und priagnant. Die Vorteile dieses Produktes werden durch be-
schreibende Adjektive betont. Die Darstellung des Futters wurde an das menschliche Emp-
finden angepasst, indem es auf einem Teller prasentiert wurde. Dariiber hinaus betonen die
HerstellerInnen die gesunde Seite des Produktes, durch die Abbildungen von allgemein be-
kannten Gemdiisesorten.

Die Schwierigkeit bei dieser Art von Werbungen ist, auf die Wiinsche und Erwartungen der
KatzenhalterInnen einzugehen. In diesem Fall kann von der Schaffung einer Identitét gespro-
chen werden. Die kreierte Identitdt muss die KatzenhalterInnen ansprechen, sie miissen sich
mit dem Produkt bzw. mit dem Lebensstil, den es vermittelt identifizieren. Mooij ist der Mei-
nung, dass die Identitdtsbildung das Kaufverhalten steuert (vgl. 2005:106). Das Konzept der
Werbung geht von dem Wunsch nach Gesundheit und natiirlichen Produkten aus. Dieser
Wunsch trifft sowohl auf Menschen, wie auch auf Tiere zu. Die bildliche Darstellung des
Essens entspricht ebenfalls der menschlichen Vorstellung von einem gesunden und schmack-
haften Gericht. Des Weiteren versucht die Werbung, die potenziellen Kiuferlnnen von der
Wirkung des Produktes zu iiberzeugen, indem sie das Schnurren anspricht. Es ist allgemein
bekannt, dass Katzen unter anderem dann schnurren, wenn sie sich wohl fiithlen. Das Unter-
nehmen will mit dieser Information, die effektive und wohltuende Wirkung des Futters beto-
nen. Ein weiterer Versuch, die KduferInnen davon zu iiberzeugen, dass sie mit dem Kauf von
Whiskas-Katzenfutter ihren Katzen etwas Gutes tun, ist der Werbeslogan der Marke ,,Katzen
wiirden Whiskas kaufen®. Da Katzen jedoch nicht sprechen oder einkaufen gehen konnen,
miissen sich ihre BesitzerInnen um sie kiimmern und ihnen das Essen besorgen. Der Slogan
versichert, dass die Produkte der Marke Whiskas, den Katzen am besten schmecken.

Diese Werbeanzeige bestitigt die These aus dem Kapitel 4.3.1, die besagt, dass Werbung oft
unterschiedliche Trends entwickelt und sie prigt. Die HerstellerInnen von Whiskas iibertru-
gen in dieser Werbung, die fiir die Menschen bestimmten Trends, auf Katzen. Der Werbetext
stellt sehr viele Zusammenhédnge zwischen der menschlichen und der tierischen Welt her. Sie
spielt gezielt mit den Gefiihlen und Wiinschen der potenziellen KundInnen. Die Informatio-
nen werden von den LeserInnen direkt auf ihr eigenes Leben und dann das Leben ihrer Tiere
iibertragen. Dariiber hinaus vermittelt die Werbung einen bestimmten Lebensstil, den zwar
nicht die LeserInnen, aber ihre Katzen leben konnen.
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4. Werbung und Skopostheorie

Im folgenden Kapitel wird néher auf die, fiir die Skopostheorie relevanten Aspekte der
Werbung aus der Sicht der Translationswissenschaft und des Marketings eingegangen. Die
Ausfiithrungen dienen als Vorbereitung fiir die Analyse der danach folgenden Werbetextbei-
spiele.

Bisher wurde festgestellt, dass die Kultur eine wichtige Rolle fiir die Werbung, wie auch fiir
die Skopostheorie spielt. Sie ist eine der wichtigsten Schnittstellen zwischen den beiden Dis-
ziplinen. Aus der Sicht der Werbebranche ist die Kultur insofern wichtig, da die Kommunika-
tion und das Verhalten der KiuferIlnnen von ihr abhingig sind. Mooij fasst dieses Phinomen
wie gefolgt zusammen, ,,Advertising is more than words; it is made of culture. “ (2005:5)
Christidis geht in diesem Fall einen Schritt weiter und deutet die Werbung als eine Unterdis-
ziplin der Kultur. Die Werbung unterliegt der Kultur, weil sie von ihren Erwartungen und
Trends bestimmt wird. Den Grund dafiir sicht sie im Material, unter anderem in Texten und
Bildern, deren sich die Werbung bedient und die ein Ergebnis der jeweiligen Kultur sind
(2002:245). In dieser Behauptung spiegelt sich die Annahme der Skopostheorie wider, die
besagt, dass die Sprache ein Teil der Kultur ist. Auch Go6hrings Definition von Kultur geht
davon aus, dass alles was die Menschen umgibt als Kultur gilt.

Von Christidis’ These ausgegangen, ist alles was die Menschen denken und kommunizieren
sowie die Art wie sie kommunizieren von der Kultur abhéngig. Das wiirde darauf hindeuten,
dass die Kultur der Schliissel zur interkulturellen Kommunikation ist. Wenn der Kulturcode
einer Gemeinschaft entziffert werden kann, kann bessere, da mehr gezielte und kommunika-
tivere Werbung konzipiert werden. Mooij sieht die Kultur als eine Variable im Kommunika-
tionssystem ,,the only variable that can explain differences in consumer behavior across coun-
tries is culture.” (2005:10) Daraus folgt, dass die Kultur ein MaB ist, an dem sich das Verhal-
ten aller Mitglieder orientiert. Die Werbung muss diesem Mal folgen, damit die Produkte
von den Konsumentlnnen angenommen werden. Da die Kultur auch Normen und Konventio-
nen umfasst, ist es umso wichtiger bei der Werbung auf die anerkannten Werte und Verhal-
tensweisen einzugehen. Kochan begriindet das Kaufverhalten durch die Orientierung an den
Werten, “Products do not exist in a void, they are bought because consumers have found
something they relate to in them, something they value.” (1996:xi) Mooij sieht diesen
Entscheidungsvorgang dhnlich, ,,what people buy and why they buy certain products is influ-
enced by their cultural values. “ (2005:31) Die Aussonderung der unerwiinschten oder nicht
akzeptierten Werte, kann Missverstindnisse vermeiden. Die WerbemacherInnen sollen sich
bemiihen auf die Werte einzugehen, die fiir eine bestimmte Zielgruppe wichtig sind. In die-
sem Zusammenhang ist es wichtig anzumerken, dass die Unterschiede in den Wertsystemen
verschiedener Kulturen zu Problemen in der Ubersetzung fiihren kénnen. Was in einer Kultur
gern gesehen wird, muss nicht in einer anderen als positiv gelten. Deswegen miissen Transla-
torlnnen die Kulturen und die dort herrschenden Normen und Konventionen kennen, damit
sie erkennen konnen, ob es bei einer Ubersetzung nétig ist, auf andere Werte einzugehen
(vgl. Mooij 2006:85, Stefan 2006:39). Insofern kann behauptet werden, dass die Skopostheo-
rie und die Voraussetzungen, die sie an TranslatorInnen stellt, fiir die Ubersetzungen von
Werbetexten unabdingbar ist.

Die im Kapitel 1.5 angesprochenen Kompetenzen der Translatorlnnen sind fiir die Werbe-
branche von groem Interesse. Die Kulturkompetenz setzt das Wissen der eigenen sowie von
fremden Kulturen voraus. Dariiber hinaus existiert die sogenannte translatorische Kulturkom-
petenz, die das Agieren zwischen den Kulturen ermdglicht. Diese Kompetenz macht es den
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TranslatorInnen moglich, einzuschétzen wie sich die Angehdrigen einer Kultur im Vergleich
zu anderen Kulturen sehen, was sie iiber diese wissen, welche Vorurteile sie ihr gegeniiber
haben usw. Diese Kompetenz ermdglicht ihnen die Zusammenhinge zwischen verschiedenen
Kulturen zu reflektieren und sie bei ihrer Arbeit entsprechend einzusetzen (vgl. Witte
1999:346 ff.) Fiir die Werbebranche ist diese Kompetenz insofern relevant, da die Reflexio-
nen iiber die Kulturzusammenhinge fiir die Ubersetzung von Bedeutung sein konnten. Die
Werbung spielt hdufig auf witzige Weise mit Stereotypen und Vorurteilen (vgl. Holtz-Bacha
2005:5 ff.). Solche Werbekonzepte kdnnen nur innerhalb bestimmter Kulturgemeinschaften
funktionieren. Bei Ubersetzungen von solchen Werbungen bietet sich die translatorische Kul-
turkompetenz besonders gut an, da die Translatorlnnen auf solche Vergleiche, im weitesten
Sinne des Wortes, trainiert sind.

Ein Teil der Kulturkompetenzen, macht die typografischen Kenntnisse aus. Diese sind du-
Berst relevant fiir die Werbebranche. Die Typografie ist, wie es allgemein bekannt ist kultur-
spezifisch. Schopp ist der Meinung, dass diese Kompetenzen bei der Anfertigung von Trans-
laten unabdingbar sind.

Ganz besonders benoétigt die Translatorin Kenntnisse iiber die typografischen Konventio-
nen ihrer Arbeitssprachen und -kulturen, um z. B. bei der Anfertigung von druckfertigen
Translaten in der Ausgangskultur dafiir sorgen zu konnen, dass diese auch den typografi-
schen Konventionen der Zielkultur gerecht werden und so eine optimale Botschaftsver-
mittlung gewéhrleistet ist (Schopp www.uta.fi/~trjusc/vancouver-de.pdf [03.02.2010]).

Durch sie kdnnen Werbebotschaften erfolgreich in die Zielkultur iibertragen werden, wo-
durch eine optimale Botschaftsaufnahme garantiert werden kann. Alert Ernst betont, dass die
Typografie sehr oft von den WerbemacherInnen manipuliert wird, um eine groBBere Aufmerk-
samkeit zu erregen (vgl. 2005:150 ft.). Solche Werbestrategien miissen moglicherweise bei
bestimmten Ubersetzungen nachgeahmt werden. In solchen Fillen sind die typografischen
Kenntnisse unentbehrlich. Holz-Manttiri ist ebenfalls der Auffassung, dass die Gestaltung
eines Textes bzw. eines Translats zu den translatorischen Kompetenzen gehort (vgl. 1994:349)
Das Textdesign ist ebenfalls vom Osterreichischen Normungsinstitut D 1200 als eine Grund-
kompetenz ~ bei  Translatorlnnen  eingestuft  worden  (vgl.  www.astandis.at/
publish/fileadmin/user upload/dokumente/Broschueren/ON allgemein/ON _dienstleistung u
ebersetzen 2004-03.pdf [03.01.2010])

Dariiber hinaus vermeiden die TranslatorInnen mit dieser Kompetenz, dass die Rezipient-
Innen von typografischen Fehlern — wie falsch ausgerichteten Ausrufezeichen — nicht irritiert
werden. Das umfangreiche Wissen im Bezug auf Unterschiede zwischen dem ziel- und dem
ausgangssprachlichen System (wie Laufweite, Satzart), wie unterschiedliche Schriftsysteme
(wie beim Ubersetzen aus dem Russischen ins Deutsche), die Anwendung und Hiufigkeit
einzelner typografischer Zeichen, der kulturspezifische Einsatz von Allografen, der kultur-
spezifische Einsatz von makrotypografischen Elementen (wie Satzspiegel, Rinder, Art der
Anordnung) und die kulturspezifische Gestaltung des Layouts (wie Farben, Farbkombinatio-
nen) tragen zur erfolgreichen Kommunikation bei (vgl. Schopp 2003:10).

Anhand der bisherigen Ausfiihrungen kann festgestellt werden, dass es das oberste Ziel der
Werbung ist, das Interesse der Zielgruppe auf sich zu ziehen. Dies kann sie unter anderem
durch ihre Gestaltung erreichen. Die Typografie spielt dabei die Schliisselrolle. Durch ihre
typografischen Kenntnisse konnen sich die TranslatorInnen an der Konzipierung einer Wer-
beiibersetzung beteiligen. Sie kénnen oft durch ihr reflektierendes Wissen den Uberra-
schungseffekt liefern (vgl. Ernst 2005:150).
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Diese Kompetenz gibt somit den Auftraggeberlnnen die Sicherheit, dass nicht nur der Inhalt,
aber auch die duflere Form der Botschaft den Vorstellungen und Erwartungen der Zielgruppe
entsprechen wird.

Es wurde ebenfalls erwéhnt, dass die Werbung und die Skopostheorie sich an der Zielgruppe
orientieren und versuchen durch perfekt auf sie zugeschnittene Botschaften erfolgreiche
Kommunikation zu betreiben. Diese Strategie ist anerkannt und in beiden Disziplinen breit
verbreitet (vgl. Munday 2004:205).

Bei der Konzipierung der Werbung werden in Bezug auf die Zielgruppe unter anderem fol-
gende Faktoren beriicksichtigt:

- Bekanntheitsgrad der Marke bei der Zielgruppe
- Einstellung der Zielgruppe zum Produkt und dem vermittelten Image
- Differenzierung zu anderen Werbeobjekten
- Emotionen, die das Produkt verkdrpert und vermittelt
(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2005:632 ft.)

Diese Elemente zdhlen zu den kommunikationspolitischen Entscheidungen und duflern sich
im Inhalt und in der Gestaltung der Botschaft. Fiir die Bestimmung dieser Faktoren werden
Untersuchungen in Form von Marktanalysen durchgefiihrt (vgl. Gutenberg 1990:82 ff.). Das
Rausbringen eines neuen Produktes auf den Markt ist ein langer Prozess, der auch duferst
kostspielig ist. Deswegen ist es umso wichtiger die einzelnen Schritte des Konzeptes genau
auszuarbeiten und die Ziele konsequent zu verfolgen.

Das Ubersetzen von Werbetexten gewinnt vor allem durch den hohen Kostenfaktor bei der
Entwicklung von Werbungen zunehmend an Bedeutung. Viele Unternehmerlnnen entschei-
den sich fiir eine Ubersetzung bzw. Anpassung an einen bestimmten Markt, anstatt eine neue
Werbekampagne in einem Land zu starten. Bei solchen Auftrdgen erwarten die Auftraggebe-
rInnen nicht nur Multilingualitét, aber auch Plurikulturalitdt. Im Vordergrund miissen immer
die Zielgruppe und die Werbebotschaft stehen.

Valdes betont in diesem Zusammenhang, dass ,,the main factor influencing the production
and the translation of an ad is the receiver.” (2000:272) Die TranslatorInnen sollen sich somit
nach den Empfindungen und Erwartungen der Rezipientlnnen richten. Sie sind das Mal3 an
denen sich alle Entscheidungen der UbersetzerInnen richten sollen.

4.1. Werbeiibersetzung in der Praxis

Die Meinungen iiber die Ubersetzungen von Werbetexten scheinen geteilt zu sein. Inwie-
fern arbeiten Unternehmen mit Ubersetzung von ihren Werbekampagnen und inwiefern be-
lassen sie sie im Original und hoffen, dass die Idee auch in einer fremden Kultur ihre Wir-
kung entfalten wird?

Vardar ist der Meinung, dass ,,good ideas tend to have a universal appeal.” (1992:15) Wenn
von dieser Annahme ausgegangen wird, dann werden Ubersetzerlnnen von der Werbebran-
che tiberhaupt nicht gebraucht. Demnach reicht ein gutes Konzept fiir ein Produkt, das in ver-
schieden Kulturen nicht libersetzt werden muss. Diese Behauptung erfiillte sich jedoch nicht:

The concept of global marketing is (also) changing. The one-size fits all approach, driven
by a deep-rooted conviction that the world’s people all aspires [sic] to the same, Western,
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lifestyle, is no longer working. (Wheeler, news.bbc.co.uk/2/low/business/1002323.stm
[07.11.00])

Das deutet auf die Verdnderung der Gesellschaft und die Weiterentwicklung der Kulturen
hin. Martenson schrieb bereits 1987, dass obwohl die Globalisierung stindig fortschreitet und
dass gewisse Vorziige in Bezug auf die Konzipierung der Werbung mit sich bring, ist es all-
gemein durch wissenschaftliche Forschungen leichter geworden, an kulturspezifisches Wis-
sen liber bestimmte Kulturen heranzukommen. Durch diese Forschungen kdnnen Unterneh-
men mehr iiber die Bediirfnisse bestimmter Nationen erfahren und Ubersetzungen von Wer-
bekampagnen in Betracht ziehen (vgl. 1987:7 ff., Stefan 2006 47 ff.). Mooij zitiert in diesem
Zusammenhang die Verantwortlichen von Kimberly Clark Europe, deren Meinung nach die
Globalisierung dazu beitrdgt, dass die potenziellen KundInnen national konzipierte Werbun-
gen verlangen (vgl. 2004:11). Mooij ist der Meinung, dass eine erfolgreiche Produktion von
Texten, erst dann moglich ist, wenn die eigene Kultur reflektiert wurde. Ohne die Kenntnisse
der eigenen Kultur ist es nicht mdglich andere Kulturen zu verstehen und sich in diese zu
versetzen (vgl. Adab/Valdes 2004:169) In diesem Zusammenhang muss erwdhnt werden,
dass die Translatorlnnen auf solche Situationen spezialisiert sind. Sie reflektieren, ziehen
Schliisse und produzieren zutreffende Texte. Ho bekriftigt Mooijs Aussage indem er behaup-
tet, dass ein ausgezeichnetes Werbekonzept einer westlichen Kultur, keinen Erfolg im Mittle-
ren Osten haben wird (vgl. Adab/Valdes 2004:169). Mooij sieht die Kultur als einen der vie-
len Griinde fiir die unterschiedlichen Wahrnehmungen der Werbung:

Our ideas, our values, our acts and our emotions are cultural products. We are individuals
under the guidance of cultural patterns, historically created systems of meaning. Adver-
tising reflects these wider systems of meaning ... All manifestations of culture ... are re-
flected in advertising. (2005:43)

Da die Menschen in eine konkrete Kultur, deren Werbung ein Teil von ihr ist, eingebettet
sind, konnen sie diese nur kulturspezifisch wahrnehmen. Sie sind von ihr durchdréngt.

