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1. Einleitung

China ist mit beinahe 1,4 Mrd. Burgerinnen das bevolkerungsreichste Land der Welt. Dem-
entsprechend groR ist die Nachfrage nach Giitern. Mit dem stetigen Wirtschaftswachstum
bildet sich eine immer grofier werdende Mittelschicht in China heraus. Dies fiihrt zu einer
hoheren Kaufkraft der Bevolkerung und zu gesteigerten Absatzchancen fiir Unternehmen. Um
Produkte erfolgreich zu vermarkten, missen diese beworben werden. Bei der Werbegestal-
tung im chinesischen Zielmarkt, ist auf die Eigendynamik der chinesischen Kultur zu achten.

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit der Auswirkung des Transfers von einem la-
teinischen Schriftsystem in ein chinesisches Schriftsystem hinsichtlich der zielkulturellen
Gestaltung der Werbebotschaft. Hierbei soll die Ubersetzung der Typografie von Werbean-
zeigen in ihrer Komplexitat untersucht werden. Der Gebrauch von zwei unterschiedlichen
Schriftsystemen stellt besondere Anforderungen an die typografische Gestaltung der ziel-
sprachlichen Werbung. Diese Arbeit ist in sechs Kapitel unterteilt. Beginnend mit dem ersten
Kapitel als Einleitung, werden der Aufbau sowie die Relevanz der Arbeit beschrieben.

Im zweiten Kapitel werden ubersetzungstheoretische Grundlagen vorgestellt, die das
theoretische Grundgeriist der Arbeit bilden. Funktionales Ubersetzen und Multimodalitét als
relevante Aspekte fur die Werbelbersetzung stehen hier im Mittelpunkt des Interesses. Im
Konkreten befasst sich dieses Kapitel mit der Skopostheorie von Vermeer, der Theorie des
Translatorischen Handelns von Holz-Manttari und der Theorie der multimodalen Kommuni-
kation von Kress und Van Leeuwen.

Im dritten Kapitel wird auf die Werbelbersetzung eingegangen. Zu Beginn wird hier
auf die allgemeine Werbung Bezug genommen und im Weiteren die Ubersetzung von Wer-
bung behandelt. Im besonderen Fokus stehen dabei die typografische Gestaltung und die
Ubersetzungsstrategien der Werbung.

Das vierte Kapitel widmet sich der Werbung in der chinesischen Zielkultur. Hierflr
wird eine Einfiihrung des chinesischen Schriftsystems gegeben und die Ubersetzung von
Werbung fiir den chinesischen Zielmarkt thematisiert. Dabei werden die kulturspezifischen
Charakteristika, welche bei der Ubersetzung berticksichtigt werden miissen, hervorgehoben.

Das funfte Kapitel bildet den praktischen Teil der Arbeit. Hierfiir wurde ein Untersu-
chungskorpus zusammengestellt, welcher aus acht deutschen und acht chinesischen Automo-
bilanzeigen besteht. Die Werbeanzeigen beschranken sich auf Fahrzeugmodelle der Unter-
nehmen Audi AG, BMW AG, Porsche AG und VW AG. Es werden jeweils gleiche Automo-
delle, sofern diese in der Ausgangs- und Zielkultur verfligbar sind, fir den Vergleich herange-
zogen. Einige Modelle wurden speziell fir den chinesischen Markt produziert und sind somit
nicht in der Ausgangskultur verfuigbar. In diesem Fall werden &hnliche Modelle verglichen.
Die Analysekriterien orientieren sich an einem typografischen Instrumentarium. Nach der



erfolgten Untersuchung der gleichen oder ahnlichen Modelle findet jeweils eine Gegeniiber-
stellung der deutschen und chinesischen Werbeanzeige statt.

Im sechsten Kapitel werden die bersetzungstheoretischen Grundlagen und die aus der
Analyse gewonnenen Erkenntnisse dieser Arbeit zusammengetragen und aus typografischer
Sicht abschlieRend diskutiert.
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2. Ubersetzungstheoretische Grundlagen

2.1 Funktionales Ubersetzen von Werbebotschaften

Innerhalb der Translationswissenschaft gibt es unterschiedliche Vorstellungen davon, wie der
Begriff Translation zu definieren ist. So gibt es eine Reihe von verschiedenen Definitionen?,
die sich inhaltlich insofern unterscheiden, als dass sie um neue Aspekte modifiziert werden,
indem alte Betrachtungsweisen verworfen, umgeformt oder erweitert werden. Fir die folgen-
de Masterarbeit wird Nords Begriffsbestimmung von Translation determiniert:

Translation ist die Produktion eines funktionsgerechten Zieltextes in einer je nach der angestrebten oder
geforderten Funktion des Zieltextes (Translatskopos) unterschiedlich spezifizierten Anbindung an einen
vorhandenen Ausgangstext. Durch die Translation wird eine kommunikative Handlung mdglich, die ohne
sie aufgrund vorhandener Sprach- und Kulturbarrieren nicht zustandegekommen wére. (Nord 1995: 31)

Diese Definition ist den funktionalen Translationstheorien zuzuordnen, bei denen der Trans-
latskopos beim Ubersetzungsprozess als ausschlaggebendster Faktor gilt. Die Auswahl dieser
Definition als richtungsweisende Konstante erfolgte dabei auch deshalb, weil das Ubersetzen
zwischen Schriftsystemen bereits von vornherein andere Anforderungen an die Ubersetzung
stellt, als das Ubersetzen innerhalb des lateinischen Schriftsystems. Infolgedessen halte ich es
fiir ergiebig bei der Analyse meines Untersuchungskorpus von der oben festgelegten Definiti-
on von Nord auszugehen, um in weiterer Folge mit typografischen Analysekriterien nach
Schopp und Zippel aufzuzeigen, in welchem Kontrast die Gestaltung der Werbebotschaften —
nicht zuletzt durch die Verwendung von zwei verschiedenen Schriftsystemen — zueinander-
stehen. Nord ist der Auffassung (vgl. Nord 1993: 8), dass ein ,,philologisches* Ubersetzen
alleine nicht ausreicht, um den Erfordernissen der professionellen Praxis gerecht zu werden.
Sie verweist vor allem auf die unzureichende Sicht der Fremdsprachenphilologien auf das
funktionale Ubersetzen. Wenn Klink meint, dass die Herausforderung der internationalen
Werbung (vgl. Klink 2008: 18) in der Komplexitat des Zielmarktes und in den verkaufsfor-
dernden Einflussfaktoren liegt, dann nennt sie schon Teilaspekte, die in Nords Vorstellungs-
bereich der Funktionsgerechtigkeit fallen. Wird auf die vorherige Aussage von Klink noch
einmal Bezug genommen, kann festgehalten werden, dass jene genannten GrolRen bei der
Gestaltung der Werbebotschaft berlcksichtigt werden missen und daher Auswirkungen auf
die Form der Werbegestaltung haben. Hinzukommend besteht zwischen dem deutschsprachi-
gen Raum und dem chinesischsprachigen Raum eine deutliche kulturelle Distanz (vgl. Tank
2015: 1), die alleine schon beim Ubersetzen vom nicht-bildhaften in das bildhafte Schriftsys-

L Weitere Definitionen der funktionalen Translationstheorie finden sich bei Vermeer 1986; Holz-Ménttari 1984;
Kadri¢ et al. 2005.
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tem zum Ausdruck kommt. Diese kulturelle Distanz bezieht sich unter anderem auf religidse
und gesellschaftliche Unterschiede.

Im Vergleich zur alphabetischen Schrift ermdglicht die Bildlichkeit der chinesischen
Schriftzeichen eine andere Rezeption. Demzufolge kann die Bildlichkeit der chinesischen
Schriftzeichen auch als visuelle Komponente der Werbebotschaft betrachtet werden und diese
verstarken.