Die bisherigen Ausfithrungen zeigten, dass Werbetexte kulturspezifisch sind und dass deswe-
gen die Annahme, dass Werbung, die gut konzipiert wurde, in einer fremden Kultur und dazu
in einer Fremdsprache wirkungsvoll funktionieren wird, nicht immer korrekt ist. Wofiir ent-
scheiden sich die Unternehmen — Ubersetzung oder Original?

Adab arbeitete drei Konzepte aus, die international titige Unternehmen in Bezug auf Werbe-
texte verfolgen:

- Globalization
- Localization
- Glocalization (vgl. 1998:224)

Localization bedeutet, dass Werbetexte an einen Kulturraum ganzheitlich angepasst werden
miissen. Bei dem Begriff ,,Glocalization* handel es sich dagegen um Texte, die nur teilweise
adaptiert werden miissen. Sie wurden so konzipiert, dass ihre Funktion in moglichst vielen
Kulturen gleich und erkennbar ist. Deswegen handelt es sich bei diesen Texten vorwiegend
um sprachliche oder gestalterische Anpassungen (vgl. Stefan 2006:53).

Munday entwarf ein dhnliches Konzept. Er fand heraus, dass Unternehmen entweder Werbe-
kampagnen tibersetzen lassen, eigene lokale Werbekampagnen entwickeln oder eine interna-
tionale Kampagne auf Englisch starten (vgl. Stefan 2006:53).

Was bedeutet das fiir die UberstzerInnen?

Aus finanzieller Sicht, sind Ubersetzungen von Werbekampagnen fiir Translatorlnnen die
glinstigste Variante. Sie verdienen ihr Geld, sind produktiv und die Auftraggeberlnnen sind
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mit ihrer Arbeit zufrieden. Eine internationale Kampagne auf Englisch ist wiederum fiir das
Unternehmen giinstig, weil sie in verschieden Landern eingesetzt werden kann, ohne, dass
zusitzliche Kosten entstehen. Ist diese Vorgehensweise jedoch wirklich so viel versprechend,
effektiv und dementsprechend giinstig fiir das werbende Unternehmen, oder wird die Féahig-
keiten der RezipientInnen die englischen Werbebotschaften richtig aufzufassen ganz einfach
massiv liberschétzt?

Bei einer reprisentativen Umfrage der Naming-Agentur Endmark, mit 1014 befragten Perso-
nen der werberelevanten Zielgruppe von 14 bis 49 Jahren, in mehreren deutschen Grof3stad-
ten, kam es zu einem kuriosen und durchaus iiberraschenden Ergebnis: im Schnitt versteht
nur jeder Vierte, die vom Werber beabsichtigte Botschaft (vgl. Pape 2009,
www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/0,1518,655050,00.html [01.05.2010]).

Zu einem dhnlichen Ergebnis kommt auch Christoph Fasel, Direktor des Instituts fiir Ver-
braucherjournalismus der Hochschule Calw. Demnach kénnen maximal 20 Prozent der Deut-
schen gut genug Englisch um die Werbeslogans ,,Fly Euro Shuttle* von Air Berlin oder ,,Feel
the Difference® von Ford sinngemél zu verstehen. Der iliberwiegende GroBteil kommt zu
Ubersetzungen wie ,,Schiittel den Euro zum Fliegen* oder ,,Ziehe die Differenz ab.* (vgl.
Lange 2008, www.manager-magazin.de/it/artikel/0,2828,595920,00.html [01.05.20101])

Den Chef der Naming-Agentur Endmark, Bernd Samland iiberraschen solche Resultate we-
nig, schon frithere Studien kamen zu dhnlichen Ergebnissen, was sogar zu grundlegenden
Strategiewechseln groBer Unternehmen fiihrte. Die Parfiimeriekette Douglas ersetzte den
englischen Slogan ,,Come in and find out™ durch einen deutschen, nachdem ein Grof3teil der
Befragten in der Studie die Botschaft als ,,Komm rein und finde wieder raus* interpretierten
(vgl. Pape 2009, www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/0,1518,655050,00.html
[01.05.20107]).

Diese Beispiele zeigen wie ungiinstig internationale Werbekampagnen auf Englisch ausfallen
konnen, indem die Botschaft nur bei einem kleinen Teil der Rezipientlnnen vollstindig an-
kommt und es bei einem GroBteil zu teilweise bizarren und vollsténdig missverstdndlichen
Deutungen kommt. Es muss aber hinzugefiigt werden, dass in einigen Féllen vielmehr die
Vermittlung eines Lebensgefiihls und eines internationalen Images im Vordergrund steht und
ein Slogan auch seine Aufgabe erfiillen kann, ohne dass er wirklich verstanden wird. Dies
trifft insbesondere dann zu, wenn z.B. der Markenname ein Teil des Slogans ist, wie z.B. ,,Do
you yahoo?* oder ,,It’s not a trick, it’s a Sony*. Bei diesen Beispielen wird deutlich, dass das
werbende Unternehmen unter Umstinden bewusst in Kauf nimmt, dass die Werbebotschaft
von einem Grofteil der Menschen nicht in Sinne des Textes verstanden wird (vgl. Pape 2009,
www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/0,1518,655050,00.html [01.05.2010]).

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass Unternehmen unterschiedliche Strategien in
Bezug auf Werbekampagnen anwenden. Diese hingen von den Kosten, den Unternehmens-
zielen und der Produktart ab. Manche Firmen entscheiden sich dafiir lokale Kampagnen zu
starten, um auf die Erwartungen der Zielgruppe besser eingehen zu konnen. Die Strategien
beeinflussen unmittelbar die Arbeit der TranslatorInnen. Trotz mdglicher Misserfolge ent-
scheiden sich viele Unternehmen fiir englischsprachige Kampagnen, die nicht die gewliinschte
Wirkung bei der Zielgruppe erzielen.
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4.2. Werbeiibersetzungen: nationales Beispiel

Im folgenden Kapitel wird ein Osterreichisches Werbebeispiel analysiert. Das Ziel ist es
einen Ubersetzungsprozess anhand der aufgestellten Thesen zu simulieren. Es wird versucht
herauszufinden, welche sprachlichen und kulturellen Herausforderungen die Werbung mit
sich bringt.

4.2.1. Tirol. Herz der Alpen

Der Ausgangstext

Die Werbung ,,Tirol. Herz der Alpen* erschien in der 9. Ausgabe des Osterreichischen
Mode & Lifestyle-Magazines ,,Woman*. Thr wichtigstes Element ist das Bild, auf dem eine
Gegend in Tirol abgebildet ist (vgl. Abb. 7). Zu sehen sind Berge, Wald, ein See und Felsen.
Auf der Abbildung wurden insgesamt zwei Manner und eine Frau dargestellt. Der eine Mann
sitzt auf einem Felsen und macht wahrscheinlich eine Pause, wihrend der andere Mann und
die Frau im See stehen und sich gegenseitig mit Wasser bespritzen. Es wird der Eindruck
vermittelt, dass alle drei DarstellerInnen sich grade erholen. Wovon erholen sie sich? Anhand
des Textes in der rechten Ecke des Bildes, ist zu erkennen, dass sie in der Natur wandern wa-
ren. Der Text ist wie gefolgt formuliert ,,Erwandere Dein Naturerlebnis!““. Danach sind In-
formationen iiber Tiroler Hotels zu lesen, die anlésslich dieser Kampagne spezielle Angebote
anbieten. Dariiber hinaus ist eine Homepage angegeben, iiber die die interessierten LeserIn-
nen weitere Informationen finden konnen. Die Bezeichnung der Internetseite ist englisch-
sprachig und lautet www.nature-watch.at. In der linken Ecke findet sich ein Logo von der
Firma ,,Swarovski“, die wahrscheinlich ein Sponsor von der Anzeige, vielleicht sogar derge-
samten Kampagne ist und gleichzeitig fiir ,,Swarovski Optik* Produkte wirbt. In der Mitte der
Anzeige ist die Aufschrift ,,Augenblicke fiir immer.” zu lesen. Das Ziel der Werbung ist mit
dem Text-Bild-Geflige moglichst viele LeserInnen nach Tirol zu locken.

Die Zielgruppe

Die Zielgruppe dieser Werbeanzeige ist sehr breit. Das Magazin ist ein Mode & Lifestyle-
Magazin fiir Frauen. Die grof3te LeserInnen Gruppe bilden somit Frauen, es ist jedoch nicht
ausgeschlossen, dass das Magazin auch ménnliches Publikum anspricht. Die Werbung wirbt
fiir einen Teil von Osterreich, der fiir seine schone Landschaft bekannt ist. Wie anhand des
Bildes zu erkennen ist, steht Tirol fiir Natur, Berge und Seen (vgl. Wagner/Hetz/Wagner-
Wittula 2007:7 ff.). Osterreich selbst wird bereits in der Hymne als das Land der Berge und
der Strome bezeichnet, wodurch eine starke Symbolik entsteht und weswegen sich Osterri-
cherlnnen sehr gut mit dieser Werbung identifizieren konnen. Die Anzeige will die LeserIn-
nen durch das Bild von der Schonheit dieser Region iiberzeugen. Dariiber hinaus liegt der
Schwerpunkt auf der Natur und dem Wandern. Die Wanderkultur ist sehr ausgeprigt in Os-
terreich und das Land ist fiir seine schone Natur bekannt (vgl. Arnold 2005:19 ff.). Die Wer-
bung wirbt fiir eine aktive Erholung. Sie macht den LeserInnen durch den Spruch ,,Erwandere
Dein Naturerlebnis“ klar, dass sie, um die Natur entdecken zu konnen aktiv sein miissen. Als
Aktivititen sind Wandern, Naturbeobachten und Baden vorgesehen. Durch sie konnen die
BesucherInnen mit der Natur harmonisieren, sich erholen und einmalige Erlebnisse sammeln.
Nach einem Tag in der Natur haben sie die Mdglichkeit sich in einem der Hotels, die sich an
der Kampagne beteiligen, auszuruhen.
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Worauf miissten die TranslatorInnen, im Hinblick auf die Skopostheorie achten, wenn diese
Werbeanzeige in die polnische Sprache {ibersetzt werden miisste? Wiirde diese Werbung in
der polnischen Kultur funktionieren?

Die Zielgruppe der Anzeige sind OsterreicherInnen, die gerne wandern und auf der Suche
nach einem Naturerlebnis sind. Im Zusammenhang mit der Zielgruppe sollten die Translato-
rlnnen die Fragen nach der Existenz einer dhnlichen Zielgruppe in Polen stellen. Dazu bend-
tigen sie folgende Informationen:

- sind Polinnen/Polen NaturliebhaberInnen?

- Wandern sie gerne?

- Kennen sie Berglandschaften?

- Kennen sie Tirol?

- Wie verbringen die Polinnen/Polen ihren Urlaub?

Die Beantwortung dieser Fragen ist aus folgenden Griinden sinnvoll.

Wenn die Bewohner von Polen keine NaturliebhaberInnen sind, werden sie sich nicht fiir
einen Urlaub in der Natur entscheiden, sondern bspw. fiir einen Stiddteurlaub. Das Wandern
und die Natur hingen eng zusammen. Wenn keine Wanderkultur in diesem Land ausgeprégt
ist, wird die Zielgruppe nicht verstehen warum sie in ihrer Freizeit wandern muss. Somit wi-
re es sinnvoller den Schwerpunkt zu verlegen, bspw. auf den Urlaub am Bauernhof. Diese
Losung bietet die Beibehaltung der Themen: Landschaft, Natur und Seen und wiirde nur eini-
ge Verdnderungen in der Abbildung und im Text erfordern. Die Idee des naturbelassenen
Urlaubs in Tirol bliebe erhalten. Die Frage, ob es in Polen Berglandschaften gibt, ist deswe-
gen wichtig, weil die Polinnen/Polen ansonsten diese Werbung als sehr exotisch betrachten
wiirden. Wenn das der Fall wire, konnten sie gegentiber einer unbekannten Landschaft skep-
tisch sein und kein Versténdnis fiir solch einen Urlaub aufbringen. Die Frage, ob Tirol in Po-
len bekannt ist, ist aus diesem Grund relevant, da ansonsten zusatzliche Informationen in den
Text eingearbeitet werden miissen. Die Zielgruppe soll Tirol mit Osterreich assoziieren kon-
nen und wissen wo es liegt. Die letzte Frage ist womdglich die wichtigste. Anhand von
Marktforschungen, konnten entsprechende Informationen iiber die Urlaubsvorlieben der Po-
len untersucht werden. Wenn Polinnen/Polen ihren Urlaub nur selten in den Bergen verbrin-
gen, wire das Werben fiir einen Urlaub in Tirol moglicherweise nicht sinnvoll.

Der Skopos

Die Beantwortung der oben angefiihrten Fragen hangt sehr stark mit dem Skopos der Wer-
bung zusammen. Das Ziel der Anzeige ist es, durch das Text-Bild-Gefiige fiir einen Urlaub in
Tirol und den Besuch der Nature-Watch-Hotels zu werben. Kann dieses Ziel auch dann er-
reicht werden, wenn die Antworten auf die oben genannten Fragen teilweise negativ sind?
Hierbei stellt sich die Frage nach den Kompetenzen der Translatorlnnen. Wie bereits im Ka-
pitel 1.5 erwihnt, verlangt die Werbebranche von den UbersetzerInnen ebenfalls Marketing-
kenntnisse. Inwiefern die Recherche von solchen Informationen als Aufgabe der Auftragge-
berlnnen oder Translatorlnnen gesehen wird, kann in dieser Arbeit nicht beantwortet werden.
Es kann jedoch festgestellt werden, dass diese Angaben fiir den Erfolg dieser Werbeanzeigen
von Bedeutung sind. In Bezug auf diese Fragestellung, ist es relevant zu kldren, ob das Medi-
um in der Zielkultur beibehalten wird. Wenn sich der Werbetrdger verdndert und die Anzeige
bspw. in einem Urlaubskatalog aufscheint, miissen die TranslatorInnen davon ausgehen, dass
die Auftraggeberlnnen den Urlaubsmarkt bereits analysiert und festgestellt hatten, dass eine
Anzeige in einer Frauenzeitschrift das gewiinschte Zielpublikum nicht erreichen wird.
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Mit den Fragen iiber die Zielgruppe und ihre Vorlieben, hdngen kulturellspezifische Aspekte
zusammen, wie die Vorlieben und Erwartungen in Bezug auf die Urlaubsdestination. Da-
durch bestitigt sich eine der Thesen der Skopostheorie, die besagt, dass Translation einen
kulturellen und sprachlichen Transfer bedeutet.

Die Abbildung und der Inhalt

Als kulturspezifisch gilt der Inhalt der Abbildung. Bei der Ubersetzung von Werbung, miis-
sen eventuelle Anderungen im Bildmaterial beriicksichtigt werden. Aus diesem Grund kénnte
eine eventuelle Bearbeitung des Bildkonzeptes in Betracht gezogen werden. Aufgrund meiner
polnischen Herkunft, kann ich behaupten, dass sehr hdufig die Familie und traditionelle Wer-
te im Fokus der polnischen Werbung stehen. Deswegen wére es moglicherweise sinnvoll, die
abgebildeten drei DarstellerInnen durch eine Familie zu ersetzen. Dieser Vorgang wiirde sich
nicht negativ auf die wichtigsten Elemente, der Werbung — die Landschaft und die Natur —
auswirken und wiirde bei der polnischen Zielgruppe womoglich auf mehr Zustimmung sto-
Ben.

In Bezug auf die kulturellen Aspekte, ist auch die Frage nach der Symbolik des Bildes und
der Typografie des Textes berechtigt. Sind auf der Abbildung Symbole zu sehen, die in der
polnischen Kultur anders als in der sterreichischen aufgenommen werden kénnten? Wurden
die Farbkombinationen kulturgerecht verwendet? Ist die verwendete Schriftart in Polen be-
kannt?