In der funktionalen Translationstheorie wird davon ausgegangen, dass Reden und
sprachliches Verhalten als zielgerichtetes Handeln? aufzufassen ist, welches Produktorientie-
rung verfolgt und als die allgemeine Handlungstheorie bezeichnet werden kann. Das Produkt,
Translat, das aus dem Prozess des Ubersetzens, Translation, entsteht, wird durch den/die
Handelnden/Handelnde Translatorin erzeugt. Je grélRer die Distanz zwischen den Kulturen
ist, desto mehr ist es notwendig weitere Aspekte in die Translation zu integrieren. Das Trans-
lat kann als ein neuer Text betrachtet werden, der keine kongruente Wiedergabe des Aus-
gangstextes durch Transkodierung darstellt. Ziel ist es, eine Angemessenheit des Zieltextes zu
erreichen. Die im ndchsten Abschnitt dargestellte Skopostheorie erhebt den Anspruch bei
allen Texten giltig zu sein (vgl. Stolze 2016: 39 ff). Demnach ist sie in jeglichen Sprachen
anwendbar und durch ihre Zweckorientiertheit besonders nitzlich fur die Analyse der Werbe-
botschaften bei chinesischen Rezipientinnen.

Dieses Kapitel behandelt neben der grundlegenden Skopostheorie (Rei und Vermeer
1984) noch die Funktionsgerechtigkeit (Nord 1993), die Theorie des Translatorischen Han-
delns (Holz-Manttéri 1984) und Multimodalitat (Kress und Van Leeuwen 2001) im Kontext
der Translation.

2.1.1 Skopostheorie

1978 verfasste Vermeer den Artikel Ein Rahmen flr eine allgemeine Translationstheorie
(Vermeer 1978), der in der Zeitschrift Lebendige Sprachen erschien. In diesem Beitrag finden
sich die ersten Anséatze einer funktionsorientierten Ubersetzungstheorie, die Vermeer gemein-
sam mit Reil3 1984 weiterentwickelte und somit die Skopostheorie daraus resultierte. Das
Wort Skopos stammt aus dem Griechischen und kann mit dem Wort Zweck Ubersetzt werden.
Eine weitere Bedeutung entspricht dem deutschen Wort fir Ziel (vgl. Reily und Vermeer
1984: 96). Reil3 und Vermeer (vgl. 1984: 6) lehnen sich bei der Verwendung des Terminus
Translation an die Beschreibung der Leipziger Schule, wonach Translation als Oberbegriff

2 Mit der Handlungstheorie beschéaftigen sich Vermeer (1984), Holz-Manttéri (1984), Honig und KuRmaul
(1982), Nord (1993). Nord sagt, ,, [...] translation is an activity. This means that a theory of translation can be
embedded in a theory of human action or activity. The parameters of action theory may help to explain some
aspects of translation.” (Nord 1997: 1)
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Dolmetschen und Ubersetzen zusammenfasst. Mit der Skopostheorie® von Reil und Vermeer
wurde der Grundstein fir ein funktionales Ubersetzen gesetzt, dem das Ziel und der Zweck
als Pramisse beim Ubersetzungsprozess zugrunde liegen. Daraus resultiert, dass sich die
Skopostheorie vom rein sprachlichen Ubersetzen distanziert. (vgl. ReiR und Vermeer 1984: 95
f). Im Rahmen der von Reil3 und Vermeer entworfenen Theorie sind der Skopos als zielge-
richtetes Handeln, der Text als Informationsangebot und der Skopos im Hinblick auf Kultur
von zentraler Bedeutung.

2.1.1.1  Skopos als zielgerichtetes Handeln

Im Zentrum der Skopostheorie steht die Handlung, die von verschiedenen Motiven beeinflusst
wird. So kann ein Motiv sein, dass das gewtnschte Ziel hoher eingestuft wird, als der aktuelle
Zustand. Aus diesem Bedirfnis heraus erfolgt eine Handlung, der Erwartungen zu Grunde
liegen. So stellt sich die Frage, welche Handlungen an einem vorhandenen Ausgangstext
durchgefuhrt werden missen, um den Zweck in der Zielsprache zu erfillen. Mit Handlung ist
in diesem Zusammenhang die funktionsorientiere Verdolmetschung oder Ubersetzung ge-
meint. Die Gesamtheit dieser Prozesse fallt in die komplexe Handlungstheorie. Die Translati-
onsstrategie ist maligeblich fir Translationsentscheidungen, denn sie bestimmt, was (und
wenn transferiert wird, auch wie) transferiert wird (vgl. Rei8 und Vermeer 1991: 95).

Vermeer (vgl. 1986: 33) sieht die Translation in diesem Zusammenhang nicht als bloRe
Transkodierung von Wortern oder Sétzen aus einer Sprache in die andere. Vielmehr ist fur ihn
ausschlaggebend, wie unter neuen zielkulturellen Rahmenbedingungen und in einer neuen
Situation, Uber einen Text berichtet wird, ohne formale Kriterien zu vernachléssigen. ,,Die
Dominante aller Translation ist deren Zweck™ (Reill und Vermeer 1984: 96). Reifl und Ver-
meer gehen von diesem Grundsatz aus, wonach die Skopostheorie besagt, dass die (Uberset-
zungs-) Handlung vom jeweiligen Skopos abhéngt. Rei und VVermeer sprechen von Funktion
und meinen damit den Zweck (Skopos). Wenn Translation betrieben wird, ist es notwendig,
sich die Normen einer Gesellschaft anzusehen. Normen sind eine Richtschnur und kommen
ausdrucklich oder stillschweigend zu Stande. Sie sind nicht starr, das heif3t, sie kdnnen sich
andern. Auch sind Gesellschaften nicht homogen, deshalb existieren innerhalb dieser Sub-
gruppen. Als Translatorin versetzt man sich in die Lage eines Mitgliedes einer Gesellschaft,
das in einer bestimmten Situation von einer gegebenen Variantenmenge Gebrauch machen
kann und somit ,handelt. Normen sind als kulturspezifisch zu bezeichnen und bestimmen
das Handeln, welches intentional ist (vgl. Reil} und Vermeer 1984: 96 ff).

Es kommt zu einer Interaktion, wenn ein Text von Produzentinnen die jeweiligen Rezi-

pientlnnen ,,erreicht”. Damit verbunden ist eine Zweckerfiillung, die durch den Text herbeige-

3 Die Skopostheorie war im wissenschaftlichen Diskurs starker Kritik ausgesetzt, vgl. dazu: Kelletat 1987: Die
Riickschritte der Ubersetzungstheorie und Schreiber 1993: Ubersetzung und Bearbeitung: Zur Differenzierung
und Abgrenzung des Ubersetzungsbegriffs
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fihrt werden soll. Die Textproduktion fallt unter eine kommunikative Handlung, deren Ab-
sicht es ist, eine Verbindung der Kommunikationspartnerinnen herzustellen. Eine transkultu-
relle Kommunikation liegt vor, wenn sich Kommunikation zwischen Beteiligten vollzieht,
deren Sprache und Kultur sich unterscheiden. Somit ergibt sich das Bedirfnis einer Expertin-
nenhandlung des Translators oder der Translatorin, die einen Zieltext in der intendierten Wei-
se entstehen lassen (vgl. Vermeer 1990: 75).

Eine Handlung ist dann als ,,gegliickt* anzusehen, wenn die Handlungsweise vom Pro-
duzenten oder der Produzentin und die Auslegung seitens der Rezipientlnnen nicht zu stark
innerhalb eines erlaubten Variantenraumes divergieren (vgl. Rei und Vermeer 1984: 99 f).
Ubergeordnet gilt fiir die Translation: ,,Der Zweck heiligt die Mittel (Rei und Vermeer
1984: 101).

Nord stutzt sich bei der Beschreibung der Funktionsgerechtigkeit auf die Skopostheorie
von Reil} und Vermeer. Der Skopos kann durch kulturspezifische Konventionen aber einge-
schrankt werden. Das bedeutet, dass andere Lander verschiedene Vorstellungen von Uberset-
zung haben konnen und dementsprechend das Verhéltnis vom Ausgangstext zum Zieltext
durch (andere) Erwartungen gepragt wird. Im Konkreten wird das Translat von Rezipientin-
nen, Auftraggeberinnen und Autorlnnen beeinflusst, die letztendlich bestimmen wie Aus-
gangs- und Zieltext zueinanderstehen (vgl. Nord 1993: 17). Dass zur Erreichung der Funkti-
onsgerechtigkeit eine ganze Reihe von Beteiligte miteingeschlossen werden, verdeutlicht wie
weit die Uberlegungen bei einer Translation reichen.

Neben der Funktionsgerechtigkeit erarbeitet Nord (vgl. 1993: 18) den Begriff der Loya-
litat, wonach der Translatorin Verantwortlichkeit gegentiber ihren Handlungspartnerinnen
zukommt:

Die Verpflichtung zur ,,Loyalitit* bedeutet, da Ubersetzer und Ubersetzerinnen gegeniiber ihren Hand-
lungspartnern, also sowohl gegentiber den Auftraggebern und den Zieltextempféngern als auch gegentiber
dem Autor/der Autorin des Ausgangstexts, in der Verantwortung stehen. Diese haben eine auf kulturspe-
zifischen Konventionen begriindete Erwartung an die Ubersetzung, kdnnen aber nicht beurteilen, ob die
Ubersetzung diesen Erwartungen wirklich entspricht. Es liegt daher in der Verantwortung der Ubersetzer,
ihre Handlungspartner nicht bewuf3t zu tduschen, sondern eventuelle Abweichungen vom konventionellen
Ubersetzungsverstandnis offenzulegen und zu begriinden. (Nord 1993: 18)

In diesem Sinne ist die Translatorin als Expertin gefordert, nach dem besten Gewissen fiir
AutorInnen, Auftraggeberinnen und Rezipientinnen zu (ibersetzen. Die Verantwortung liegt
deshalb bei der TranslatorIn, weil die Handlungspartnerinnen ihre auf Konventionen basie-
rende Erwartungen an die Ubersetzung haben und deren Umsetzung im Zieltext nicht tiber-
prifen kénnen.

Nord (vgl. 1993: 20) sieht beispielsweise die Hinzufligung eines appellativen Charak-
ters bei einem Buchtitel noch im Bereich der Loyalitat. Dies begriindet sie damit, dass die
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Anpassung hohere Absatzchancen ermdglicht und diese auch im Sinne der Autorln sind und
die TranslatorIn deshalb loyal handelt.

Nord (vgl. 1993: 18) spricht auch die Kompatibilitat des Ubersetzungsauftrages unter
dem Gesichtspunkt der Loyalitdt an — sie kommt zur Auffassung, dass die Intentionen der
Autorin mit dem Auftrag nicht vorsétzlich im Gegensatz stehen dirfen, daher gilt es den Au-
torlnnenintentionen den Vorrang zu geben und erst, wenn diese sich nicht in die Zielkultur
einfligen lassen, wird eine nachgeordnete Funktion gewahit.

Am Beispiel der Werbeibersetzung in der Automobilbranche wére die Translatorin et-
wa angehalten, die Erstellerinnen der Werbeanzeige zu konsultieren. GroRe Automobilkon-
zerne beauftragen Werbeagenturen oder haben interne Werbeabteilungen, die die Werbean-
zeigen gestalten. Auftraggeberinnen sind die Automobilkonzerne, die eine Translatorin beno-
tigen, um die Werbebotschaft auch in China vermitteln zu kdnnen. Nach der Skopostheorie
von Reil3 und Vermeer ist der Zweck der Absatz von Autos in China. Demnach ist es sinnvoll
in die Ubersetzung eine appellative Funktion einzubauen, um einen Kaufanreiz bei den chine-
sischen KundlInnen zu bewirken. Der Inhalt der Werbebotschaft wird auch den Erwartungen
der chinesischen Rezipientinnen entsprechend angepasst.

2.1.1.2  Textals Informationsangebot

Reil3 und Vermeer (vgl. 1984: 62) betrachten den Text als Informationsangebot, das von Re-
zipientInnen unterschiedlich ,,genutzt* werden kann. Dies bezieht sich auf das Verstehen und
Interpretieren von Texten. Daher ist ein Ausgangstext auch als Informationsangebot zu be-
trachten, von dem die Translatorin Gebrauch machen kann. ,,Translation sei als ‘Informati-
onsangebot’ iiber ein Informationsangebot beschreibbar® (Reil und Vermeer 1984: 67). Da
die Produzentin einen Text als Informationsangebot liefert, obliegt es der Translatorin die
dargebotenen Informationen derart zu verarbeiten, sodass Funktionsgerechtigkeit in der Ziel-
sprache eintritt. Der (bersetzte Text ist wiederum ein Informationsangebot an die jeweiligen
Rezipientlnnen (vgl. Rei und Vermeer 1984: 67). Der entsprechende Skopos fir den ziel-
sprachlichen Text ist dabei zu berticksichtigen.

Die Interpretation kann hier nicht auBer Acht gelassen werden, weil Translatorinnen
und Rezipientlnnen den Text in verschiedener Weise auffassen: ,,[...] ein Text wird in der
Rezeption erst voll und ganz konstituiert (Reif und Vermeer 1984: 90). Es gilt fir die Trans-
latorIn, den Text so zu Ubersetzen, dass der soziokulturellen Situation der Rezipientinnen
Rechnung getragen wird und deren Erwartungen entsprochen wird (vgl. Vermeer 1986: 43).

KuBmaul spricht von Einbettung, wenn er das Verhéltnis von Textstellen und der Funk-
tion des Textes beschreibt. Demnach muss eine Textstelle zuerst in den Kontext des Gesamt-
textes gesetzt werden. In weiterer Folge muss beachtet werden, dass der Gesamttext in einer
Situation verankert ist und diese Situation ist abhdngig von der jeweiligen Kultur. Dies bedeu-
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tet also, die Kultur bestimmt welche Funktion ein Text haben kann. Die Ubersetzung von
Textstellen hingt Folge dessen von der Situation ab, in der der Text entsteht. Ubersetzungs-
entscheidungen werden anhand einer Reflexionskette getroffen. Dies bedeutet, dass die Kom-
ponenten — von der Textstelle beginnend, Uber den Gesamttext, der Situation und der Kultur —
eine aufbauende Ordnung haben. KuRBmaul stellt die Relationen folgendermalien dar (vgl.
KuBmaul 1986: 209):

Kultur

Situation

Text

( Text-
stelle )

Abbildung 1: Darstellung von KuBmaul 1986: 209

Die Abbildung verdeutlicht, dass KuRmaul die Kultur als hdchste Ebene betrachtet. Demzu-
folge ist sie letztendlich die funktionsgebende Komponente, denn sie beeinflusst das Translat.
Mit der Kultur kann die Funktion ermittelt werden. Im Nachfolgenden wird der Skopos im
Hinblick auf Kultur geschildert.

2.1.1.3  Skopos und Kultur

Rei und Vermeer (vgl. 1984: 24) sehen den Menschen als Element einer Kulturgemein-
schaft. Gleichzeitig gehort dieser auch einer Sprachgemeinschaft an. Das heif3t, er oder sie
orientiert sich an den Gepflogenheiten und Werten der jeweiligen Gemeinschaft. Eine
Sprachgemeinschaft (vgl. Rei und Vermeer 1984: 26) lasst sich demnach wiederum in eine
Kulturgemeinschaft einordnen.