Des Weiteren muss der Inhalt der Anzeige analysiert werden. Befinden sich Informationen
im Text, die das polnische Zielpublikum aufgrund kultureller Unterschiede nicht versteht?
Das einzige Element, das womdglich von der Zielgruppe nicht vollstindig erfasst werden
kann, ist die Information liber Swarovski Optik als Sponsor der Werbung. Die dsterreichische
Firma Swarovski ist ein weltweit bekannter Hersteller von geschliffenem Kristallglas. Es ist
in Osterreich allgemein bekannt, dass sich der Hauptsitz des Unternehmens in Tirol befindet.
Diese Tatsache stellt einen direkten Zusammenhang zwischen der Firma Swarovski und der
Werbung her. Moglicherweise wurde dieses Element zu Imagezwecken eingebaut. Ob das
polnische Publikum die gleichen Assoziationen mit dieser Information haben wird, ist schwer
feststellbar. Anzumerken ist jedoch, dass dieses Element keine Schliisselrolle in dieser An-
zeige spielt, wodurch die Assoziationen der Zielgruppe in Bezug auf diese Information nicht
fiir das Verstehen der Werbung entscheidend sind.

Die Analyse dieses Werbebeispieles beweist, dass die Ubersetzung von Werbetexten sprach-
liche und kulturelle Kompetenzen verlangt. Dadurch beweist sich die Annahmen der Sko-
postheorie, die besagt, dass Translation ein sprachlicher und kultureller Transfer ist. Ebenfalls
entscheidend fiir die Ubersetzung dieses Werbetextes ist der Skopos und seine Variable — das
Zielpublikum. Diese spielten auch bei der Skopostheorie eine Schliisselrolle. Die Spezifizie-
rung des Skopos bringt weitere Fragen mit sich, bspw. die Auswahl des Mediums, die vorab
geklart werden miissen, um gezielt Informationen im Zieltext einarbeiten zu konnen. Die Be-
stimmung des Zielpublikums, ermoglicht wiederum eine gezieltere Bearbeitung der Bildin-
halte. Dieser Werbetext ist somit ein Kulturtréiger, dessen Ubersetzung den Einsatz translato-
rischer Kompetenzen erfordert.
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4.3. Werbeiibersetzungen: internationale Beispiele

Bevor unterschiedliche Ubersetzungsbeispiele analysiert werden, wird kurz auf die Ziele
der internationalen Werbung eingegangen. Das Ziel ist, die Ergebnisse der nachfolgenden
Ausfiithrungen fiir die Analyse der Beispiele zu verwenden.

4.3.1. Arbeitsfeld: internationale Werbung

Internationale Werbung zu betreiben, bedeutet eine bestimmte Botschaft an mehrere
Zielgruppen in mehr als einem Land anzusprechen. Das Zielpublikum dndert sich von Land
zu Land und mit ihm die Art, wie es das beworbene Produkt wahrnimmt. Die Zielgruppen
reagieren unterschiedlich auf die Symbole, die Reize, die [ronie der Werbung und die Gefiih-
le, die die Werbung vermittelt. Dariiber hinaus haben die Zielgruppen differenzierte Ansprii-
che in Bezug auf die Sprache, was unter anderem auf den Bildungsstand zuriickzufiihren ist.
Die Werbestrategien hdngen von den jeweiligen Unternehmen ab. Manche Unternehmen
zentralisieren die Entscheidungen in Bezug auf das Konzept und das Budget und engagieren
nur wenige Werbeagenturen weltweit. Andere Firmen arbeiten mit mehreren lokalen Agentu-
ren, die sie mit der Ausarbeitung eines lokalen Konzeptes beauftragen. Die zweite Strategie
tragt zu Entstehung von Werbekonzepten bei, die mehr auf die kulturellen Eigenschaften ei-
nes bestimmten Landes zugeschnitten sind. Die internationale Werbung ist somit der Trager
von bestimmten Werten und propagiert sie gleichzeitig.

Demzufolge ist es legitim zu behaupten, dass internationale Werbung ein Kommunikations-
prozess ist, der in mehreren Kulturen stattfindet. Aus diesem Grund muss er an das kulturell
gepriagte Konsumverhalten und die landestypische Kommunikationsart angepasst werden
(vgl. Douglas/Craig 2002, pages.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html [02.05.2010]).

Der Kommunikationsprozess mit der Zielgruppe ist in den international konzipierten Wer-
bungen komplexer, als bei lokalen Werbungen. Der Grund dafiir ist, dass mehrere Zielgrup-
pen existieren, wodurch das Konzept der Werbung auf moglichst viele Kduferlnnen zutreffen
muss. Nichtsdestotrotz konnen solche Konzepte aufgrund von folgenden Faktoren missver-
standen werden und erfolglos bleiben:

- Einsatz von gleichen Medien in unterschiedlichen Landern
- fehlende sprachliche Anpassung

Der Einsatz von gleichen Medien in unterschiedlichen Kulturen kann womdoglich dazu fiih-
ren, dass in manchen Léndern auf ein unpassendes Medium gegriffen wird. Dadurch kann die
Zielgruppe verfehlt werden. Das Belassen der Werbung im Originalwortlaut kann sich eben-
falls ungiinstig auf die Wahrnehmung des Produktes auswirken. Die Zielgruppe wird verunsi-
chert sein und nicht zu dem Produkt greifen. AuBer diesen Faktoren spielt ebenfalls die Frage
nach dem Einkommen der Zielgruppe eine Rolle. Wihrend in einem Land die Zielgruppe
iiber ein hohes Einkommen verfiigt und sich das beworbene Produkt leisten kann, ist es in
einem anderen Land nicht moglich.

Der Kommunikationsprozess besteht aus mehreren Phasen.
1) Auswahl der Werbebotschaft fiir die Zielgruppe
2) Entschliisselung der Botschaft

3) Senden der Botschaft
4) Reaktion
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Jede einzelne Phase kann aufgrund von kulturellen Aspekten misslingen (vgl. Douglas/Craig
2002, pages.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html [02.05.2010]).

Einer der kulturellen Aspekte, der oft bei der Konzipierung von internationalen Werbungen
iibersehen wird, ist der Einsatz von Farben. Die unten abgebildete Tabelle liefert wichtige
Hinweise zur Farbverwendung in verschiedenen Léndern. Wie unten zu sehen ist, gibt es
gravierende Unterschiede z.B. in der Verwendung von der Farbe Weil3. Diese Farbe symboli-
siert ndmlich in der westlichen Welt Unschuld und Reinheit. In Pakistan dagegen wird sie in
Verbindung mit Gefiihlen wie Trauer und Niichternheit verwendet. In China heiraten Frauen
in roten Brautkleidern, da die Farbe dort fiir Gliick steht. In der westlichen Welt wihlen
Frauen fiir ihre Hochzeit immer noch vorwiegend Weil} als die Farbe des Brautkleides aus.
Wihrend die Farbe Gelb in Europa vor allem mit Sonne und Sommer in Verbindung gebracht
wird, wird sie in Brasilien auch mit Neid und Freude assoziiert. In Pakistan jedoch, erinnert
sie an Jungfriulichkeit und Arger. Arger wird in der westlichen Welt vorwiegend mit Rot in
Verbindung gebracht und bedeutet dariiber hinaus Liebe, Leidenschaft, Feuer, Vergniigen etc.
Sie erinnert auch an Verbote und Restriktionen, wie es sehr gut am Beispiel von Straen-
schildern zu erkennen ist. In Féllen, in denen das Bild oder die Farbkombination eines Wer-
betextes fiir die Zielkultur nicht geeignet ist, liegt es in der Verantwortung der TranslatorIn-
nen die Auftraggeberlnnen darauf aufmerksam zu machen. Eine Alternative wire diese Ele-
mente zu &dndern oder durch andere zu ersetzen (vgl. Douglas/Craig 2002, pa-
ges.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html [02.05.2010]).

Farbe ]Osterreich |Brasilien Danemark |Frankreich |Italien Pakistan
Trauer Trauer Trauer Sorge Depression Trauer
Tod Sorge Trunkenheit Hilflosigkeit
l Geheimnis Eifersucht
Pessimismus
Unschuld Friede Unschuld Reinheit Unschuld Trauer
Sauberkeit Reinheit jung Furcht Nichternheit
Reinheit erfolglos Eleganz
Liebesaffaire
Arger Warme Liebe Arger Arger Arger
Liebe Leidenschaft Gefahr Hitze Gefahr Heiratszusage
. Leidenschaft | Hass Feuer Vergnligen Feuer {Frauen)
Feuer Feuer, Arger Schichternheit
Gewalt
Hoffnung Hoffnung Hoffnung jugendlich MNeid, Jugend | Glick
Freiheit Langeweile Furcht Geldknappheit | Fréammigkeit
. unreif Gesundheit depressiver ewiges Leben
Krankheit Arger
Treue Ruhe Qualitat Arger Furcht
Kilte Furcht

Gleichglltigkeit

Eifersucht Freude, Sonne | Gefahr Krankheit Arger Jungfraulichkeit
Glick, Neid Schwache
Krankheit Arger

Abbildung 3: Farbenwahrnehmung (Berndt/Altobelli/Sander 1997:302)

Der Erfolg einer internationalen Werbung hingt ebenfalls von ihrem Kontext ab. Bei man-
chen Werbetexten spielt der kulturelle bzw. situative Kontext eine grof3ere Rolle als bei ande-
ren. National konzipierte Werbungen gehen auf dieses Phdnomen ein und verkiirzen oder
bauen den Kontext aus.

So zdhlen etwas die japanische, die chinesische oder die arabische Kultur zu jenen Kultu-
ren, die einen hohen Kontextbedarf haben. Andere Kulturen, z. B. der deutsche Kultur-
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kreis, weisen auf einen niedrigen Kontextbedarf auf. Die britische Kultur liegt ungefédhr
in der Mitte, die amerikanische hat einen niedrigeren Kontextbedarf als die britische, a-
ber einen hoheren als die deutsche. (Smith 1999:240)

Internationale Werbung kann oft auf solche Elemente nicht eingehen, wodurch eine befrem-
dende Wirkung auf die RezipientInnen ausgeiibt wird.

Obwohl die internationale Werbung aufgrund ihrer Konzipierung viele kulturelle Aspekte
auBBer Acht lasst, ist sie ein praktisches Werkzeug, mit dem ein Unternehmen weltweit auf
sich aufmerksam machen kann. Der Begriff ,,internationale Werbung* bedeutet in diesem
Zusammenhang, dass das Unternehmen entweder fiir ihre Produkte oder fiir sich selbst, als
Marke wirbt. Wenn ein Unternehmen ein globales Image kreieren will, wird es erstmal ein
internationales Werbekonzept konzipieren. Damit wird ein Wiedererkennungswert erreicht.
Nachdem eine starke Marke etabliert wurde, wird das Unternehmen fiir neue Produkte, die in
bestimmten Regionen der Welt bzw. bestimmten Landern verkauft werden, lokale Werbe-
kampagnen entwickeln. Somit kann das Unternehmen sein Produkt von den anderen Produk-
ten auf dem Markt unterscheiden und besser vermarkten. Gegen eine lokale Werbekampagne
sprechen die hohen Kosten und der Arbeitsaufwand. Unterschiedliche Konzepte einer lokalen
Werbung fiir eine bekannte Marke konnen mdglicherweise zu Verwirrung bei den KundInnen
fithren. Ein gutes Beispiel in diesem Zusammenhang ist die Marke ,,Langnese* der Unilever-
Gruppe. Das Unternechmen verkauft weltweit Speiseeis. Die Bezeichnung der Firma variiert
von Land zu Land. In Serbien, Griechenland, Italien, Tschechien, Polen, Russland, Slowakei,
Tiirkei und Ungarn heifit die Marke ,,Algida®, in Chile und Bolivien ,,Bresler, in Kroatien,
Osterreich und Slowenien ,,Eskimo®, in Danemark ,,Frisko®, usw. Damit die KundInnen die
Marke wiedererkennen konnen, ist das Logo ,,Heartbrand* in allen Landern gleich (vgl. uni-
lever.com [28.04.10]). Damit setzt das Unternehmen ein klares Wiedererkennungssignal und
vermeidet eine eventuelle Verwechslung der Marke.

Viele Unternehmen nutzen beide Konzepte und bauen eine ,,global umbrella campaign com-
bined with local country or product-specific advertising.“ (Douglas/Craig 2002,
pages.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html [02.05.2010]). Die internationale Werbung
hilft ein weltweit erkennbares Image zu kreieren, wéihrend lokale Kampagnen neue, flir eine
bestimmte Region entworfene Produkte des Unternehmens, bewerben.

Die Auswirkungen der internationalen Werbung auf die Werte und den Lebensstil der Ziel-
gruppen in verschiedenen Léndern sind erheblich. Durch ihren persuasiven Charakter und
ithre Ziele vermittelt die internationale Werbung Werte, soziale Rollen und Sprache, die au-
Berhalb vom Markt gédngig sind und von der Gesellschaft iibernommen werden. Dadurch -
bernimmt die Werbung eine wichtige Rolle in der Sozialisierung der Gesellschaft.

Gewisse Produkte, die einen bestimmten Lebensstil vermitteln, konnen in manchen Kulturen
nicht vorhanden sein. Mit der Produktwerbung wird somit ein neuer Lebensstil kreiert. Sehr
oft werden durch die Werbung bestimmte Trends in Bezug auf das Verhalten oder das Leben
gepragt. Dariliber hinaus weckt sie in den Angehorigen eines Kulturkreises durch ihre persua-
sive Funktion, das Verlangen nach einem Produkt aus einer anderen Kultur. Die Personen
werden von dem Inhalt der Werbung beeinflusst und versprechen sich davon ,,the good life.*
(Douglas/Craig 2002, pages.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html [02.05.2010]) Dieser
Prozess fiihrt zur Etablierung eines neuen Konsumverhaltens.

Auf dem internationalen Markt spielen viele Unternehmen aus der westlichen Welt eine
wichtige Rolle. Dadurch werden in der Werbung vor allem Werte aus diesen Kulturraumen
vermittelt.

Often the symbols, ideals and mores that international advertising portrays and promotes
are those of Western society and culture. Through the reach of advertising, brands such
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as Levi's, Nike, Marlboro and McDonalds are known by and have become objects of de-
sire for teens and young adults throughout the world. Similarly, images and scenes de-
picted in much international advertising are either Western in origin or reflect Western
consumption behavior and values. Even where adapted to local scenarios and role mod-
els, those shown often come from sectors of society, such as the upwardly mobile urban
middle class, which embrace or are receptive to Western values and mores. (Doug-
las/Craig 2002, pages.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html [02.05.2010]).

Diese Entwicklung kann zum Verlust von kulturellen Werten fiihren. Nichtsdestotrotz tragen
bestimmte Konzepte, die von Unternehmen aus westlichen Kulturen entworfen wurden, zu
Integration der Menschen bei. Durch den Einsatz von universellen Symbolen oder die Popu-
larisierung von bestimmten Kommunikationsarten oder Verhaltensweisen, kreierten sie bei
den VerbraucherInnen ein Gefiihl der Zugehorigkeit. Aufgrund ihres globalen Einsatzes, be-
dienten sich die WerbermacherInnen multikultureller Werte und engagieren fiir ihre Kam-
pagnen Menschen unterschiedlicher Hautfarben und Herkiinfte. Somit mochten sie moglichst
viele Gruppen ansprechen und ihnen die Moglichkeit bieten sich mit der Marke zu identifi-
zieren  (vgl.  Douglas/Craig 2002, pages.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html
[02.05.20107]).

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass internationale Werbung aus der Sicht des Mar-
ketings eine wichtige Rolle fiir die Unternehmen spielt, die ein globales Image aufbauen wol-
len. Viele Firmen die sich etablierten konnten, kombinieren inter- und nationale Werbung,
um mdglichst viele Zielgruppen anzusprechen und auf die kulturbedingten Wiinsche und
Vorstellungen eingehen zu konnen. Die Ergebnisse der internationalen Werbekonzepte kon-
nen aufgrund kultureller Unterschiede héufig missverstanden werden. Des Weiteren vermit-
telt die internationale Werbung vor allem westliche Werte und westlichen Lebensstil, was
zum Verlust der eigenen Identitdt mancher Kulturen fithren kann. Nichtsdestotrotz triagt die
Werbung auch zur Integration der Gesellschaften bei, propagiert den Einsatz von universellen
Symbolen und verbindet Menschen auf der ganzen Welt (vgl. Douglas/Craig 2002, pa-
ges.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html [02.05.2010]).

4.3.2. Internationale Werbebeispiele

In diesem Kapitel werden Beispiele von internationalen Werbekampagnen und ihre
Ubersetzungen analysiert. Bei der Analyse wird auf die, im Kapitel 1. besprochenen Merk-
male der Skopostheorie eingegangen.

4.3.2.1. Renault. Créateur d’ Automobiles

»Renault. Créateur d” Automobiles* lautete eine Werbekampagne des franzdsischen
Automobilherstellers, anlédsslich der neuen Strategie, die das Unternehmen im Jahr 2003 ein-
fiihrte. Im Rahmen der Kampagne wurde ein Werbespot produziert, der in Frankreich, wie
auch in Polen ausgestrahlt wurde (www.youtube.com/watch?v=CorAE_SY 6g&feature=rela
ted [12.01.2010]).