Vermeer (vgl. 1990: 36 f) differenziert drei Kulturebenen. Die Parakultur, die Diakultur
und die Idiokultur. Die Parakultur bezieht sich auf die Gesamtgesellschaft. Die Diakultur hin-
gegen, verweist auf einen Teil der Gesamtgesellschaft. Die Idiokultur bezeichnet die Kultur
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eines Individuums oder einer Kleingruppe. So kann der gesamte chinesische Zielmarkt als
Parakultur angesehen werden. Innerhalb des Zielmarktes gibt es viele Regionen, die als Dia-
kultur gewertet werden konnen. Dorfer als Kleingruppen und die Birgerin als Idividuum, sind
Beispiele fir die Idiokultur.

Ubersetzerlnnen kénnen als Expertinnen fiir die Kultur der Ausgangssprache, aber auch
fiir die Kultur der Zielsprache angesehen werden. Ein zentrales Kriterium der Skopostheorie
bildet somit die Orientierung an der Kultur (vgl. Rei und Vermeer 1984: 26). Es gilt daher
Elemente vom ausgangskulturellen Kontext in einen neuen zielkulturellen Kontext zu tber-
tragen. In diesem Zusammenhang ist Translation als kultureller Transfer anzusehen (vgl.
Vermeer 1986: 34).

Vermeer (vgl. 1986: 41) legt dar, dass sich eine UbersetzerIn in die ,,Welt** der Auftrag-
geberln, der RezipientIn hineinversetzen kdnnen muss. Er oder sie muss diese (einschlieRlich
der eigenen Welt) auseinanderhalten halten kénnen und miteinander verknipfen. VVor diesem
Hintergrund ist es notwendig, dass eine Ubersetzerin plurikulturelle Kompetenzen aufweist.
Neben den plurikulturellen Kompetenzen bedarf es auch an plurilingualen Kompetenzen.
Erstere werden noch wichtiger angesehen als letztere, da Sprachfehler eher verziehen werden,
als soziale VerstoRe. Die Ubersetzerln muss sich also eine Kenntnis (iber die Konventionen
und Normen der Zielkultur aneignen und angemessene Vertextungsstrategien anwenden (vgl.
Vermeer 1986: 41 ff). Die Kultur bestimmt, ob eine Translation stattfinden kann, denn nicht
alle Handlungsziele kénnen in einer Kultur realisiert werden (vgl. Vermeer 1990: 125). Der
Zieltext muss, wenn notwendig, an das Vorwissen der Zielrezipientinnen angeglichen werden
(vgl. Vermeer 1990: 81).

2.1.1.4  Agquivalenz und Adaquatheit

Der Begriff Aquivalenz ist in mehreren Disziplinen gebrauchlich, wird aber jeweils anders
verstanden. In der Ubersetzungswissenschaft bezieht sich der Terminus auf die Beziehungen
von Wort-, Satz-, und Textebene* (vgl. Snell-Hornby 1986: 14). Snell-Hornby betrachtet den
Versuch den Aquivalenzbegriff zu relativieren als ,,Wildwuchs von Aquivalenztypen** (Snell-
Hornby 1986: 15). In der Literatur findet sie 58 verschiedene Aquivalenztypen (vgl. Snell-
Hornby 1986: 15). Diese Vielzahl an Spezifizierungen ist darauf zurtickzufihren, dass der
einzelne Begriff problematisch in der Translationswissenschaft anzusehen ist, wenn wir von
Gleichwertigkeit sprachlicher Elemente ausgehen (vgl. KuBmaul 1986: 225).

4 Ein Problem ergibt sich jedoch bei der Verwendung des deutschen Aquivalenz und des englischen equivalence,
denn die beiden Worter haben eine verschiedene historische Entwicklung durchlaufen. Im Englischen ist der
Ausdruck in der Gemeinsprache genauso verankert wie in den exakten Wissenschaften (in der Mathematik). Im
Deutschen hatte der Ausdruck immer mehr Bezug zu den naturwissenschaftlichen Disziplinen, als zur Gemein-
sprache. Die unterschiedliche Verwendung von Aquivalenz im Deutschen und Englischen, sogar auf intralingua-
ler Ebene, zeigt die libersetzungswissenschaftliche Literatur (vgl. Snell-Hornby 1986: 14 f).
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Wiirde bei der Werbeubersetzung vom Deutschen ins Chinesische rein nach sprachlich
aquivalenten Elementen gesucht werden, ohne die weitreichende sprachliche und kulturelle
Dimension mit einzubeziehen, kénnte dies irrefihrende Informationen herbeiftihren. Bei der
funktionsorientierten Betrachtungsweise stot man mit dem Aquivalenzbegriff somit auf ein
grundsatzliches Problem, weil die Funktion des Zieltextes nicht in jedem Fall gleichwertig mit
der Funktion des Ausgangstextes ist.

KuBmaul (vgl. 1986: 225) spricht sich dafiir aus, dass der Terminus Aquivalenz in der
Translationswissenschaft aufgegeben werden sollte, denn er sieht die kommunikative Dimen-
sion von sprachlichen AuRerungen beim herkdmmlichen Verstandnis von Aquivalenz auBer
Acht gelassen.

ReiR und Vermeer gehen bei der Vorstellung vom Begriff Aquivalenz zunachst von der
Gleichwertigkeit des Ausgangs- und Zieltextes aus. Dies schliet sowohl verbale, als auch
kulturelle Phanomene ein. So kann kulturspezifisches Verhalten in der einen Kultur verbal, in
der anderen dquivalent non-verbal ausgedriickt werden (vgl. Reill und Vermeer 1984: 33 f).
Gleichwertigkeit bezieht sich also auf die Weitergabe der kommunikativen Funktion vom
Ausgangstext zum Zieltext (vgl. Rei und Vermeer 1991: 133).

Zusétzlich wird der Begriff der Adéquatheit eingefuhrt, wonach die Fokussierung auf
den Zweck eine Ubergeordnete Rolle in der Zielsprache einnimmt. Im Mittelpunkt steht dem-
nach der kommunikative Zweck, der zwischen dem Ausgangstext und dem Zieltext &quiva-
lent sein sollte (vgl. Reill und Vermeer 1991: 139 f). Adaquatheit kann folgendermalien defi-
niert werden: ,, [...] das Verhéltnis zwischen den Mitteln des sprachlichen Ausdrucks und
dem Skopos* (Horn-Helf 1999: 72). Es kann in diesem Sinne ein Funktionswechsel eintreten.
Reifl und Vermeer betrachten Aquivalenz als Sondersorte von Adaquatheit: ,,Aquivalenz ist in
unserer Definition Sondersorte von Adaquatheit, ndmlich Adaquatheit bei Funktionskonstanz
zwischen Ausgangs- und Zieltext™ (Reifl und Vermeer 1991: 140). Dem muss aber hinzuge-
fligt werden, dass Aquivalenz kein starrer Begriff ist, denn zwischen Ubersetzerinnen kann
der Ausgangstext unterschiedlich interpretiert werden. Auch die Zeit kann das Auffassen der
Ausgangstexte beeinflussen (vgl. Reily und Vermeer 1991: 140).

Wenn ein Unternehmen deutschsprachige Werbeanzeigen fir den deutschen Markt
schaltet und flr den chinesischen Markt chinesischsprachige Werbeanzeigen erstellt, so muss
nach einer adédquaten Werbebotschaft gesucht werden, die aber eine andere Erscheinungsform
haben kann. In der nachfolgenden Grafik wird das Verpackungsdesign einer Packerlsuppe
gezeigt.
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Abbildung 3: URL: Sternchen-Suppe

Im oberen rechten Bereich der Abbildung 1 ist die Aufschrift ,,Guten Appetit!“ vorzufinden.
Wenn das Unternehmen Maggi Produkte in China vermarktet, ist es notwendig fir den chine-
sischen Zielmarkt ein adéquat non-verbales Element fiir ,,guten Appetit!“ zu finden. Denn in
China ist es nicht Gblich vor Einnahme der Mahlzeit guten Appetit zu wiinschen. Das bedeu-
tet, dass an diese Stelle etwa eine Darstellung eines Koches wie in Abbildung 2 treten kdnnte,
der fur die Qualitat der Mahlzeit steht und alleine durch seine Prasenz den Konsumenten gu-
ten Appetit winscht.

Als Grundvoraussetzung fiir eine werbewirksame Ubersetzung ist demnach das Verste-
hen der ausgangssprachlichen Werbeaussage unerlasslich. Nur wenn die Translatorin es ver-
mag den vollen Bedeutungsgehalt einzufangen, wird es mdglich sein, translationsrelevante
Entscheidungen richtig zu treffen. Daftir muss er oder sie die Situation der chinesischen Rezi-
pientinnen kennen und die ausgangssprachlichen Elemente in der zielsprachlichen Kultur
richtig verorten. Im Idealfall arbeitet die Translatorin bereits wahrend der Erstellung des chi-
nesischsprachigen Translats eng mit der Auftraggeberln zusammen, um samtliche Aspekte bei
der Ubersetzung beriicksichtigen zu kénnen.

2.1.2 Translatorisches Handeln — Holz-Manttéri

Im Rahmen der Theorie Uber translatorisches Handeln riickt fir Holz-Manttari (vgl. 1984: 17)
die Frage ,,Was tut die UbersetzerIn?* ins Zentrum der Aufmerksamkeit. Sie stellt in weiterer
Folge eine ankniipfende Frage: ,,Wie tut er/sie es?*. Die Frage zielt auf die Beschreibung der
Methodik ab. Wie auch bei der Skopostheorie, steht hier der funktionale Ansatz im Mittel-
punkt. Holz-Ménttéaris Theorie versucht, die Faktoren, die das translatorische Handeln des
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Ubersetzers steuern, zu systematisieren und beurteilbar zu machen. Um das Handeln zu be-
werten, muss die zu Grunde liegende Funktion identifiziert werden — die Frage lautet hier:
,Wozu wird etwas getan?* (vgl. Holz-Ménttari 1984: 17). Das Konzept vom translatorischen
Handeln wird von Holz-Ménttéri wie folgt beschrieben:

Translatorisches Handeln wird in der anstehenden Theoriebildung als Produktionsprozess eines Handeln-
den dargestellt mit der Funktion, Botschaftstréger einer ndher zu bestimmenden Art zu produzieren, die in
Ubergeordneten Handlungsgefligen zur Steuerung von aktionalen und kommunikativen Kooperationen
eingesetzt werden kénnen (Holz-Manttéri 1984: 17).

Die UbersetzerIn handelt demnach, um eine bestimmte Funktion zu erfiillen. Bei der Uberset-
zung von Werbetexten steht der appellative Charakter stark im Vordergrund. Ubertragt eine
UbersetzerIn einen deutschen Werbetext ins Chinesische mit dem Ziel den appellativen Cha-
rakter fir den chinesischen Zielmarkt beizubehalten und &ndert hierfiir typographische Ele-
mente, sprachliche Ausdriicke oder Satzstellung, hat er zwar andere stilistische und/oder
sprachliche Mittel verwendet, aber dennoch die Funktion erfiillt. Die Ubersetzterin hat derart
gehandelt, dass die Funktion erreicht wird.

Holz-Manttéri (vgl. 1984: 20) zeigt auf, dass nicht funktionsgerechte Texte in jedem
Fall einen hohen finanziellen Aufwand bedeuten, da sie der angestrebten Funktion nicht ge-
recht werden: in diesem Fall mussen einige Stellen tberarbeitet oder sogar neu ubersetzt wer-
den. Holz-Ménttari sieht Translation: ,,Im Zusammenhang mit menschlicher Kommunikation
und mit menschlicher Kooperation* (Holz-Ménttari 1984: 20). Als weiteren Faktor nennt sie
die zweckhafte Einbindung in die jeweiligen Handlungen als Teil ihres funktional theoreti-
schen Ansatzes (vgl. Holz-Ménttari 1984: 20). Die Theorie des translatorischen Handelns
benennt zwei Voraussetzungen. Einerseits die sachliche Kompetenz und andererseits die
pragmatische Qualifikation. Aus der persdnlichen menschlichen Kommunikation lasst sich
die sachliche Kompetenz ableiten und aus dem sozialen menschlichen Handeln die pragmati-
sche Qualifikation (vgl. Holz-Ménttéri 1984: 21). Handeln geht mit menschlicher Kommuni-
kation einher und kann als zweck- und zielorientiert bezeichnet werden. Translatorisches
Handeln stitzt sich auf zwei Thesen. Zum einen stutzt die These auf die menschliche Kom-
munikationsfahigkeit. Hier ist der Punkt gemeint, der erreicht werden muss, an dem das Er-
fordernis zur Kommunikation entsteht. Zum anderen stiitzt die These auf das Gesamtgefiige
sozialer menschlicher Organisation (vgl. Holz-Manttéri 1984: 23): ,,Ohne das gesellschaftli-
che Kooperationsmuster mit den Elementen ‘Bedarfstrager® und ‘Translations-Experte gidbe
es kein Handlungskonzept ‘Translation‘ und umgekehrt* (Holz-Manttéri 1984: 23).

Holz-Manttéri (vgl. 1984: 109 ff) unterscheidet innerhalb des Handlungsgefiiges sechs
Handlungrollen, die mit Schlisselfunktionen ausgestattet sind:
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1. Die Translations-Initiatorin, auch Bedarfstragerin, benétigt einen Ubersetzten Text
und veranlasst translatorische Handlungen

2. Die BestellerIn gibt einen Text bei der Translatorin in Auftrag

3. Die Ausgangstext-TexterIn ist die ProduzentIn des Ausgangstexts

4. Die Translatorln ist dafur zustandig, dass ein Zieltext produziert wird

5. Die Zieltext-ApplikatorIn, die vom Text Gebrauch macht und ihn bearbeitet

6. Die Zieltext-RezipientIn, die den Text rezipiert

Eine Uberschneidung der Rollen ist mdglich, das heiRt, dass diese gegebenfalls zusammenfal-
len kénnen. In diesem Fall Ubernimmt eine Person zwei oder mehrere Rollen zugleich. Bei
einem Ubersetzungsauftrag miissen nicht zwingend alle Rollen besetzt sein. Es kann unter-
schieden werden zwischen den sozialen Rollenteilen und den individuellen Rollenteilen. Ers-
tere wird aus der Position im translatorischen Handlungsrahmen erschlossen und letztere ver-
weist auf die personlichen Eigenschaften einer Person, beispielsweise ist hier der Bildungs-
hintergrund relevant (vgl. Holz-Ménttéri 1984: 109).

Nach der Auffassung von Holz-Manttari vollzieht sich translatorisches Handeln daher
im Kontext eines gesellschaftlichen Gesamtgefliges. Bedarfstrager chinesischer Werbebot-
schaften kdénnen international operierende Unternehmen auf3erhalb Chinas sein, die eine
Translations-Expertin brauchen, um die Werbebotschaft dem chinesischen Zielmarkt zugang-
lich zu machen.