Der Spot bezog sich stark auf den Aspekt Mode, mit dem Frankreich oft assoziiert wird. In
dem 1-miniitigen Film war ein Modeschopfer zu sehen, der an dem Entwurf eines Kleides fiir
eine Modenschau arbeitet. Zuerst zeichnete er eine Skizze, die in dem Arbeitsraum des De-
signers schnell umgesetzt wird. Gleich danach lauft ein weibliches Model den Laufstieg ent-
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lang und trdgt das von dem Modeschdopfer entworfene Kleid. Die nédchste Szene zeigt das
Model nach dem Auftritt, wie es aus einem Gebdude rausgeht. Wéahrend dessen fahrt ein Au-
to der Marke Renault vorbei. Es erregt offensichtlich, die Aufmerksamkeit des Models. Der
Fokus bleibt jetzt auf dem Auto. Die nichste Szene zeigt den Prozess der Autoentstehung,
jedoch nicht in der Reihenfolge wie bei dem Kleid, sondern von dem Moment an, wo das
Auto auf der Strafle fahrt, bis zum Entwurf auf einem Stiick Papier. Die Zuschauerlnnen kon-
nen den Prozess der Produktion in der Fabrik, eine Computersimulation, die Modellbauphase
und das Zeichen des Autos verfolgen. Das zweiteilige Konzept der Werbung ist so struktu-
riert, dass eine klare Parallele zwischen den beiden Prozessen zu erkennen ist. Renault will
den ZuschauerInnen mit diesem Werbespot vermitteln, dass der Prozess der Autoherstellung
mit dem kiinstlerischen Prozess des Entwerfens von Kleidungsstiicken vergleichbar ist. Die
Rezipientlnnen sollen wissen, dass Renault einen groBen Wert auf das AuBere seiner Autos
legt und, dass die Wagen wie Einzelstiicke angefertigt werden.

Der Werbeslogan spiegelt sich in dem Werbespot wider. Der Autohersteller wird im Slogan
als ,,Créateur” bezeichnet. Das franzosische Wort bedeutet so viele wie Bildner, Erschaffer
und Schopfer. Er entwirft jedoch keine Mode, wie der Anfang des Spots es andeuten wiirde,
sondern Autos. Renault beschiftigt sich somit nicht mit der Autoherstellung oder Autopro-
duktion, sondern kreiert und entwirft Autos. Aus einem technischen Prozess, wird eine kiinst-
lerische Tatigkeit.

Wie bereits erwéhnt, wurde der gleiche Werbespot in Polen ausgestrahlt. Der einzige Unter-
schied zum Original ist, dass der Slogan in die polnische Sprache iibersetzt wurde. Die Uber-
setzung lautete ,,Renault. Sztuka tworzenia samochodow* (dt. Die Kunst des Autoschdpfens).
Die beiden Slogans sind in ihrer Hauptidee dhnlich. Bei beiden spielt die Kunst der Autoher-
stellung die Hauptrolle. Beide Sprachen spielten mit dem Wort Kunst im engeren oder weite-
ren Zusammenhang. Der Unterschied liegt jedoch im feinen Ausdruck.

Bei dem franzosischen Slogan wird das Wort ,,Schopfer benutzt. Das deutet auf eine eindeu-
tige Verbindung zwischen dem Auto und der Kunst des Schopfens und Kreierens hin. Das
Autobauen wird auf die gleiche Ebene wie das Designern von Kleidungsstiicken gesetzt, wo-
durch eine eindeutige Verbindung mit der Mode entsteht. Da Frankreich nicht nur fiir sein
kostliches Essen und seine tollen Autos, sondern vor allem auch fiir seine Modeschdpferln-
nen bekannt ist, ist diese Anspielung nicht verwunderlich. Es wird hier auf eine lange franzo-
sische Tradition angespielt, die obwohl sie eine Tradition ist, modern und zeitgemil ist.
Frankreich und die ganze Welt bewundern die franzdsischen Modeschopferlnnen, deswegen
wurden sie im Laufe der Zeit zu unsterblichen Symbolen, die sich immer aufs Neue erfinden.
Genau so sollten die Autos von Renault sein, modern, sicher, zeitgemil3 und mit reicher und
langer Tradition. Bei der polnischen Ubersetzung handelt es mich mehr um den Akt bzw. die
Kunst des Schopfens. Da in Polen die Modeschdpferlnnen und die Modeszene kein grofes
Ansehen genieBen, wire eine solche Anspielung befremdend und missversténdlich. Dariiber
hinaus beeinflussen diese Bereiche die Gesellschaft nicht ausreichend, um ein Teil eines
Werbeslogans von einem der wichtigsten Autohersteller der Welt zu sein (vgl. Zie-
linski/Ptawski 2006:83 ff.).

Bei der Ubersetzung des Textes richteten sich die Translatorlnnen nach der These der Sko-
postheorie, die besagt, dass wihrend des Ubersetzungsprozesses auf die kulturellen Aspekte
der Zielkultur eingegangen werden muss. Sie erkannten, dass das Zielpublikum nicht den
gleichen Zugang zu Modebranche hat, wie das franzdsische und entschieden sich den
Schwerpunkt auf die Kunst des Kreierens zu verlegen. Trotz der Anderung des Schwerpunk-
tes, ist die Verbindung zu Asthetik geblieben. Beide Worte ,,Créateur” und ,,Kunst* haben
etwas Geschmackvolles und Kiinstlerisches an sich. Die Translatorlnnen richteten sich bei
dieser Aufgabe nach den kulturellen Werten des polnischen Publikums.
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Die franzdsische Zielgruppe bilden die AutofahrerInnen. Bei diesem Werbespot findet keine
Verschiebung der Zielgruppe statt. In Polen richtete sich die Werbung ebenfalls an Autofah-
rerlnnen. Der Skopos ist in beiden Féllen gleich geblieben. Das Ziel des Werbespots war ein
neues Image fiir die Firma zu kreieren. Fiir das bessere Verstindnis beim polnischen Publi-
kum wurde das Image ein wenig verindert, dennoch galt fiir die Ubersetzung der gleiche
Skopos wie bei der Konzipierung des Slogans. Aus diesen Griinden kann behauptet werden,
dass bei der Ubersetzung zwei wichtige Voraussetzungen der Skopostheorie erfiillt wurden.
Die TranslatorInnen handelten nach dem vorgegebenen bzw. bekanten Skopos und richteten
sich nach der Zielgruppe.

Die Funktion der Werbung dnderte sich nicht. In beiden Kulturen soll sie durch ihre dstheti-
sche Wirkung, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf sich ziehen. In dem Werbespot spielt
die Schonheit bzw. die Asthetik eine symbolische Rolle. Diese wird nicht nur von dem Auto,
aber auch von dem weiblichen Model verkdrpert. Da in Polen und in Frankreich Schonheit in
Bezug auf Frauen, dhnlich aufgefasst wird, mussten keine Verdnderung diesbeziiglich vorge-
nommen werden.

Das Bildmaterial wurde bei der Ubersetzung nicht gedindert. Das Model, das Auto und das
gezeigte Kleid sind gleich geblieben. Die verwendeten Farbkombinationen und die typografi-
schen Elemente, wie die Schriftart konnten deswegen beibehalten werden, da die Zielgruppe
dhnliche Vorstellungen und Erwartungen in Bezug auf diese Elemente hat. Die eingesetzte
Schriftart dient bei Renault als ein Wiedererkennungssignal und wurde deswegen beibehal-
ten. Die Uberpriifung dieser Elemente durch TranslatorInnen, deutet auf den niichsten Zu-
sammenhang zur Skopostheorie hin. Sie setzten ihre auller sprachliche Kompetenzen ein und
kontrollierten extralinguistische Merkmale des Werbespots, um eine optimale Wirkung des
Werbespots bei der Zielgruppe zu gewéhrleisten (vgl. Zielinski/Ptawski 2006:83 ft.).
Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass die TranslatorInnen bei dieser Ubersetzung, auf-
grund der angefiihrten Griinde die Skopostheorie angewendet hatten.

4.3.2.2. Citroén. Vous n'imaginez pas tout ce que Citroén peut
faire pour vous

Ein sehr treffendes Beispiel fiir den Einsatz der Skopostheorie bei der Ubersetzung

von internationaler Werbung ist, die Translation des franzdsischen Werbeslogans ,,Citroén.
Vous n'imaginez pas tout ce que Citroén peut faire pour vous™ ins Polnische (vgl.
www.citroen.at/historie/werbung/#/historie/werbung/ [02.02.2010], Auto Motor 1 Sport
11/2003, 34)
Der franzosische Slogan heilit in der deutschen Sprache iibersetzt ,,Citroén. Sie kdnnen sich
nicht vorstellen was Citroén alles fiir Sie tun kann®. Der Automobilhersteller betont hier die
Funktion des Autos — die Anpassungsfahigkeit an die Bediirfnisse der FahrerInnen. Der Slo-
gan vermenschlicht das Fahrzeug mit der Formulierung ,,alles ... tun kann“. Das Auto ist ein
Objekt, das in der Fabrik einheitlich hergestellt wurde und mit vielen Funktionen ausgestattet
wurde. Diese Funktionen werden beim Fahren spiirbar sein. Der Wagen selbst kann nicht
denken und bestimmte Funktionen gezielt einsetzen. Sie werden automatisch ausgelost. Den-
noch versucht der Hersteller mit dem Werbeslogan, die AutofahrerInnen davon zu iiberzeu-
gen, dass das Auto sich an der Sicherheit und der Fahrt aktiv beteiligt. Dem Fahrzeug wird
somit eine aktive Rolle zugeschrieben. Die AutofahrerInnen sollen davon iiberzeugt sein,
dass sie sich auf das Fahrzeug verlassen konnen und eine passive Rolle einnehmen. Das Ziel
dieses Slogans ist, die Zielgruppe von der Sicherheit des Autos und seiner Anpassungsfahig-
keit an ihre Bediirfnisse zu iiberzeugen.
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Der Werbeslogan wurde bei der Ubersetzung ins Polnische verindert. Die TranslatorInnen
haben nichts von dem Originalwortlaut iibernommen. Die Idee des franzdsischen Slogans
blieb jedoch erhalten. Diese Ubersetzung geht auf die polnische Realitit ein. Im franzosi-
schen Slogan betonte der Hersteller, die aktive Rolle des Fahrzeugs beim Fahren und seine
Sicherheit. Die polnische Ubersetzung ,,Citroén. Polubisz kazda droge* (dt. Du wirst jede
Strafle mogen) betont ebenfalls die tollen Fahreigenschaften des Citroéns sowie die Tatsache,
dass er sich an jede Fahrsituation anpassen kann.

Warum entschieden sich die TranslatorInnen fiir diese Ubersetzung? Die auBer sprachlichen
Kompetenzen der UbersetzerInnen halfen ihnen zu erkennen, dass die Zielgruppe sich besser
mit dem Unternehmen identifizieren kann, wenn bei dem Werbeslogan auf die polnische Kul-
tur und die Realitdt — in dem Fall schlechte Straflen, eingegangen wird. Sie handelten nach
der Skopostheorie. Ihre Annahme, dass Translation auch ein kultureller Transfer ist, spiegelt
sich in dieser Ubersetzung wider. Die TranslatorInnen setzten aktiv ihre auBer sprachlichen
Kompetenzen ein, die ebenfalls von der Skopostheorie vorausgesetzt werden.

Die Menschen, die Polen bereits besuchten, wissen, dass die polnischen Straflen viel zu wiin-
schen {ibrig lassen. Sie haben Locher, sind eng und der Belag ist nicht einheitlich. Das ist die
Realitiit der polnischen StraBen. Die Ubersetzerlnnen entschieden sich diese typisch polni-
sche Gegebenheit in die Werbung einzubauen. Sie nutzen in diesem Slogan die Schwéchen
der polnischen Stralen und stellen das Auto als das Fahrzeug dar, das diese Méngel {iberwin-
den kann. Den AutofahrerInnen soll der Eindruck vermittelt werden, dass sie trotz schlechter
StraBen SpaB am Fahren und am Auto selbst haben werden. Die Ubersetzung wurde durch
die Verdanderung des Wortlauts an die polnische Kultur angepasst. Die TranslatorInnen rich-
teten sich beim Ubersetzungsprozess an die Gegebenheiten des Landes. Sie fokussierten da-
bei genau die Zielgruppe, ihre Probleme und Erwartungen in Bezug auf das Autofahren. Es
konnte behauptet werden, dass die Werbung auf Stereotypen basiert. Wie jedoch bereits er-
wiéhnt, bedient sich die Werbung auch solcher Strategien, um schneller die Aufmerksamkeit
der Zielgruppe zu erregen.

Der Werbeslogan versichert der Zielgruppe, dass sie Spall beim Autofahren haben wird. Dar-
iiber hinaus vereinigt sich der Autohersteller mit den Autofahrerlnnen durch den Slogan und
gibt ihnen das Gefiihl der Zusammengehorigkeit. Das Unternehmen will dadurch das Ver-
stindnis fiir die Argernisse, die auf der StraBe passieren, ausdriicken. Gleichzeitig betont es
indirekt, dass es nicht auf das Auto zuriickzufiihren ist, wenn sich die InhaberInnen der Citro-
en Autos auf der Strale drgern (vgl. Zielinski/Ptawski 2006:83 {f.).

Da die Ausgangssituation der Werbung in Polen nicht wirkungsvoll genug war, mussten die
TranslatorInnen sie kulturell an das Zielpublikum anzupassen. Sie wihlten ein Bild, das den
polnischen Fahrerinnen bekannt vorkommt und mit dem sie sich identifizieren konnen. Da-
durch kreierten sie ein neues, wirkungsvolles Image fiir die Marke (vgl. Zielinski/Ptawski
2006:83 ff.).

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass bei der Ubersetzung des franzdsischen Werbe-
slogans die Skopostheorie angewendet wurde. Die Translatorlnnen verlegten den Schwer-
punkt des Werbeslogans auf die polnischen Straflen und behielten dabei die Idee der Funktio-
nalitét der Autos aus dem franzdsischen Original. Der Wortlaut wurde an die polnische Kul-
tur angepasst. Dariiber hinaus wurde ein Gefiihl der Zugehdorigkeit zwischen den Autofahre-
rInnen und dem Autohersteller aufgebaut, wodurch die Zielgruppe sich in ihren Behauptun-
gen in Bezug auf den Zustand der polnischen Straflen bestitigt fiihlt. Citroen betont diese
Mingel, um die eigenen Autos im besseren Licht darzustellen.
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4.3.2.3. Peugeot. FELINE. 607

Im Jahr 2004 warb der franzosischer Automobilhersteller Peugeot in den polnischen
Medien fiir das Modell 607 mit dem Slogan ,,Rasowy drapieznik* (dt. reinrassiges Raubtier)
(vgl. Wprost 3/2004, 31). Das franzosische Original lautete ,,FELINE. 607 (vgl.
L’automobile Magazine 629/2004, 2). Bei der Ubersetzung dieser Werbung spielten die
Symbolik und kulturelle Aspekte eine Schliisselrolle.

Der Vergleich eines Autos mit einem reinrassigen Raubtier ruft andere Assoziationen hervor
als die mit einer Katze. Das franzdsische Wort ,,féline* bedeutet Katze, sich anmutig bewe-
gen, grazidse Bewegung. ,Félins sa réwniez osobnikami szczegoélnie migsozernymi
pochodzacymi z rodziny kotow, rysiow etc.” (Zielinski/Ptawski 2006:83 ff.) Das Automodel
soll in Frankreich mit einer eleganten und graziosen Katze assoziiert werden. Wie bereits
erwahnt, spielt aufgrund der Geschichte und der Kultur, Schonheit und Eleganz eine duf3erst
wichtige Rolle in Frankreich. Diese Elemente sind ein Charakteristikum fiir dieses Land und
diese Anspielung in der Werbung, soll der Zielgruppe helfen sich mit den Autos besser zu
identifizieren. Das Bild zu franzdsischer Werbung stellte das Auto in schwarzer Farbe, auf
einem Berg und hinter einem Busch versteckt, dar. Unten im Tal erstreckten sich griine Wie-
sen auf den weile Autos ,,geweidet” wurden. Das Auto zeigte auf diesem Plakat typische
Katzeneigenschaften. Es versteckte sich und beobachtete. Dadurch wird dem Auto eher eine
passive Rolle zugeschrieben. Gleichzeitig liegt die Betonung der Anzeige auf der &stheti-
schen Seite des Fahrzeugs.

In der polnischen Werbeanzeige war das Auto auf einer Stra3e in den Bergen zu sehen, wie
es sich schnell fortbewegte. Diese Darstellung unterscheidet sich ganzheitlich von der franzo-
sischen. Hier hat das Auto eine aktive Rolle. Es bewegt sich schnell fort und beeindruckt die
Zielgruppe mit seiner Geschwindigkeit. Natiirlich ist die Aufnahme so konzipiert, dass eben-
falls die Schonheit des Wagens ins Auge sticht. Dennoch ist dieses Merkmal nicht entschei-
dend.

In Polen sollte das Zielpublikum das Auto mit einem Wolf assoziieren, in Frankreich dagegen
mit einem Leoparden (vgl. Zielinski/Ptawski 2006:83 ff). Die Symbolik dieser beiden Tiere
spielte bei der Ubersetzung eine wichtige Rolle. Der Leopard ist eine Raubkatzenart, die
vorwiegend in Asien und in Afrika verbreitet ist. Ihre typischen Eigenschaften sind: hohe
Geschwindigkeit, Ausdauer und Eleganz. Der Wolf gehort zu der Familie der Hunde und
symbolisiert Ausdauer, Geschick und Durchhaltevermdégen. Wolfe sind sehr soziale Tiere,
die in einem Rudel leben und gemeinsam die Jungtiere aufziechen (vgl.
pl.wikipedia.org/wiki/Wilk). Warum entschieden sich die Translatorlnnen die Symbolik der
Werbeanzeigen auszutauschen?