2.1.2.1  Text als Botschaftstrager

Mithilfe von Botschaftstragern wird eine Botschaft auf eine spezielle Art umgesetzt. Um Bot-
schaftstrager funktionsgerecht zu gestalten, ist es notwendig bei ihrer Konzeption die Rezep-
tionssituation und die verwendeten Realisierungsmittel zu beriicksichtigen. Das bedeutet, dass
die Botschaftsdaten des Botschaftstrdgers auf die Rezeptionssituation abgestimmt werden
mussen. Daher sollte eine néhere Betrachtung der Rezeptionssituation erfolgen: In diesem
Fall mussen die Botschaftsdaten im Hinblick auf die Rezipientln und das Umfeld, den Bot-
schaftstrager und das Funktionsfeld in angemessener Form Ubertragen werden. Des Weiteren
muss die Auswahl der Realisierungsmittel bedacht werden. Beim Botschaftstransfer bedurfen
Medium und Botschaftstragerverbund ebenso einer Anpassung wie die Transporttechnik (vgl.
Holz-Manttéri 1984: 71). Je nach Zielmarkt sind verschiedene Rezeptionssituationen vorzu-
finden und es kommen daher verschiedene Realisationsmittel zum Einsatz. Die kulturelle
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Distanz zwischen westlichen Landern und China, zeigt sich schon darin, dass unterschiedliche
Schriftsysteme in Gebrauch sind. So kann die Bildlichkeit der chinesischen Schriftzeichen
(vgl. Kapitel 4) als Kulturspezifik angesehen werden, die bei der Werbegestaltung einen zu-
satzlichen visuellen Effekt erzeugen kann. Die Botschaftsdaten missen so verarbeitet werden,
dass sie im chinesischen Kontext rezipiert werden kénnen und ein angemessener Botschafts-
trager fir den chinesischen Zielmarkt entsteht.

In diesem Zusammenhang ergibt sich die Notwendigkeit, funktionsgerechte Botschafts-
trager zu erstellen, denn wenn die Botschaft bei der Rezipientin die gewinschte Wirkung
auslost (vgl. Kapitel 3.3), ist die Rezipientln auch als Teil des Handlungsgeftiges in der beab-
sichtigten Weise angeregt worden. Die Rezipientln muss letztendlich aus eigener Initiative die
durch den Botschaftstrager vermittelten Botschaftsdaten mit ihrem eigenen vorhandenen Ge-
dankengut so zusammenfihren, dass dieser die angestrebten Intentionen unter eigenen Um-
stdnden verwirklichen kann. Damit sich ein funktionsgerechter Botschaftstrager entfalten
kann, muss die Botschaftstrager-Produzentin bereits bei der Konzeption des Botschaftstragers
essentielle Aspekte beachten. Ein unbewusstes Handeln der Botschaftstrager-Produzentin hat
eine weniger stark strukturierte Handlungssituation zur Folge (vgl. Holz-Ménttéari 1984: 72).

Holz-Manttéri stellt ein Modell fir Botschaftstréager-Profile vor, das auf die Botschafts-
trager-Konzeption und die Botschaftstrager-Rezeption eingeht. Im Fokus steht dabei die funk-
tionsgerechte Ausrichtung. Botschaftstrdger-Konzeption und -Rezeption sind als Handlungs-
gefiige anzusehen, welche wiederum in ein Ubergeordnetes Handlungsgefiige eingebettet sind.
Innerhalb der Handlungsgefiige kdnnen alle Elemente anhand der Bau- und Funktionsanaly-
semethode erfasst werden (vgl. Holz-Manttéri 1984: 78 f). Die Bau- und Funktionsanalyseme-
thode ist ein translatorisches Operationsinstrument, das alle relevanten Faktoren beim transla-
torischen Handeln auf systematische Weise erfasst. Damit erhélt das Handeln eine methodi-
sche Fundierung (vgl. Holz-Manttéri 1984: 45).

Durch das dynamische Modell werden die Botschaftstrdgerkomponenten miteinander in
Beziehung gesetzt. Das Modell berticksichtigt auch Botschaftstrager, die im Verbund einge-
setzt werden. Allerdings gilt die ibergeordnete Orientierungsgrofie als Malistab fir die Mes-
sung der Funktion. Aus diesem Grund ist die Anwendung des Modelles nur sinnvoll, wenn
die jeweilige Funktion bedacht wurde. (vgl. Holz-Manttari 1984: 79)
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Abbildung 4: Dynamisches Schema flr translatorische Botschaftstrager-Operationen von Holz-Manttéri
(1984: 81)

Das dynamische Schema fiir Botschaftstrager-Operationen verdeutlicht die Beziehungen und
Funktionen der Botschaftstrager-Elemente im konkreten Einzelfall. Zunachst werden anhand
der Bau- und Funktionsanalysemethode Textsegmente vom Verband losgeldst und es erfolgt
sodann eine Zuordnung zu den Elementen des Modells. In weiterer Folge wird zwischen In-
halts- und Formebene unterschieden. Auf der Inhaltsebene wird das Textsegment entweder als
sachlogisches oder koordinationsstrategisches Element klassifiziert. Auf der Formebene wird
differenziert, ob das Textsegment Ausdrucks- oder Verknlpfungsfunktion hat. Das Modell
zieht auch die Moglichkeit einer Mehrfachfunktion in Betracht. Bei der Botschaftstragerkon-
zeption hilft das Operationsschema eine systematische VVorgangsweise zu erreichen. Alle dar-
gestellten Elemente miissen auf ihre Funktionsgerechtigkeit hin geprift werden (vgl. Holz-
Manttéri 1984: 80).

2.1.2.2  Textdesign und Designtext

Die professionelle Herstellung von Texten nennt Holz-Ménttéri Textdesign. Dabei wird der
Text flr einen Dritten produziert: ,, Textdesign fiihrt zu einem Produkt Designtext und sei un-
terschieden von Reden und Schreiben in eigener Handlungssituation und fiir eigenen Bedarf*
[Hervorhebung im Original] (Holz-Ménttéari 1993: 303). Demnach entsteht das fertige Produkt
Designtext durch die Herstellung von Texten. Unter Text versteht Holz-Manttéri (vgl. 1993:
303) nicht nur sprachliche, sondern auch nonverbale Botschaftstrager, wie zum Beispiel Bil-
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der, Videos oder Musik. Flr sie fallt es in den Aufgabenbereich der Textdesignerin mit Bot-
schaftstragern jeglicher Art zu arbeiten. Die Textdesignerin kann auch fir die Herstellung von
Texten mit mehreren Medien zustandig sein. Hier ist die Rede von einem Medienmix.

Holz-Manttéri geht weiter auf das Betétigungsfeld der TextdesignerIn ein: ,,Kennzeich-
nend flr Textdesign sei, dal} der Textdesigner bei der Herstellung von Designtexten kein ei-
genes Verstandigungsziel erfolgt; er entwirft und produziert Designtexte flr die Verwendung
durch andere in deren Handlungssituation* (Holz-Manttari 1993: 303). Dies macht es not-
wendig, mit anderen Beteiligten im Ubersetzungsprozess zu kommunizieren, um die Erwar-
tungen an die Ubersetzung erfiillen zu kénnen. So kann beispielsweise gemeinsam mit der
AuftraggeberIn die Funktion des Zieltexts eruiert werden. Risku definiert weitere Aufgaben
der Textdesignerin:

,»Das Textdesign verlangt, dass wir den Bedarf und das Produkt spezifizieren, unsere Handlung projektie-
ren, einen Text produzieren, und den GesamtprozeR kontrollieren. Gleichzeitig miissen wir recherchie-
ren, die Funde flr den vorliegenden Fall modifizieren, fiir unsere Entscheidungen argumentieren und
stdndig unsere Arbeitsweise adaptieren” [Hervorhebung im Original] (Risku 1999: 109)

Diese Anforderungen® setzen voraus, dass die TranslatorIn die entsprechenden Kompetenzen
aufweist, um den Gesamtprozess tberwachen und meistern zu kénnen. In den nachfolgenden
Punkten wird auf die Tektonik und Textur eines Textes eingegangen.

2.1.2.3 Tektonik

Um die Tektonik eines Textes zu erfassen, muss im ersten Schritt das Material des Textes
erfasst werden. Dies kann durch eine Segmentierung des Textes erfolgen. Dazu eignen sich
Segmentierfragen wie etwa: wer oder was, wann, wo, warum, wozu, wie. Es ist nicht der
Zweck eine grammatische Analyse vorzunehmen, vielmehr steht der Inhalt des Textes im
Hinblick auf Aussagen und Vertextung im Vordergrund. Im weiteren Verlauf kann dann noch
weiter zwischen Grundaussagen und Erganzungen unterschieden werden (vgl. Holz-Manttéri
1984: 130). Nach der Erfassung des Materials, kann die Tektonik als freigelegt betrachtet
werden (vgl. Holz-Manttari 1984: 131). ,, Tektonik, dieser Terminus aus der Architektur und
Literaturwissenschaft, bezeichnet den kunstvollen inneren Aufbau eines Werkes und trifft
damit genau das, was den Translator an einem Text interessieren muss® (Holz-Ménttari 1984:
131). Im Bereich der Tektonik kann zwischen Sachverhalten und Inhaltskomponenten diffe-
renziert werden. Sachverhalte sind zumeist in der Sach- oder Argumentationslogik angeord-
net. Inhaltskomponenten weisen eine koordinationsstrategische Bedeutung auf und verfiigen
oft Gber eigene Inhalte und Koordinationsstrategien. In diesem Sinne ist es ihre Aufgabe, eine
Forderung der Koordinierung von Kooperationen zu bewirken. Dementsprechend kann eine

5> Holz-Maénttari erwahnt biokybernetische Prinzipien im Zusammenhang mit einem Modell, welches Textdesign
darstellen soll (vgl. Holz-Manttari 1993:202).
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Verbesserung der aktionalen und der kommunikativen Zusammenarbeit herbeigefihrt werden.
Dies bedeutet auch, dass das Verstandnis auf der Rezeptionsseite gefordert wird und der Text
in der intendierten Weise wirksam wird. Werden die Grundaussagen des Textes herausgefil-
tert und in eigenen Worten wiedergegeben, fiihrt das dazu, dass das Verstehen ermdoglicht
wird (vgl. Holz-Ménttari 1984: 131). Bei Translation geht es nicht mehr um den Spracher-
werb, denn dieser wird vorausgesetzt. Vielmehr liegt der Fokus auf den Sprachverwendungs-
ubungen.

,Es sei darauf hingewiesen, dass gerade das bei Translation notwendige ’aktive Vergessen’ der sprachli-
chen Elemente des Ausgangstextes beim Gesamtschau-Verfahren in diametralem Gegensatz steht zum
Sprachelement-Lernen beim Fremdsprachenerwerb. Deshalb kann es nicht den Nebeneffekt geben, durch
Translation Sprachen zu lernen. Sprachverwendungsiibungen missen genau das Gegenteil anstreben.
Spracherwerb liegt deshalb vor dem Translatorik-Studium® (Holz-Manttéri 1984: 132).

Ungeachtet dessen, ist die Formulierungsweise des Ausgangstextes oftmals nicht mit jener
des chinesischen Zieltextes vereinbar, denn die ,,Chinesischen Zeichen gehen als in sich ge-
schlossene graphische Einheiten im Satz keine sinnfalligen Verbindungen miteinander ein wie
die Worte einer Buchstabenschrift durch ihre grammatischen Grapheme* (Roetz 2006: 19).
Diese Tatsache erschwert der Translatorln, sich an die Formulierungsweise des Ausgangsma-
terials zu klammern.

2124 Textur

Fur Textur findet Holz-Manttéri folgende Definition: ,,Textur nennen wir die Strukturierung
der Ausdrucks- und Verknupfungsmittel eines Textes, die ihm im Bereich der Formen Koha-
renz verleiht™ (Holz-Ménttéari 1984: 134). Ausdriicke vermitteln das Gedankengut an die Re-
zipientln und machen ihr die Situation verstdndlich. Um Situationen treffend zu beschreiben,
missen die Ausdricke idiomatisch, fachlich, poetisch passend gewahlt sein. (vgl. Holz-
Ménttari 1984: 134). Je genauer der Ausdruck die Sache beschreibt, desto eher kann sich die
Rezipientln die Situation vorstellen. Der Platz einer Printanzeige ist meist begrenzt, weshalb
es umso wichtiger ist, klare, starke und aussagekréftige Ausdriicke zu verwenden. Werden
ungeeignete Ausdrucksmittel in der Werbebotschaft verwendet, kann dies zu missverstandli-
chen Interpretationen fiihren.

Im Zusammenhang mit Textur beschreibt Holz-Manttari (vgl. 1984: 134) Konjunktio-
nen, verbale Vor- und Ruckverweis-Elemente als Verkniipfungen. Sie werden durch Aus-
drucksmittel realisiert und kénnen in unterschiedlicher Form auftreten. So sieht sie Wiederho-
lungen, wenn auch in unterschiedlicher Erscheinungsform, als Verknupfungsmittel. Aus-
drucks- und Verknupfungsmittel sind stilistische Formen, die fiir den klaren und strukturierten
Aufbau des Textes verantwortlich sind. Die Erfassung von Tektonik und Textur ist damit ein
wesentlicher Bestandteil des professionellen Ubersetzungsprozesses (vgl. Holz-Manttari
1984: 134 f).
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2.2 Multimodalitat im Kontext der Translation

Mit dem Werk Multimodal Discourse legen Gunther Kress und Theo van Leeuwen eine Theo-
rie der multimodalen Kommunikation dar. Diese Theorie ist insofern relevant, als dass sie
auch in der Translationswissenschaft diskutiert werden kann:

Die Elemente einer multimodalen Theorie der Kommunikation, wie sie von Kress und van Leeuven for-
muliert werden, stellen eine wichtige Basis fiir die (ibersetzerische Auseinandersetzung mit Multimodali-
tat dar und kénnen mit kommunikations- und kultursensitiven Ubersetzungstheorien verkniipft werden.
Ein theoretischer Ansatz in der Ubersetzungswissenschaft, der zahlreiche Querverbindungen zu Kress/van
Leeuven aufweist, ist die handlungstheoretisch fundierte Translationstheorie von Holz-Manttari (1984).
(Kaindl 2016: 123)

Diese Querverbindungen sind gegeben, weil Holz-Manttéri Translation generell als eine
Handlung sieht, an der mehrere Personen beteiligt sind. Auch bei der Vorstellung vom Begriff
Design finden sich Uberschneidungen. Holz-Manttari und Kress und van Leeuwen gehen
beide nicht nur vom sprachlichen Transfer aus, vielmehr steht die Gestaltung von Texten im
Vordergrund (vgl. Kaindl 2016: 123). Dadurch kann der Theorie von Kress und van Leeuwen
auch in der Translationswissenschaft Beachtung geschenkt werden.

Multimodalitét ist ein Phdnomen, das in der heutigen Zeit Uberall beobachtet werden
kann. Beispielsweise kommt kaum eine Printanzeige oder ein Werbeprospekt mit nur einem
Modus® aus. Innerhalb eines gesellschaftlich kulturell dhnlichen Raumes kommen héufig
mehrere und/oder verschiedene semiotische Modi zum Einsatz, obwohl dieselben Bedeutun-
gen gegeben sind (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 1): ,say the same thing in different
ways* (Kress und Van Leeuwen 2001: 20). Das Zusammenspiel von semiotischen Modi wie
Illustrationen, Layout und Typografie zeichnet die multimodale Kommunikation aus (vgl.
Kress und Van Leeuwen 2001: 1).