Wie zuvor erwiéhnt, spielen Schonheit und Eleganz, die ein Leopard verkorper, eine wichtige
Rolle in Frankreich. In Polen sind diese Eigenschaften ebenfalls von groBer Bedeutung.
Nichtsdestotrotz ist die Grundeinstellung in Polen gegeniiber Schonheit und Eleganz anders
als bei dem westeuropiischen Nachbar. Es ist bei dieser Ubersetzung offensichtlich, dass die
TranslatorInnen nach den kulturellen Vorstellungen der Zielgruppe handelten. Anscheinend
bevorzugen die Polinnen/Polen Geschwindigkeit gegeniiber Eleganz. Sie mdchten sich auf
die Funktonalitit des Autos verlassen und seine dullere Erscheinung ist ihnen nicht so wich-
tig. Der Anspielung auf den Wolf, konnte mdglicherweise kulturelle und soziale Werte
zugrunde liegen. Wolfe sind Raubtiere aus der Familie der Hunde. Die TranslatorInnen sind
wahrscheinlich davon ausgegangen, dass Hunde sehr soziale Tiere sind. Sie ziehen im Rudel,
das mit einer Familie assoziiert werden konnte, ihre Jungtiere auf. Dieses Verhalten und die
Werte, die es vermittelt sind in der polnischen Kultur dulerst wichtig. Moglicherweise fiihrte
diese Assoziation zu der Verdnderung der Symbolik in der Werbeanzeige.
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Ein zweiter Grund fiir diese Anderung konnte die Tatsache sein, dass Wolfe in Polen in der
freien Natur leben, worauf das Land sehr stolz ist. Der Anspielung auf den Leoparden in der
franzosischen Werbung, konnte die Geschichte des Landes, genauer gesagt die koloniale
Vergangenheit Frankreichs zugrunde liegen.

Der Austausch der Symbolik, die durch das Bild vermittelt wird, deutet auf den Einsatz von
auBler sprachlichen Kompetenzen hin. Die Translatorlnnen gingen auf die kulturellen Vorstel-
lungen und Werte der Zielgruppe ein. Das Bild der polnischen Werbung verkorpert Ge-
schwindigkeit, Unabhingigkeit und Spall am Fahren. Die angestrebte Assoziation zum Wollf,
sollte hochstwahrscheinlich auf die sozialen Werte des Tieres anspielen. Der Wechsel vom
eleganten zum dynamischen Auto, resultiert jedoch nicht in der Anderung des Images des
Autoherstellers. Peugeot steht weiterhin fiir funktionelle, schone und sichere Autos. Letztend-
lich wurde auf die Eigenschaften von Autos eingegangen, die dem polnischen Publikum ver-
trauter sind (vgl. Zielinski/Ptawski 2006:83 f¥).

Zusammenfassen lasst sich festhalten, dass die TranslatorInnen nach dem, von dem Hersteller
definierten Vorgaben handelten. Sie kannten ebenfalls die zwei wichtigsten Elemente, die die
Skopostheorie voraussetzt — den Skopos der Werbung und die Zielgruppe. Letztere bildeten
in beiden Fillen AutofahrerInnen. Die Wertsysteme und Erwartungen des Zielpublikums der
beiden Linder sind unterschiedlich. Daher nutzten die Translatorlnnen auch ihre aufler
sprachlichen Kompetenzen. Sie entschieden sich ein neues Konzept, das auf der Idee des
franzosischen Originals beruht, fiir den polnischen Markt zu entwerfen. Die Elemente Dyna-
mik und Eleganz sind erhalten geblieben.

Laut den bisherigen Ausfithrungen, benutzen die franzdsischen Autohersteller Renault, Peu-
geot und Citroén in ithren Werbeslogans viele Metaphern, mit wenigen fremdsprachigen Wor-
tern und Floskeln. Diese franzosischen Marken spielen in ihren Werbeslogans oft mit Wor-
tern wie ,,pigkno, kruchos$¢, erotyka, image, ekstrawagancja i inne.” (vgl. Zielinski/Ptawski
2006:83 ff). Dariiber hinaus sind ihre Werbungen eher an Individuen als an Gruppen gerichtet
und vermitteln somit die Botschaft: sei einzigartig und einmalig, sei eine Personlichkeit. Die-
se Werbungen sind nicht platt und oberflichlich, sondern mehr wie kurze Kunstfilme, die
Fernsehen oder Radio zu ihren Bithnen umwandeln. Auflerdem spielen mit Emotionen und
stellen hdufig Szenen aus dem Leben des Werbeobjekts dar. Die Werbespots sind sehr le-
bensecht, sodass die EmpfangerInnen sich leicht in die Rolle hinein versetzen oder mit dem
Produkt identifizieren kdnnen. Die Slogans spielen ebenfalls mehr auf Modernitit und Funk-
tionalitdt als auf Tradition an.

Rzadko spotyka sig tutaj reklame w postaci wyktadu i prezentacji réznych faktéw, unika
si¢ takze logicznego rozumowania i argumentacji. Obiecuje ona natomiast spetnienie
najskrytszych marzen. Podkresla si¢ nowinki dotyczace np. jakosci produktow oraz ich
sktadnikow, nowoczesnych (oryginalnych) rozwiazan, francuskiego pochodzenia
produktu itd. (Zielinski/Ptawski 2006:82).

Wenn Werbungen dieser Unternehmen ins Polnische iibersetzet werden, treffen sie auf fol-
gende Unterschiede in der Werbekultur:

- einfache und verstdndliche Sprache mit vielen Musikelementen, hdufig ganz gesungen

- Werbespots oft in Form von Vortrdgen und Prisentationen; Fachleute erkldren die
Funktionen des Werbeobjekts und seine Funktionalitit

- éltere Leute, die ihre Weisheiten am Beispiel eines Produktes erzéhlen

- Anspielungen auf bekannte polnische Filme, Serien, Biicher, Personlichkeiten aus der
Filmbranche oder dem Sport etc.
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In der polnischen Kultur werden fast immer die Vorteile, die das Werbeobjekt mit sich bringt
betont. Zu den Vorteilen zidhlen meisten der niedrige Preis und die hohe Qualitit, die Ge-
sundheit und die Effizienz. Oft arbeiten die TexterInnen mit bekannten Zitaten, oder histori-
schen Personlichkeiten, die nur dem polnischen Publikum bekannt sind. Sehr hdufig werden
auch traditionelle Werte wie die Familie, der Respekt vor alten Menschen und die Natur be-
tont (vgl. Zielinski/Plawski 2006:82).

Demzufolge miissen die Ubersetzerlnnen bei der Sprachkombination Franzdsisch-Polnisch
sprachliche und kulturelle Elemente der Werbung beachten. Hierbei treffen hiufig Kunst,
Modernitédt und Funktion auf Tradition und konservative Werte aufeinander. Dadurch entste-
hen grundsitzliche Unterschiede in der Konzipierung der Werbung, was eine zusitzliche
Schwierigkeit bei der Ubersetzung darstellt.

4.3.2.4. Mentos. The Freshmaker

Das folgende Beispiel ist fiir diese Arbeit insofern relevant, da die Translatorlnnen
hierbei nicht nur auf den kulturellen Aspekt der Werbung eingegangen sind, sondern aul3er-
dem eine sehr interessante Losung fiir den sprachlichen Teil der Werbung erarbeiteten.

Bereits in den 1990er Jahren warb der italienisch-niederlandische SiiBwarenkonzern Perfetti
Van Melle fiir die weichen Kaubonbons mit dem Werbeslogan ,,Mentos. The Freshmaker®.
Der Werbeslogan wurde in Polen im Originalwortlaut belassen, das Lied, das jeden der Wer-
bespots aus dieser Zeit begleitete wurde jedoch iibersetzt.

Das Wort ,,Freshmaker wurde von dem Unternehmen kreiert. Es soll den progressiven Cha-
rakter der Marke und die erfrischende Wirkung der Bonbons betonen. Die Konzipierung der
Werbespot trug mit Sicherheit zur groen Popularitit der Marke bei.

In the commercials, individuals facing various day-to-day dilemmas consume Mentos
and are subsequently inspired to solve their problems at hand in a creative, often-
humorous fashion. Dilemmas presented included a woman who breaks her shoe-heel and
a man who gets paint on his new business suit after sitting down on a freshly-painted
bench. After consuming a Mentos, the female character proceeds to break off the heel to
her other nondamaged shoe, and the man rolls around on the still-wet bench, creating a
pinstripe pattern on his suit. These unusual behaviors are typically witnessed by nearby,
sometimes antagonistic characters, and a roll of Mentos is boisterously displayed by the
commercial's respective protagonist to the observer as an explanation for their actions.
(www.reference.com/browse/freshmaker [23.02.10])

Die Werbespots hatten die Funktion, die Zielgruppe von der erfrischenden Wirkung der Bon-
bons zu iiberzeugen. Es bestand kein direkter Zusammenhang zwischen den Bonbons und
dem Handeln der Darstellerlnnen. Der indirekte Zusammenhang bestand darin, dass die Sii-
Bigkeit nicht nur durch ihren erfrischenden Pfefferminzgeschmack den Atem erfrischt, son-
dern den ganzen Ko&rper und den Geist. An diesem Beispiel bestétigt sich Mooijs These zu
Faktoren, die den Erfolg einer Werbung sichern, ndmlich ,reflect the role the product or
brand plays in peoples’ lives.* (vgl. 2005:32).

Wie wurden die Werbespots und der Werbeslogan von den TranslatorInnen iibersetzt?

Wie bereits erwéhnt, wurde der Slogan in Polen im Originallaut belassen. Ein Grund fiir die
Entscheidung den Slogan nicht zu iibersetzen, lag vermutlich darin, dass das Wort ,,Freshma-
ker* fiir Produkte reserviert ist, die entweder die Luft, die Toilette usw. erfrischen sollen. Die
polnische Ubersetzung dieses Wortes bedeutet bereits ,,Lufterfrischer*. Durch wortliche U-
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bersetzung des Slogans, wire die Kommunikation zwischen dem Unternehmen und der Ziel-
gruppe misslungen. Die TranslatorInnen hatten die Moglichkeit den Slogan in der englischen
Sprache zu belassen oder einen neuen, der auf der Idee des Konzeptes basiert zu finden. Es ist
anzunehmen, dass das Unternehmen darauf bestand, keinen neuen Slogan zu entwickeln.
SchlieBlich wurde der Slogan weltweit eingesetzt.

Der Skopos der Ubersetzung war, mit dem originellen Spruch und den Werbespots auf die
erfrischende Wirkung des Produktes hinzuweisen. Damit er erreicht werden konnte, mussten
die Translatorlnnen iiber gezielte Angaben zu der Zielgruppe verfiigen. Bei der Analyse der
Zielgruppe und den weiteren Entscheidungen, beriicksichtigten sie die kulturellen und histo-
rischen Aspekte. Im Jahr 1989 wurde das kommunistische System in Polen abgeschafft. Die
Menschen dort waren plotzlich mit der westlichen Kultur konfrontiert. Nach Jahren politi-
scher und wirtschaftlicher Apathie sehnten sie sich nach allem was westlich war und den
westlichen Lebensstil vermittelte. Durch die Offnung des Marktes waren die Polinnen/Polen
gezwungen neue Sprachen zu lernen. Sie taten es mit Vergniigen, da sie dadurch neue Per-
spektiven entdecken konnten. Die Atmosphire auf dem Markt und in der Wirtschaft war da-
mals euphorisch. Die westliche Kultur war farbenfroh und optimistisch. Diese Ideen fanden
damals eine groe Zustimmung in der polnischen Kultur und Wirtschaft. Die TranslatorInnen
analysierten somit das Werbekonzept aus der Sicht der Skopostheorie. Daher konnten sie
erkennen, dass bestimmte kulturelle Aspekte fiir die Beibehaltung des Originalwortlauts
sprechen. Durch die Analyse des Zielpublikums stellten sie fest, dass die Marke vor allem
junge Menschen anspricht. Diese Zielgruppe charakterisierte sich in Polen dadurch, dass sie
offen fiir neue Sachen war und gerne Fremdsprachen lernte. Demzufolge konnten die Trans-
latorInnen annehmen, dass das Zielpublikum den Slogan verstehen wird. Natiirlich konnten
sie nicht annehmen, dass jede einzelne Person, die die Werbung zu sehen bekommt, Fremd-
sprachenkenntnisse hat und den Werbespruch verstehen wird. Aus diesem Grund entschieden
sich die Translatorlnnen dazu, das Lied im Werbespot ins Polnische zu iibersetzen.

Die Liediibersetzung orientierte sich sehr an dem englischen Original.

It doesn't matter what comes, fresh goes better in life,

With Mentos fresh and full of Life!

Nothing gets to you, stayin fresh, stayin cool,

With Mentos fresh and full of LIFE!!!

Fresh goes better! Mentos freshness!

Fresh goes better with Mentos, fresh and full of life! (youtube.com/watch?v=y KsOnyuCG
23.02.10])

Im polnischen Lied wurden ebenfalls Worte wie ,.fresh®, ,.life und ,,full of life* benutzt. Es
ist keine wortliche Ubersetzung, dennoch ist der Text aufgrund der vermittelten Idee sehr nah
am Original geblieben. Das Ergebnis war:

Mentos to $wiezo$¢, Mentos to oddech

[-..],
Mentos petnia Zycia jest. Mentos, the freshmaker! (Spychalska/Hotota 2009:172).

(dt. Mentos ist Frische, Mentos ist Atem,
[...]

Mentos ist voller Leben, Mentos, the Freshmaker!*)

Dieses Lied war sehr populédr und ging leicht ins Ohr, es symbolisierte Frische und Energie
fiir alle KduferInnen. Die Ubersetzung ergéinzte den Werbespot. Die TranslatorInnen stellten
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durch den Liedtext einen direkten Zusammenhang zwischen dem Slogan und dem vermittel-
ten Lebensgefiihl her.

Dariiber hinaus pragte die Werbung das universelle Symbol fiir gutes Gefiihl und Zufrieden-
heit, das Daumenhochhalten. Diese Geste hat denjenigen, die vielleicht den Slogan nicht ver-
standen zu Verstehen gegeben, dass es sich hier, um ein Produkt handelt, das gute Laune
macht und erfrischt (Spychalska/Hotota 2009:172).

Der Hersteller stellte in den Spots Situationen dar, die moglichst in allen Kulturen gleich auf-
gefasst werden sollten. Wie bereits erwéhnt, handelte es sich bei den Werbespots um Mo-
mente, die jedem passieren konnten. Es ist wahrscheinlich, dass ein angebrochener Absatz
oder ein zerrissenes Kleid in jeder Kultur, als Argernis empfunden wird. Durch lebensnahe
und universelle Situationen fillt es den Zielgruppen, in verschiedenen Léndern leichter sich
auf den Inhalt der Werbung einzulassen und sich mit dem Produkt zu identifizieren.

Bei der Ubersetzung dieser Werbung orientierten sich die TranslatorInnen an den Ansitzen
der Skopostheorie. Sie beriicksichtigten den Skopos und die Zielgruppe. Die kulturellen As-
pekte des Landes wurden in diesem Zusammenhang sehr treffend analysiert. Die Analyse
lieferte anschlieBend wichtige Hinweise zu der Zielgruppe. Durch die Ubersetzung des Lie-
des konnte die Idee des Produktes besser zur Geltung gebracht werden. Dariiber hinaus sah
das Konzept den Einsatz von universellen Symbolen vor, die einen Hinweis auf die Wirkung
des Produktes geben (vgl. Douglas/Craig 2002, pages.stern.nyu.edu/~sdouglas
/rpubs/intad.html [02.05.2010]).

4.3.2.5. Estee Lauder: Body Performance

Bei der Ubersetzung der Werbung Estée Lauder: Body Performance handelt es sich,
um eine sprachliche Anpassung des englischen Originals (vgl. Abb. 8) an den deutschspra-
chigen Raum (vgl. Abb. 9).

Die Anzeige wirbt fiir ein Produkt, das Cellulite bei Frauen reduzieren soll. Fiir das englische
Original und die deutsche Ubersetzung wird das gleiche Bildmaterial verwendet. Auf der
Abbildung ist lediglich eine Frau in einem Bikini zu sehen. Links von ihr, ist ein Text und
darunter das Produkt selbst abgebildet. In der unteren rechten Ecke befindet sich das Logo
der Marke. Auf beiden Anzeigen ist die Internetadresse der Firma zu sehen. Die Produktver-
packung hat in beiden Fillen die gleiche Form. Die Produktbezeichnung wurde nicht iiber-
setzt. Die sprachliche Anpassung fand lediglich auf der Ebene der Produktbeschreibung statt.

Beim Vergleich der beiden Werbungen fillt die Ahnlichkeit in Bezug auf die Typografie der
Texte auf. Bei beiden Anzeigen ist der Text gleich ausgerichtet und an der gleichen Stelle
platziert. Aulerdem wurde die gleiche Schriftart und SchriftgrofBe verwendet. Die deutsche
Ubersetzung ist linger als der englische Text. Das Original hat einen Absatz, die Ubersetzung
zwei. Dafiir sind im englischen Text die Abstéinde zwischen den Zeilen gréBer. Die Uberset-
zung geht im ersten Absatz auf das Produkt und seine Wirkung ein. Im zweiten Teil werden
die Ergebnisse einer Studie mit Frauen prasentiert (vgl. Stefan 2006:105).

Der Ausgangstext wurde sprachlich an die Konventionen der deutschen Werbesprache ange-
passt. Wie bereits erwéhnt, ist eine dieser Konventionen ist ein eher unpersonlicher, sachbe-
zogener Stil (vgl. Tauscher 2009:254). Dieser duBert sich bspw. in der Formulierung ,,End-
lich ein Erfolg im Kampf gegen Cellulite.” Ein anderer Satz verrit jedoch, dass es sich bei
diesem Text um eine Ubersetzung handelt. Die englische Formulierung ,,This multi-action
serum with our exclusive thermogenic complex and potent Asian herbals melts away the tatty
look of cellulite.” wurde als “Dieses Multi-Aktion Serum mit unserem exklusiven ,,Thermo-
genic Complex* und hochwirksamen Kriuterextrakten aus Asien lasst das Aussehen von Cel-
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lulite verschwinden. iibersetzt. Der Ausdruck ,,das Aussehen von Cellulite* als Entspre-
chung des ,.tatty look of cellulite* wurde nicht sehr gut ausgewéhlt. Streng genommen kon-
nen sich die LeserInnen fragen was ,,Aussehen von Cellulite* ist. Dieser Teil der Ubersetzung
versucht zu sehr das Original nachzuahmen (vgl. Stefan 2006:105).

Im deutschen Text werden zusétzliche Informationen {iber die Ergebnisse der Studie hinzuge-
fiigt. Die Angabe ,,Straffungseffekt von bis zu 2,5 cm* ist im Original nicht vorhanden. Die-
ses Element der Ubersetzung beweist, dass die Translatorlnnen die kulturellen Aspekte der
Werbebotschaft iiberdacht hatten. Der deutsche Kulturkreis zeichnet sich durch starke Uncer-
tainty Avoidance. Das bedeutet, dass sie anders als bspw. Personen aus dem englischsprachi-
gen Kulturraum die Zukunft und die damit verbundenen Unsicherheiten wahrnehmen. Men-
schen aus Kulturkreisen, die sich durch starke Uncertainty Avoidance charakterisieren, ,,ten-
dieren dazu, durch Regeln Unsicherheiten einzudimmen.* (R6hm 2006:42) Die Wahrneh-
mung dieser Unsicherheiten, hidngt mit den politischen, gesellschaftlichen und gesetzlichen
Rahmenbedingungen zusammen. Personen aus Kulturkreisen mit schwacher Uncertainty
Avoidance gehen dagegen mit den Unsicherheiten unstrukturiert und unvorhersehbar um.
Daher brauchen die deutschsprachigen Leserlnnen mehr Beweise zu unterschiedlichen Pro-
dukten, durch die sie Vertrauen fassen konnen. Ohne bestimmte Angaben kénnen Produkte
auf dem deutschsprachigen Markt nicht iiberzeugen (vgl. Rohm 2006:42, vgl. Stefan
2006:1006).

Unterhalb der Abbildung ist in der Ubersetzung und im Original ein Werbespruch zu lesen.
Dieser wurde ebenfalls iibersetzt. Obwohl die Zielgruppe wahrscheinlich junge Frauen mit
Englischkenntnissen bilden, erschien dem Unternehmen die Ubersetzung als eine bessere
Strategie, um das Zielpublikum von dem Produkt zu tiberzeugen (vgl. Stefan 2006:106).

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass bei dieser Ubersetzung ausschlieBlich der Text
an die Zielkultur angepasst wurde. Es ist eine hdufige Losung, die gerne in der Werbebranche
angewendet wird. Die Unternehmen kdnnen durch die Verwendung gleicher Abbildungen
ihre Kosten reduzieren. Gleichzeitig gehen sie auf die kulturellen Aspekte einer Sprachge-
meinschaft ein.

Bei dieser Ubersetzung richteten sich die TranslatorInnen nach den sprachlichen und kultu-
rellen Konventionen des deutschen Sprachraumes. Die Zielgruppe wurde analysiert und die
TranslatorInnen stellten fest, dass ihre Erwartungen in Bezug auf die Produktangaben anders
sind als bei den Ausganstextrezipientlnnen. Daher nahmen sie entsprechende Verbesserungen
vor. Durch die Analyse der Zielgruppe konnte der angestrebte Skopos wirkungsvoller erfiillt
werden. Die TransaltorInnen hielten sich bei der Ubersetzung stark am Ausgangstext. Eine
Formulierung entspricht nicht ganz den Konventionen der deutschen Sprache. Die Uberset-
zung berlicksichtigt die Vorgaben der Skopostheorie in Bezug auf die sprachlichen und kultu-
rellen Aspekte. Fiir die Translation setzten die UbersetzerInnen, die von der Skopostheorie
vorausgesetzten aufler sprachlichen Kompetenzen ein.

4.3.2.6. Lancome: Hypnose Mascara

Fiir dieses Produkt wurden insgesamt vier Werbebeispiele gefunden — zwei englischsprachige
und zwei deutschsprachige. Das beworbene Produkt ist die Hypnose Mascara der franzosi-
schen Firma Lancome.

Die zwei ersten Werbeanzeigen nutzen das gleiche Bildmaterial und strecken sich auf zwei
A4 Seiten aus. Auf beiden Abbildungen ist ein weibliches Gesicht mit stark betonten Wim-
pern zu sehen. Durch diese Darstellung werden die Leserlnnen auf die Wirkung des Produk-
tes hingewiesen. Auf der linken Seite der Werbung ist eine Art Wimpervolumen-Messskala
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mit den Zahlen von 1 bis 6 zu sehen. Diese soll die Wirkung des Produktes messen. Bei der
Zahl 6 ist das Biirstchen der beworbenen Mascara angebildet. Daneben erscheinen in der eng-
lischen Version die Sdtze ,,Turn up lash volume 6x. Turn on your power to hypnotize.* (vgl.
Abb. 10). Auf dieser Seite der deutschsprachigen Werbungen ist nur ein Satz zu lesen und er
lautet ,,Steigern Sie das Volumen bis zur Hypnose.” (vgl. Abb. 11). Es ldsst sich erkennen,
dass der englische Text mehr Kontext beinhaltet. Hier wird ein Bezug auf den Wimper-
Wirkung-Messer und die Zahl 6 genommen. Im deutschen Text gibt es keine Erkldrung zu
dem Zusammenhang zwischen der Zahl und der hypnotischen Wirkung der Mascara. Da-
durch ergibt die Abbildung nicht viel Sinn. Die LeserInnen sind gezwungen selbst den Zu-
sammenhang herzustellen (vgl. Stefan 2006:108).

Auf der rechten Seite der Werbung findet sich die Produktbeschreibung. Wie beim letzten
Beispiel ist auch hier der deutsche Text ausfiihrlicher als der englische. Somit verlangen die
KéuferInnen auch bei diesem Produkt nach mehr Beweisen in Bezug auf die Wirkung und die
Ergebnisse. Wéhrend in der englischen Version lediglich iiber ,,SoftSculpt formula* und ,,pa-
tented Powerfull brush* gesprochen wird, kdnnen die deutschsprachigen LeserInnen mehr
iiber die Mascara erfahren. Sie werden iiber die ,,PowerFULL Biirste®, den Zusatz von ,,Pro-
Vitamin B5 und die ,,geschmeidige und zarte Textur* informiert. Dariiber hinaus besteht die
deutsche Version aus insgesamt zwei bzw. drei Teilen. Am Anfang des Textes wurde eine
Uberschrift angebracht. Sie erklirt den Zusammenhang zwischen der Wimpervolumen-
Messskala und der Zahl 6. Erst hier wird den LeserInnen klar gemacht, dass die Zahl 6, die
hypnotische Wirkung der Mascara bedeutet. Der deutsche Text hat einen klaren Textaufbau,
wodurch er einen fachlichen Eindruck vermittelt. Deswegen kann behauptet werden, dass der
Schwerpunkt des deutschen Textes auf Fakten und Informationen liegt.

Wie beim letzten Beispiel, wird auch hier der unpersonliche Stil verwendet. In der englischen
Version werden die LeserInnen mit dem Satz ,,Control the look of your lashes — from subtile
to sexy!* direkt angesprochen. Die deutsche Werbung betont dagegen gleich am Anfang die
Wirkung des Produktes.

Unterhalb der Produktbezeichnung wurde ein Werbespruch angebracht. Dieser lautet auf
Englisch ,,Custom-Wear Volume Mascara“ und auf Deutsch ,,Volumen-Mascara nach Mass*.
Der Grund fiir die Ubersetzung liegt vermutlich darin, dass bei einem fremdsprachigen Wer-
beslogan, bei den Leserlnnen die ,,Bereitschaft [...] sich mit der Botschaft und ihrer Bedeu-
tung auseinanderzusetzen [vorausgesetzt wird], was im Falle von Werbebotschaften nicht
[verlangt werden kann]*“ (Stefan 2006:107). Der ein wenig verdnderte Spruch, ist auch die
letzte Information der Anzeige.

Beim zweiten Beispiel wurde ebenfalls das gleiche Bildmaterial verwendet. Es sind die glei-
chen Abbildungen wie bei dem ersten Beispiel. Bei beiden Werbungen ist der Text dhnlich
aufgebaut. Auf der rechten Seite ist die Mascara und die Wimpervolumen-Messskala abge-
bildet. Auf der linken Seite befindet sich die Produktbeschreibung. Auf der unteren Seite der
Anzeige ist der Lancome-Schriftzug zu sehen. Bei der Abbildung rechts befindet sich dieses
Mal, bei keinem der Werbebeispiele ein Spruch bzw. eine Erkldrung. Die Gestaltung der bei-
den Beispiele ist somit unterschiedlich (vgl. Stefan 2006:110).

Das Textkonzept ist ebenfalls anders als beim ersten Beispiel aufgebaut. Die Informationen
wurden in der Ich-Form verfasst. Die LeserInnen werden dadurch direkter angesprochen. Es
soll der Eindruck vermittelt werden, als ob die Frau, die auf dem Bild abgebildet wurde, liber
ihre Erfahrung mit der Mascara erzdhlen wiirde. Der Stil wird personlich und wirkt weniger
fachlich. Unterhalb des Produktnamens erscheinen, dhnlich wie beim anderen Beispiel kurze
Sitze, die sich direkt auf das Produkt beziehen. In der englischen Version lauten sie ,,I turn
up my lash volume 6x. I turn on my power to hypnotise!“. (vgl. Abb. 12). Im deutschen Text
wurden sie wie gefolgt formuliert ,,Ich steigere das Volumen meiner Wimpern bis zur Hyp-
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nose...“ (vgl. Abb. 13). Die erste Version stellt erneut die Verbindung zu der Wimpervolu-
men-Messskala her. Von dieser Information wird wiederum der Zusammenhang zu der hyp-
notischen Wirkung der Mascara hergestellt. Beim deutschen Text konnen die LeserInnen
immer noch nicht eine klare Verbindung zu der Skala feststellen. Ein interessanter Aspekt in
Bezug auf diese Sitze ist die Interpunktion. Die englischen Sétze bilden jeder fiir sich eine
Einheit, d.h. sie vermitteln einzeln eine konkrete Information. Die deutsche Formulierung
wirkt durch die drei Punkt am Ende des Satzes offen. Die LeserInnen erwarten nach diesem
Satz zusitzliche Informationen und lesen deswegen die Angaben, die sich darunter befinden.
Sie werden durch die drei Punkte dazu aufgefordert. Solche Interpunktion deutet auf einen
erhohten Kontextbedarf bei der deutschsprachigen Zielgruppe hin. Die Liange beider Texte ist
relativ gleich. In jeder Version sind drei kurze Absitze zu erkennen. Sie geben dhnliche In-
formation wie beim ersten Beispiel wider. Im ersten Satz der englischen Version wird die
Wirkung der Mascara als ,,sexy* bezeichnet. Die deutsche Anzeige beinhaltet diese Informa-
tion nicht. Diese Entscheidung konnte auf die kulturellen Aspekte der englischsprachigen
Werbetexte zurlickgefiihrt werden:

Im Englischen werden gemeinhin in einem stirkeren Ausmal Humor und Komik einge-
setzt. Daraus wire zusammenfassend zu schlieBen, dass das Englische im Allgemeinen
stiarker auf die Wirkung von Emotionen setzt, wihrend im Deutschen eher mit neutralen,
faktischen Informationen geworben wird. (Stefan 2006:111)

Somit liegt der Schwerpunkt bei der deutschen Version mehr auf Fakten. Es wird weniger
versucht auf die Emotionen der Leserlnnen einzugehen. Auf der anderen Seite ist wichtig
anzumerken, dass beim vorigen Beispiel, der letzte Satz folgende Formulierung enthélt ,,ein
unwiderstehlicher, faszinierender, hypnotischer Blick®. Hierbei wird eindeutig versucht auf
die Gefiihle und Emotionen der LeserInnen einzugehen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass bei diesen Werbungen ebenfalls einzelne Ele-
mente der Skopostheorie angewendet wurden. Die TranslatorInnen beriicksichtigten die Text-
sortenkonventionen der deutschen Werbetexte und verwendeten den, fiir deutsche Werbetexte
typischen unpersonlichen und sachlichen Stil. Sie bauten ebenfalls die Angaben im deutschen
Text aus, um die Erwartungen der Zielgruppe zu erfiillen. Somit wurden auch die kulturellen
Aspekte des Textes bedacht. Das Bildmaterial der Anzeigen wurde nicht iibersetzt, da keine
Anpassungen in Bezug auf die Zielgruppe vorgenommen werden mussten. Bei diesen Texten
handelte es sich vorwiegend um sprachliche Anpassungen.

4.3.2.7. Lancome: Résolution Yeux D-Contraxol

Bei dieser Werbung handelt es sich um eine Anti-Falten Creme fiir die Augenpartie.
Es liegen zwei Beispiele vor, ein Englisches und ein Deutsches. Da Lancome ein franzdsi-
sches Unternehmen ist, kann angenommen werden, dass beide Texte Ubersetzungen aus dem
Franzosischen sind.
Der erste auf den ersten Blick bemerkbare Unterschied, ist die Tatsache, dass die Werbungen
zwei verschiedene Formate haben. Die englische Anzeige erstreckt sich liber eine A4 Seite,
wihrend die deutsche Version zwei A4 Seiten beansprucht. Das Bildmaterial ist in beiden
Fillen gleich. Auf der Abbildung sind die Augen einer Frau zu sehen.
In der englischen Werbung ist in der oberen linken Ecke der Firmenname platziert. Im unte-
ren Bereich der Anzeige befindet sich der Text. Der Textanteil ist relativ hoch, dennoch do-
miniert das Bild die Werbung. Auf der rechten Seite ist der Werbeslogan fiir dieses Produkt
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zu sehen. Er hat eine auffordernde Form ,,Open your eyes to the NEW anti-wrinkle power”
(vgl. Abb. 14). Hier ist die persuasive Funktion der Werbetexte offentsichtlich. Die LeserIn-
nen werden somit direkt angesprochen und aufgefordert sich von der Wirkung des Produktes
zu iiberzeugen. Unter dem Slogan ist das Produkt abgebildet. Links davon befindet sich die
Produktbeschreibung. Die potenziellen Kéuferlnnen werden zuerst dariiber Informiert wie
Falten im Bereich der Augen entstehen. Hierbei werden ausdrucksvolle Formulierungen wie
,every time®, ,thousand times a day* ,,fast” eingesetzt. Danach wird das Resultat des stindi-
gen Blinkens beschrieben. Als Nichstes bieten die Produzentlnnen eine Losung fiir diese
Problem an — das Produkt selbst. Die Leserlnnen werden davon iiberzeugt, dass die Creme
eine ,,complete eye treatment® bietet. Darunter wird die Frage nach den Resultaten formuliert
und die Ergebnisse selbst dargestellt. Die KundInnen werden ebenfalls mit der Information
,Expert Advice at www.lancome.com® auf die Homepage verwiesen. Die Formulierung ,,Ex-
pert Advice* deutet auf einen fachlichen Charakter dieser Information hin. Die LeserInnen
werden auf der Internetseite nicht ausschlieBlich Produktbeschreibungen finden, sondern
auch wichtige Hinweise zur Schonheit und Pflege (vgl. Stefan 2006:112).

In der deutschen Version wird kein Slogan benutzt (vgl. Abb. 15). Stattdessen werden die
LeserInnen sofort mit der Wirkung des Produktes konfrontiert - ,,Die Anti-Falten Wirkung,
die Thnen schone Augen macht. 71% reduzierte Falten®. Obwohl in deutschsprachigen Texten
meisten ein unpersonlicher Schreibstil angewendet wird, wurde bei dieser Werbung die Stra-
tegie gewdhlt, die Zielgruppe direkt anzusprechen. Dadurch wird eine direkte Verbindung
zwischen dem Produkt und dem Aussehen der Leserlnnen hergestellt. In dieser Werbung
wurde die franzdsische Produktbezeichnung belassen. Diese Entscheidung beweist, dass die
TranslatorInnen die kulturellen Konventionen des Textes bedachten. Die Beschreibung wurde
dhnlich wie beim englischen Beispiel konzipiert. Hierbei wurden jedoch, aufgrund der star-
ken Uncertainty Avoidance zusétzliche Informationen wie ,,Mandarinen-Extrakt* als Inhalts-
stoff, beigefiigt. Die Resultate werden im Gegensatz zur englischen Version als eine Tatsache
préasentiert. Verwunderlich ist jedoch, dass trotz der starken Uncertainty Avoidance, die In-
formation ,,92% saw immidiately smoother skin“ im deutschen Text nicht in dhnlicher Form
vorkommt. Die Translatorlnnen verzichteten auf die prozentuelle Angabe und formulierten
die Angabe als ,,Mehr Ausstrahlung sofort. Die Augenkontur wirkt sichtbar gegléttet [...]
deutlich gemindert®. Moglicherweise ist diese Entscheidung auf die Ergebnisse einer lokalen
Studie zuriickzufiihren, die sich von der englischen Studie unterscheiden.

Ein weiterer Unterschied zur englischen Version ist, dass die LeserInnen auf die Homepage
des Unternehmens mit den Worten ,,Besuchen Sie www.lancome.com* verwiesen werden
und die Formulierung keinen fachlichen Charakter hat (vgl. Stefan 20006:113).

Bei diesem Ubersetzungsbeispiel wurden die zielsprachlichen Konventionen beriicksichtigt.
Die Translatorlnnen erweiterten den Informationsteil, um den Erwartungen der Zielgruppe
gerecht zu werden. Die Ubersetzung bezog sich in diesem Fall mehr auf die sprachlichen
Aspekte, als auf die visuellen Elemente.

4.3.2.8. Vertu Mobiltelefon

Bei diesem Beispiel handelt es sich um ein Mobiltelefon der Firma Vertu. Da das Un-
ternechmen seinen Hauptsitz in England hat, wird davon ausgegangen, dass es sich beider
deutschen Version der Werbung um eine Ubersetzung aus dem Englischen handelt. Diese
Werbung reprisentiert ein Produkt aus dem Bereich Technik.

Die Anzeigen wurden in den Dezember-Ausgaben des Jahres 2004 der englischen und deut-
schen Zeitschrift VOUGE abgebildet. Bei beiden wurde ein Werbeslogan angewendet. Der
Englische lautet ,,Give them a 69 carat ring this Christmas* (vgl. Abb. 16) und der Deutsche
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,Give the a 69 carat jewel this Christmas® (vgl. Abb. 17) Aufgrund des Erscheinungszeit-
punktes der Werbungen, wird die Anspielung auf Weichnachten und Geschenke verstandlich.
In beiden Léndern soll die Werbung als eine Geschenkidee aufgefasst werden.

Die englische Version erstreckt sich tiber zwei A4 Seiten. Auf der linken Seite sind Produkt-
informationen und auf der rechten Seite das Produkt selbst angebildet. Die visuelle Gestal-
tung ist sehr dsthetisch und schlicht. Die linke Seite wurde ganz in roter und die rechte in
schwarzer Farbe gedriickt. In der Ubersetzung wurde schwarze Hintergrundfarbe gewihlt.
Das abgebildete Telefon ist in beiden Anzeigen goldfarbig. Insgesamt wurden also drei Far-
ben verwendet. Die Symbolik der Farbe spielt hier eine wichtige Rolle. Das Rot wird in der
westlichen Kultur in der Weihnachtszeit verstirkt eingesetzt. Es ist die Farbe des Weih-
nachtsmannes, des Weihnachtssterns, der Liebe, der Warme, usw. Das Schwarz ist eine uni-
verselle und zeitlose Farbe, die oft mit Eleganz assoziiert wird. Gold wird dagegen mit Wohl-
stand und Macht in Verbindung gebracht. Warum ausschlieBlich in der englischen Version
mit der roten Farbe gearbeitet wurde, konnte bei der Recherche nicht festgestellt werden (vgl.
Stefan 2006:114).

Wie bereits erwdhnt, sind beide Werbeslogans englischsprachig. Diese Entscheidung der
Translatorlnnen ist auf die kulturellen Erwartungen der Zielgruppe zuriickzufiihren. Durch
die englische Sprache wird die ,,Internationalitit des Produktes fiir das deutschsprachige Pub-
likum verstérkt.” (Stefan 2006:115). Bei dieser Produktgruppe erwartet die Zielgruppe solche
Ubersetzungsldsungen. Der Wortlaut des deutschen Slogans unterscheidet sich dennoch vom
Original. Statt der Aufforderung einen ,,ring* zu kaufen, lesen die potenziellen Kundlnnen in
der deutschen Anzeige ,,jewel®. Diese Strategie zeigt, dass die Translatorlnnen die kulturelle
Wirkung der beiden Begriffe analysiert hatten und zu dem Entschluss kamen, dass das Wort
sjewel gezielter die Qualitdt des Produktes verkorpert.

Die Produktbeschreibung in der Ubersetzung wurde auf Deutsch verfasst. Hier kénnen die
LeserInnen den Zusammenhang zwischen der Zahl ,,69 carat* aus dem Slogan und dem Tele-
fon herstellen. Der metaphorische und der tatsdchliche Wert des Produktes, wird zusitzlich
von dem Spruch am Ende des Textes betont. Das Original — ,,Phone numbers never sounded
so precious* wurde mit ,,Telefonnummern haben noch nie so wertvoll geklungen* iibersetzt.
In der deutschsprachigen Werbung wurde zusétzlich ein Verweis auf eine Telefonnummer
angebracht. Diese Strategie wurde sehr sorgfiltig durchdacht. Statt auf eine Homepage zu
verweisen, sollen die LeserInnen die Firma direkt anrufen. Das bedeutet, dass sie ans Telefon
greifen miissen, wodurch automatisch ein Vergleich zwischen dem bereits vorhandenen und
dem beworbenem Telefon stattfinden wird (vgl. Stefan 2006:115).

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass bei dieser Ubersetzung die kulturellen Aspekte
der Skopostheorie, in Bezug auf die Zielgruppe von den TranslatorInnen beriicksichtigt wur-
de. Daher kann gesagt werden, dass die Skopostheorie fiir dieses Translat relevant war.

4.3.2.9. Samsung: E700 Mobiltelefon

Beim folgenden Beispiel handelt es sich weniger um eine Ubersetzung, als um die
Entwicklung eines neuen Werbekonzepts. Bei dieser Werbestrategie wird das Koénnen der
TranslatorInnen nur selten in Anspruch genommen.

Dies [ist] die wohl am seltensten angewandte Strategie im Bereich der Werbeiibersetzung
und wird gemeinhin auch nicht als {ibersetzerische Tatigkeit betrachtet. Der Grund dafiir
ist, dass UbersetzerInnen hiufig nicht als qualifiziert fiir die Produktion neuer Werbung,
in der sowohl sprachliche als auch andere Elemente an die jeweilige Kultur angepasst
werden, gelten. (Stefan 2006:115).
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Deswegen arbeiten Unternehmen vermehrt mit Werbeagenturen, die ein lokales Konzept der
Werbung ausarbeiten sollen.

Die Samsung-Werbung veranschaulicht sehr deutlich wie unterschiedlich Konzepte fiir ein
Produkt, nachdem kulturelle Aspekte des jeweiligen Landes beriicksichtigt wurden, ausfallen
konnen.

Die englische Anzeig bewirbt das Telefon mit einem bekannten weiblichen Model (vgl. Abb.
19) Die Abbildung der Frau, die das Telefon in der Hand hélt dominiert die Werbung. Das
Model tragt T-Shirt mit einem tiefen Ausschnitt und hat knallrot geschminkte Lippen. Dieses
Bild wirkt sehr erotisch. Zusétzlich zu dieser Abbildung, wurden in der Mitte der Anzeige
kleinere Bilder platziert. Es sind die Bilder, die das Model mit dem beworbenen Telefon
machte. Dadurch wird die Foto-Funktion des Produktes in den Vordergrund gestellt. Der
Werbeslogan lautet ,,Shoot what you love®, wodurch erneut die gleiche Funktion betont wird.
Die weitere Beschreibung konzentriert sich auf der ,,DigitAllmulti-shot* Funktion des Tele-
fons. Hierbei wird mit ausdrucksvollen Formulierungen wie ,,captures life beautifully*,
,»You’ve never looked better und ,,perfect portraits® gearbeitet, die das Ziel haben bei der
Zielgruppe das Gefiihl des Begehrens auszuldsen. Es konnte sogar behauptet werden, dass die
Werbung narzisstische Werte vermittelt. Dadurch sollten die Gefiihle und die Emotionen der
potenziellen Kduferlnnen angesprochen werden. Die LeserInnen werden dadurch direkt ange-
sprochen. Gleichzeitig wurden in die Beschreibung viele Fakten eingearbeitet, sodass die die
Funktion und die Wirkung vermittelt werden (vgl. Stefan 2006:116).

Die deutschsprachige Werbung wurde vollig anders konzipiert. Die einzige Gemeinsamkeit
ist, dass bei beiden Konzepten Frauen als Werbetrdgerlnnen eingesetzt wurden. Die deutsche
Anzeige wirkt bereits auf den ersten Blick sehr futuristisch. Die Frau hat blaue Hénde und
Beine, und ist sehr ungewohnlich angezogen, mit Federn und Blumen auf dem Kopf und ei-
nem roten Fransenrock. Der Schwerpunkt des Gerits liegt hier nicht auf der Foto-Funktion,
sondern ist dagegen auf mehrere Funktionen verteilt. Das Gerit selbst wird als ,,Communica-
tion Multitasker* bezeichnet (vgl. Abb. 18). Der englische Slogan spricht wieder dafiir, dass
die Werbeschaffenden bzw. die Translatorlnnen die Erwartungen der Zielgruppe in Bezug
auf Internationalitit des Produktes bedachten. Die Abgebildete Frau sitzt auf einem Telefon.
Um sie herum wurden in Form von Symbolen; die fiinf wichtigsten Funktionen des Telefons
dargestellt. Dadurch wird direkt eine Verbindung zu dem Werbeslogan hergestellt. Die Funk-
tionalitdt des Produktes wird in der Beschreibung nochmals durch die Formulierung ,,Ein
Mobiltelefon. Endlose Mdglichkeiten.” betont. Hierbei wurden expressive Subjektive und
Adverbien wie ,,multimediale Unterhaltung®, ,,iiber die Vorstellungskraft®, ,,niitzlicher Orga-
nizer, ,unterhaltsame Java-Games®, ,,exzellente Klangqualitdt® und ,keine Grenzen* be-
nutzt. Diese Formulierungen sollen die Fantasie und die Gefiihle der Zielgruppe anregen. Der
Schwerpunkt der Anzeige liegt auf der Funktionalitit und der Progressivitit des Geréts. Das
vermittelte Image ist futuristisch. Die Werbeanzeige vermittelt das Image einer neue Ara der
Mobiltelefone, die das Model E700 représentiert.

Aus der Analyse des Beispieles geht hervor, dass sich die Werbeschaffenden bzw. die Trans-
latorInnen bei der Konzipierung der beiden Werbungen sich nach den kulturellen Aspekten
der Sprachgemeinschaften richteten. Die englischsprachigen LeserInnen verlangen mehr nach
emotionsbetonten Werbungen, weswegen auf der Abbildung eine erotische Frau abgebildet
wurde und im Texte fast schon narzisstische Inhalte vermittelt werden. Bei der deutschspra-
chigen Zielgruppe sind die Verantwortlichen mehr auf die faktischen Informationen einge-
gangen und kreierten ein vollig neues Image fiir das Produkt.
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4.3.3. Ergebnisse der Beispielanalyse

Aus der Analyse der Beispiele geht hervor, dass die Kultur eine wichtige Rolle in der
Konzipierung von internationaler Werbung spielt, wodurch der Einsatz von sprachlichen und
kulturellen Kompetenzen bei der Ubersetzung unabdingbar ist.

Aus der Untersuchung geht hervor, dass sich die Werbekonzepte nach Produktkategorien
richten. Es konnte festgestellt werden, dass bspw. bei Kosmetikprodukten, die weltweit ver-
marktet werden, oft das gleiche Bildmaterial als Ausgangssituation dient. Der dazugehorige
Text wird in verschiedene Sprachen tibersetzt und and die kulturellen und sprachlichen Kon-
ventionen einer Sprachgemeinschaft angepasst.

Dariiber hinaus konnte festgehalten werden, dass die Ubersetzung eines Werbetextes von
dem Produkt abhéingt. Bei Schonheitsprodukten verlangt bspw. das deutschsprachige Publi-
kum nach mehr Kontext und faktischen Informationen als die englischsprachige Zielgruppe.
Im Allgemeinen konnten zwei Arten von Konsumgiitern unterschieden werden. Die erste
Gruppe verlangt einen ausfiihrlichen Text, die zweite ldsst Bilder, Musik etc. fiir sich spre-
chen. Je nach dem zu welcher Gruppe ein Produkt gehort, wird die Ubersetzungsstrategie
gewahlt. Die erste Produktgruppe beinhaltet Produkte bzw. Dienstleistungen ,,die sich mit
kognitiven Argumenten oder mit affektiven Uberredungen verkaufen lassen (Belch/Belch
1992).“ (Smith 1999:239). Zu dieser Produktgruppe gehoren u. a. Autos und Versicherungen,
deren Beschreibungen einen ldngeren Text bendtigen. Durch die genaue Schilderung des
Produktes im Text sollten die KonsumentInnen iiber die Vorteile der Produkte aufgeklirt und
zum Kauf iiberredet werden (vgl. Smith 1999:238). Die zweite Produktkategorie bilden Pro-
dukte wie Alkoholika und Parfums, die kaum Beschreibung bzw. Text verlangen, sondern
das Bildmaterial fiir sich sprechen lassen.

Bei solchen Produkten wird vor allem auf jene Komponenten (Bild ggf. auch Musik) ge-
setzt, die eine gefiihlsbetonte Reaktion auslosen, die fiir den Kauf entscheidend ist. Bei
der affektiven Werbung wird der Text daher auf ein Minimum (Slogan, Logo) reduziert
(Smith 1999:239).

Bei diesen Produkten wird das Bildmaterial oft wie im Original belassen und der Text entwe-
der iibersetzt oder in der Ausgangssprache beibehalten. Diese Argumente belegen die Be-
hauptungen, die im Kapitel 4.3.1 aufgestellt wurden.

Haufig wird nicht nur eine sprachliche Anpassung vorgenommen, sondern auch das Bildma-
terial ersetzt. Dies ist hdufig auf die sprachliche Anpassung zuriickzufiihren. Der {ibersetzte
Text wird entweder ldnger oder kiirzer, wodurch die duflere Erscheinung des Bildes nicht
mehr dsthetisch passend ist.

Bei Werbekonzepten, die sich nicht an der Originalversion orientieren, ist verstirkt anzu-
nehmen, dass die Arbeit der TranslatorInnen weniger gefragt ist. In solchen Fillen arbeitet
wahrscheinlich eine lokale Niederlassung einer Firma ein neues Konzept aus. Das Original
wird hochstwahrscheinlich nicht zu Werbezwecken iibersetzt, sondern dient als Hilfestellung
und ein Anhangspunkt fiir neue Werbung. Diese These konnte anhand der, in dieser Arbeit
analysierten Beispiele nicht ausfiihrlich behandelt werden. Eine E-Mail-Korrespondenz mit
der osterreichischen Niederlassung von Mentos bestitigt jedoch diese Annahme.

Bei der Auswahl der Slogans sind wir seit einigen Jahren frei in unserer Entscheidung.
Wir kennen grundsétzlich einige der international verwendeten Slogans die natiirlich in
unserer Entscheidungsfindung eine Rolle spielen. Wenn wir der Meinung sind dass ein
englischer Slogan auch in Osterreich verstindlich ist und gut zur Marke passt verwenden
wir den auch. In Deutschland wird z. B. derzeit 'Nichts geht iiber einen Mentos Kuss'
verwendet. Dieser Slogan macht durch entsprechende Szenen in den TV Spots durchaus
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Sinn. In Osterreich werden aber derzeit keine TV Spots gesendet also verwenden wir
diesen deutschen Slogan nicht, sondern entwickeln einen eigenen. (Woerle, 11.03.2010)

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass fiir die sprachliche und kulturelle Anpassung der
Werbetexte sprachliche und auer sprachliche Kompetenzen notwendig sind, wodurch die
Behauptungen, die im Kapitel 2. aufgestellt wurde, bestétigt werden. Die TranslatorInnen
fokussieren immer die Zielgruppe und versetzen sich in sie hinein. Dadurch wissen sie, dass
bspw. das deutschsprachige Publikum bei Werbungen flir Kosmetika mehr fachliche Infor-
mationen verlangt und, dass die deutsche Textsortenkonventionen fiir Werbetexte haufig ei-
nen unpersonlichen Stil voraussetzen (vgl. Kap. 3.6) Dadurch konnen sie ihre Erwartungshal-
tungen besser einschitzen und bei der Ubersetzung umsetzen. Der Skopos und die Zielgruppe
bilden somit eine wichtige Richtlinie im Ubersetzungsprozess.

Der Kulturaspekt beeinflusst nicht nur die Ubersetzung, aber auch das ganze Werbekonzept.
Da international tdtige Unternehmen, oft ein Konzept fiir mehrere Zielgruppen entwerfen,
setzten sie dabei auf Situationen, Konnotationen und Bilder, die eine mdglichst universelle
Bedeutung und Wirkung haben. Oft verschédtzen sie sich und die Kommunikation zwischen
dem Unternehmen und einer bestimmten Zielgruppe misslingt. In solchen Fillen besteht die
Arbeit der Translatorlnnen darin, den Grund fiir diesen Fehler zu finden und ihn durch
sprachliche oder extralinguistische Mittel zu ersetzen. Bei lokal entwickelten Werbungen
konnen die UbersetzerInnen besser auf die Erwartungen des Zielpublikums eingehen, wie im
Kapitel 4.3.1 angenommen.

Aufgrund ihrer starken Kulturorientiertheit eignet sich die Skopostheorie fiir die Ubersetzun-
gen von sprachlichen und kulturellen Aspekten vieler Werbetexte.
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5. Schlussfolgerungen

Die vorliegende Arbeit setzt sich mit dem Einsatz der Skopostheorie bei Werbeiiberset-
zungen auseinander. Das Ziel war es zu untersuchen, ob sich die Skopostheorie fiir die Uber-
setzungen von Werbetexten eignet und wenn ja, warum.

Zuerst wurde die Theorie selbst untersucht. Bei der Analyse konnten ihre wichtigsten Merk-
male identifiziert werden. Hierzu zdhlen: der Skopos, die Zielgruppe, die sprachlichen und
die kulturellen Aspekte jeder Translation und die aulersprachlichen Kompetenzen der Trans-
latorInnen.

Als Nichstes wurde versucht die Schnittstellen zwischen der Werbung und der Skopostheorie
zu finden. Die erste Schnittstelle bildet die Kultur. Sie spielt in beiden Disziplinen des 6fteren
die Schliisselrolle. Bei der Werbung konnen durch die Kultur, die jeweiligen Wiinsche, Er-
wartungen und Wertsysteme der Zielgruppe spezifiziert werden. Die jeweilige Kultur ist bei
der Frage entscheidend, wie die Werbung konzipiert ist und was beworben wird. Die Uber-
setzerlnnen richten sich bei einem Ubersetzungsprozess ebenfalls nach den kulturellen As-
pekten einer Sprachgemeinschaft. Somit kénnen sie beurteilen was sich die Menschen von
der Werbung erhoffen, und was ihre Erwartungen in Bezug auf die sprachliche Form und die
duBerliche Gestaltung sind. Dadurch konnen sie bei Werbetexten entsprechende Anpassungen
vornehmen. Die zweite Schnittstelle bilden der Skopos und die Zielgruppe. Es konnte festge-
stellt werden, dass die Werbebranche ihre Konzepte auf der Grundlage der Lasswell-Formel
entwirft. Der Schwerpunkt liegt dabei auf dem Zweck der Botschaft, der sich in einer Kultur-
gemeinschaft erfiillen soll sowie auf der Zielgruppe. Diese zwei Variablen entscheiden iiber
das Aussehen des Produktes, den Inhalt des Werbetextes, die Wahl des Bildmaterials, usw.
Diese Elemente der Formel sind ebenfalls fiir die TranslatorInnen von entscheidender Bedeu-
tung. Ohne die Informationen iiber das Produkt, die Zielgruppe und die Wirkung, die erzielt
werden soll sowie liber die SenderInnen, das Image des Unternehmens, usw., kann keine er-
folgreiche Kommunikation zwischen dem Unternehmen und der Zielgruppe hergestellt wer-
den. In diesem Fall konnen sich die Translatorlnnen auf dem Ziel konzentrieren, das der
Ausgangstexte in der Zielkultur erfiillte. Nichtsdestotrotz konnen die Ziele der Auftraggebe-
rlnnen von Land zu Land variieren und deswegen ist das Wissen in Bezug auf die Lasswell-
Formel sehr niitzlich. Die dritte Schnittstelle bilden die Kompetenzen der TranslatorInnen.
Die Werbebranche verlangt aufgrund des multikulturellen Charakters der Werbung, nicht nur
sprachliche, sondern auch auller sprachliche Kompetenzen. Diese Voraussetzung ist auch ein
Teil der Skopostheorie. Diese besagt, dass der Akt der Translation kultureller und sprachli-
cher Natur ist, wodurch die Kenntnisse der Kultur der Gemeinschaften, in denen die Transla-
torlnnen titig sind, dementsprechend vorausgesetzt werden. AnschlieBend wurde festgestellt,
dass der Begriff ,,Werbung* als Text, Bild oder Text-Bild-Gefiige erfasst werden kann. Dar-
aus folgt, dass es sich bei Ubersetzungen von Werbetexten, um die Translation von Bild und
Text handelt. Durch diese Behauptung wird die Forderung der Skopostheorie nach aufer
sprachlichen Kompetenzen verstiandlicher.

Weiterhin wurden die Werbung als Texttyp und Textsorte sowie ihre Konventionen unter-
sucht. Hierbei konnte festgestellt werden, dass die Einteilung der Texte in diese Kategorien
den TranslatorInnen wichtige Hinweise zu allen moglichen Texten liefert. Katharina Reil3’
Texttypologie bewies, dass Werbetexte vorwiegend die persuasive Funktion erfiillen. Dabei
wird der Schwerpunkt auf das Produkt, seine Funktion, seine Qualitdten und das Lebensge-
fiihl, das es vermittelt betont. Diese Klassifizierung dient den Translatorlnnen als Orientie-
rung fiir das Verfassen von Werbetexten. Aus der Analyse der Werbung als Textsorte ging
hervor, dass sich diese stark an der Alltagssprache orientierten, wodurch sie fiir das Zielpub-
likum zuginglicher gemacht wird. Diese Erkenntnis kann den UbersetzerInnen dabei helfen,
wirkungsvolle Texte zu verfassen. Werbung als Textsorte charakterisiert sich unter anderem
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durch bestimmte Elemente auf der Mikro- und Makroebene. Das Ergebnis ist die Feststel-
lung, dass es trotz der Analyse, aufgrund der Vielfalt unter den Werbetexten, nicht mdglich
ist, einen eindeutigen Texttyp, eine eindeutige Textsorte und die eindeutigen Textsortenkon-
ventionen auszuarbeiten. Diese Elemente variieren von Werbung zu Werbung. AnschlieSend
wurden drei Werbebeispiel in Bezug auf die Charakteristiker dieses Texttyps analysiert. Bei
allen Beispielen konnten die Ergebnisse der vorigen Analyse bestitigt werden.

Als Néchstes wurde der kulturelle Aspekt der Werbung in Bezug auf das Marketing disku-
tiert. Dieses Kapitel ergab, dass die kulturelle Veranlagung das Konsumverhalten beeinflusst.
Daraus folgt, dass sich in der Werbung bestimmte soziale Werte spiegeln miissen, damit die
KéuferInnen ein Produkt kaufen. Durch internationale Werbung werden oft neue Werte, Qua-
lititen und Verhaltensweisen propagiert. Manche dieser Elemente werden von bestimmten
Gemeinschaften iibernommen und bei manchen wird die Werbung aufgrund der kulturellen
Unterschiede scheitern. Des Weiteren wurde die Rolle der Typografie als sprachliches und
kulturelles Element in der Werbung analysiert. Das Ergebnis war die Feststellung, dass viele
WerbemacherInnen die Typografie als ein Signal zum Erregen der Aufmerksamkeit einset-
zen. Dariiber hinaus wurde festgestellt, dass die Auftraggeberlnnen die Kenntnisse der typo-
grafischen Regeln voraussetzen sowie, dass Fehler in Bezug auf kulturelle Aspekte eines
Textes oft kritischer beurteilt werden als sprachliche Fehler. AnschlieBend wurde die Ziel-
gruppe im Kommunikationsprozess eines Unternehmens mit dem Markt untersucht. Hierbei
lasst sich festhalten, dass die potenziellen Kduferlnnen viele der kommunikationspolitischen
Entscheidungen ausschlaggebend beeinflussen. Daraus folgt, dass ein Werbekonzept immer
auf die Bediirfnisse der VerbraucherInnen eingehen muss. Um diese zu erfassen werden
Marktanalysen durchgefiihrt, wodurch hohe Kosten entstehen. Deswegen entscheiden sich
viele Unternehmen fiir eine globale Werbekampagne, die teilweise lokal an die Bediirfnisse
der Zielgruppe angepasst wird.

AnschlieBend wurde auf die Praxis bei Ubersetzungen von Werbetexten eingegangen. Hier-
bei konnten bestimmte Werbemodelle spezifiziert werden, die die Arbeit der TranslatorInnen
in diesem Bereich beeinflussen. Es wurde auBBerdem festgestellt, dass viele Unternehmen sich
fiir eine internationale Kampagne auf Englisch entscheiden, die sie nicht an lokale Markte
anpassen lassen. Das Ziel ist es mit niedrigen Kosten, moglichst viele Menschen iiber die
Produkte der Firma zu informieren. Tatsdchliche Resultate solcher Kampagnen wurden an-
hand von skurrilen Beispielen dargestellt. Diese zeigen inwiefern fremdsprachige Werbeslo-
gans in Deutschland verstanden werden.

Als Letztes wurden Beispiele von internationalen Werbungen und ihrer Ubersetzungen ver-
glichen. Das Ziel war festzustellen, ob die Skopostheorie hierbei angewendet wurde. Wenn
ja, sollte festgestellt werden welche ihrer Elemente herangezogen wurden und ob das Ergeb-
nis fiir die jeweilige Zielgruppe zufriedenstellend ist. Die Analyse zeigte, dass TranslatorIn-
nen sehr wohl die Skopostheorie fiir die Werbetextiibersetzungen anwenden. Sie berticksich-
tigen insbesondere die Kultur und die damit verbundenen Erwartungen der Zielgruppe. Sie
gehen ebenfalls auf die sprachlichen Konventionen einer Sprache ein und passen dement-
sprechend den Inhalt an.

Die vorliegende Arbeit hat somit bewiesen, dass die Skopostheorie sich sehr wohl fiir die
Ubersetzungen von Werbetexten eignet. Mit ihrer Hilfe konnen die sprachlichen und nicht
sprachlichen Elemente eines Textes beriicksichtigt werden, wodurch eine optimale Voraus-
setzung fiir die Ubersetzung von Werbetexten, die selbst kultur- und sprachspezifisch sind,
entsteht. Die TranslatorInnen sind darauf trainiert Kulturen und Sprachen zu reflektieren und
zu vergleichen. Diese Kompetenzen und Kenntnisse dabei helfen Werbetexte zu tibersetzen.
Daher kann behauptet werden, dass die Aufgabe der Ubersetzerlnnen weit iiber den rein
sprachlichen Transfer von Informationen hinausgeht. Sie bieten der Werbebranche Sprach-,
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Kultur- und Marketingkenntnisse, sind kreativ, arbeiten schnell und effektiv unter Zeitdruck.
Die Voraussetzungen, die die Theorie an die TranslatorInnen stellt, helfen ihnen die Werbe-
texte besser zu verstehen, wodurch erfolgreiche Ubersetzungen angefertigt werden konnen.
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Abbildung 4: Franck Provost, Die Pflegelinie, WOMAN, Nr. 9, 2010, Sondertitelblatt
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Abbildung 6: Whiskas, WOMAN, Nr. 9, 2010, 243
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Abbildung 14: Lancoéme, Résolution Eyes D-Contraxol, VOGUE Britisch, Nr. 5, 2004: 6
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Abbildung 16: Vertu Mobiltelefon, VOGUE Britisch, Nr.12, 2004: 26

100
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Abbildung 17: Vertu Mobiltelefon, VOGUE Deutsch, Nr.12, 2004: 209
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Abbildung 18: Samsung Mobiltelefon, VOGUE Britisch, Nr.1, 2004: 80
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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit untersucht die Anwendung der Skopostheorie auf Ubersetzun-
gen von Werbetexten. Der Ausgangspunkt ist die Annahme, dass zeitgendssische Werbung
ein Gefiige aus Text und Bild ist und von Kultur und Kommunikation geprdgt wird. Durch
diese Elemente wird sie zu einem Gebilde, bei dessen Ubersetzung nicht nur sprachliche,
sondern auch kulturelle Aspekte beriicksichtigt werden miissen. Die Translation solcher Tex-
te erfordert spezielle Kenntnisse und Kompetenzen. Die Skopostheorie eignet sich fiir diese
Art von Ubersetzungen, weil sie bei den TranslatorInnen identische Kompetenzen voraussetzt
und die einzelnen Schritte des Ubersetzungsprozesses der Ausarbeitung eines Werbekonzep-
tes dhneln.

Da die Skopostheorie den funktionalen Ubersetzungstheorien angehdrt, charakterisiert sie
sich unter anderem durch eine starke Kulturorientiertheit. Sie definiert die Translation als
einen kulturellen und sprachlichen Transfer. Somit werden in einem Ubersetzungsprozess
nicht nur Worter und Séitze, aber auch kulturelle Inhalte transferiert. Aus diesem Grund miis-
sen die Translatorlnnen sprachliche und auller sprachliche Kompetenzen besitzen. Dariiber
hinaus setzt die Theorie voraus, dass sich jede Ubersetzung nach dem Skopos, der von den
AuftraggeberInnen spezifiziert wird, richtet. Die TranslatorIlnnen miissen deswegen nur die
Informationen aus dem Ausgangstext auswéhlen, die fiir die Zielgruppe relevant sind. Durch
das ziellose Ubersetzen von Texten, insbesondere Werbetexten, konnen die Ziele des Unter-
nehmen verfehlt werden und die Kommunikation zwischen dem Unternehmen und der Ziel-
gruppe wird misslingen. Das angesprochene Zielpublikum bildet gleichzeitig eine Variable
des Skopos. Die Informationen im Zieltext entsprechen somit nur den Erwartungshaltungen
der Zieltextrezipientlnnen und sind nicht umkehrbar. Die Erwartungen der Zielgruppe hingen
stark mit der Kultur zusammen. Dadurch, dass sich die Werbung ebenfalls nach den kulturel-
len Werten einer Sprachgemeinschaft richtet, entsteht hierbei die erste von insgesamt drei
Schnittstellen, zwischen den beiden Disziplinen, die in dieser Arbeit genauer untersucht wer-
den.

Bei der Analyse des Begriffes ,,Werbung* werden Merkmale der Werbetexte als Texttyp und
Textsorte definiert. Durch eine genaue Beispielanalyse von Werbetexten werden die Ergeb-
nisse der Untersuchung gepriift und bestétigt. Dieser Teil der Arbeit liefert wichtige Hinweise
in Bezug auf die sprachliche und kulturelle Konzipierung der Werbetexte. Gleichzeitig wird
das Arbeitsfeld internationale Werbung analysiert. Das Ziel ist es zu tiberpriifen, wie interna-
tionale Werbung funktioniert und welche Zwecke sie erfiillt. Dabei wird genau auf den Fak-
tor ,,Kultur” und einige, mit ihr stark verbundene Elemente, beispielweise die Typografie
eingegangen.

Zugleich wird die Praxis des Ubersetzens bei internationalen Werbekampagnen behandelt.
Die Schliisselfrage ist dabei: Inwiefern international tétige Unternehmen sich fiir internatio-
nale und lokale Kampagnen entscheiden und inwiefern die Translatorlnnen in die Werbe-
iibersetzungen miteinbezogen werden? An diesem Punkt werden Resultate von nicht iiber-
setzten Werbungen eingebracht, um das Problem von fremdsprachigen Werbekampagnen
besser zu veranschaulichen. Des Weiteren werden die Vermarktungsstrategien von internati-
onal titigen Unternehmen untersucht. Es wird versucht die Hintergriinde fiir international und
lokal konzipierte Werbung aufzuzeigen. Die Ergebnisse geben schliissige Hinweise auf die
Praktiken in der Werbebranche.

AnschlieBend werden Ubersetzungsbeispiele von internationalen Werbebeispielen analysiert.
Dabei wird auf die vorher aufgestellten Thesen der Skopostheorie eingegangen. Das Ziel ist
es festzustellen, ob sich die TranslatorInnen bei diesen konkreten Werbebeispielen nach den
sprachlichen und kulturellen Konventionen des jeweiligen Landes richteten und wenn ja, in-
wiefern?

105



Die Ergebnisse dieser Untersuchung werden beweisen, dass sich die Skopostheorie aufgrund
ihrer stark ausgepragten kulturellen Aspekte, der genauen Spezifizierung des Zieles des Ziel-
textes sowie der Anforderungen, die sie an die TranslatorInnen stellt, sehr wohl fiir Uberset-
zungen von Werbetexten eignet.
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