Mit der Theorie der multimodalen Kommunikation werden also verschiedene semioti-
sche Modi miteinander verknupft und zeitgleich verwendet. Durch die Kombination verschie-
dener Modi entsteht ein semiotisches Produkt (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 20). Wird
die Theorie der multimodalen Kommunikation bei der Analyse von chinesischen Printanzei-
gen angewandt, stellt sich die Frage, inwieweit chinesische Schriftzeichen als Schrift oder
Bilder zu betrachten sind. Je nach Betrachtungsweise verandert sich hierbei der Modus. Da es
sich bei der chinesischen Schrift um eine Bilderschrift handelt, kann die Bildhaftigkeit als
zusétzlicher Modus gewertet werden. Die Bildhaftigkeit kann somit die Bedeutung des
Schriftzeichens bekréftigen. Die Gestaltung von Printanzeigen ist insofern als semiotisches
Produkt anzusehen, als dass mit vielen verschiedenen Modi gespielt wird. Dies reicht von

6 Eine Definition von Modus wird im nachfolgenden Punkt gegeben.
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typografischen Elementen, der Farbgestaltung tber die Einbettung von Grafiken in die Print-
anzeige und deren Zusammenspiel mit dem Text.

Mit der Bildhaftigkeit von chinesischen Schriftzeichen kann eine Anspielung von Uber-
geordneten Bedeutungen erreicht werden, indem diese den Printanzeigen zusétzlich beige-
messen werden. Dies setzt voraus, dass die jeweilige Bedeutung mit dem Konzept der Werbe-
gestaltung einhergeht. Damit ist bei tonalen Ubersetzungen von deutschen Waértern in chinesi-
sche Strukturen beispielsweise gemeint, dass das ausgangssprachliche deutsche Wort in ziel-
sprachliche chinesische Schriftzeichen Ubertragen wird. Die Schriftzeichen werden so ge-
waéhlt, dass deren Silben maoglichst so klingen wie das deutsche Wort. Das heift, die chinesi-
sche Ubersetzung wird nicht anhand der Bedeutung im Deutschen angefertigt, sondern richtet
sich nach der Aussprache des Deutschen. Tonale Ubersetzungen werden beispielsweise bei
nicht-chinesischen Eigennamen herangezogen. Konkret haben Automarken wie Audi folgen-
de lautliche Ubersetzung: it Aodi.

Kress und Van Leeuwen gehen davon aus, dass Bedeutungen innerhalb multimodaler
Texte in multipler Weise wiedergegeben werden. Fir die Wiedergabe dieser Bedeutungen
kénnen verschiedene Modi eingesetzt werden. Bedeutungen kommen demnach in vier Di-
mensionen vor, die Kress und Van Leeuwen innerhalb ihrer Theorie der multimodalen Kom-
munikation als Stratum bezeichnen. Dieses Stratum umfasst Diskurs, Design, Produktion und
Distribution (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 4). Im Folgenden werden Modus und Medi-
um besprochen und die Dimensionen des Stratums naher erlautert.

2.2.1 Modus und Medium

Kress und van Leeuwen unterscheiden zwischen Modus und Medium. Fir die beiden Begriff-
lichkeiten gehen sie im Rahmen der Theorie der multimodalen Kommunikation von folgender
Vorstellung aus.

Als Modus werden semiotische Ressourcen bezeichnet, die die Realisierung von Dis-
kurs ermdglichen. Mithilfe von Designs werden sodann die Ressourcen herangezogen, indem
von verschiedenen semiotischen Modi Gebrauch gemacht wird. Modi kénnen in mehreren
Medien dargestellt werden (vgl. Kress und van Leeuwen 2001: 21 f). ,Narrative is a mode
because it allows discourses to be formulated in particular ways (ways which ‘personify’ and
‘dramatise’ discourses, among other things), [...]” (Kress und Van Leeuwen 2001: 22). Ge-
mal Kress und van Leeuwen (vgl. 2001: 22) werden Medien dazu verwendet, um semiotische
Produkte materiell herzustellen. Dies geschieht einerseits durch die ,,Darbietungsform eines
Textes™ (Kaindl 2016: 125) und andererseits durch den ,,materiellen Vermittlungskanal*
(Kaindl 2016: 125). Die Darbietungsform des Textes erfolgt beispielsweise durch einen Co-
mic oder einen Film. Der materielle Vermittlungskanal meint etwa die Schrift, den Rundfunk
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oder das Fernsehen (vgl. Kaindl 2016: 125). Kaindl findet eine Definition von Translation, in
der Modus und Medium auch berticksichtigt werden:

[...] dass wir unter Translation eine konventionalisierte kulturelle Interaktion verstehen, in der Texte
durch eine Vermittlungsinstanz fur eine andere als die urspriinglich vorgesehene Zielgruppe modal und
medial transferiert werden. Damit wird die Ubersetzung nicht lediglich zu einem sprachlichen Transfer.
Auch die Ubersetzung von visuellen Elementen (Bilder, Grafiken, Farben oder typographische Elemente)
und akustische Komponenten (Geréusche und Musik) sowie der Transfer von einem Medium in ein ande-
res, wie etwa die Ubersetzung eines Romans in ein Theaterstiick, eines Theaterstiicks in ein Filmdrehbuch
usw., wiirden zum Tatigkeitsprofil fir Ubersetzerinnen gehéren. (Kaindl 2016: 125 f)

Die Erweiterung um den Modus und das Medium ertffnet somit ein breiteres Aufgabenfeld
fiir Ubersetzerinnen. Wenn neben dem sprachlichen Transfer auch ein modaler und medialer
Transfer stattfindet, bedeutet dies zugleich hohere Anforderungen an Ubersetzerinnen. Auch
hier stellt sich die Frage, wie die chinesische Bilderschrift zu sehen ist. Einerseits ist die Bild-
haftigkeit des gesamten Schriftzeichens gegeben und andererseits hat das Schriftzeichen eine
Bedeutung. Ein chinesisches Schriftzeichen kann aus mehreren Komponenten bestehen und
hat immer eine bedeutungstragende Komponente. Zusétzlich konnen innerhalb eines Schrift-
zeichens noch weitere Schriftzeichen oder Bestandteile untergebracht sein. Die bedeutungs-
tragende Komponente, sowie die anderen Bestandteile (welche wiederum Schriftzeichen sein
kénnen) innerhalb des Schriftzeichens kdnnen auch als Zusatzinformationen zum Schriftzei-
chen selbst gewertet werden. Die Gesamtheit der Informationen, die ein Schriftzeichen liefert,
muss sodann im Ubersetzungsprozess beriicksichtigt werden. Kaindl (2013) unterscheidet im
Hinblick auf Modus und Medium die intramodale, intermodale, als auch die intramediale und
intermediale Ubersetzung.

Als intramodale Ubersetzung beschreibt er die Ubersetzung von zwei Modi, die sich
nicht verandern. Als Beispiel kann hier die Ubersetzung eines Bildes in ein anderes Bild ge-
nannt werden. Hingegen wird bei der intermodalen Ubersetzung der Modus gewechselt. Bei-
spielsweise findet eine Umwandlung eines Textes in ein Bild statt. (vgl. Kaindl 2013: 261 f).

Bei der intramedialen Ubersetzung ist die Abanderung von Medien in Hinsicht auf int-
rakulturelle und transkulturelle Aspekte gemeint. Die Verstandigungsmittel und die Darbie-
tungsform bleiben jedoch erhalten. Bei der intermedialen Ubersetzung wird ein Medienwech-
sel vorgenommen. So kann ein Roman umgewandelt werden und zu einem Film werden.
Ebenfalls moglich ist es, den Roman in ein Theaterstiick zu tUbersetzen. Des Weiteren ist eine
Kombination von Modus und Medium realisierbar. Dies bedeutet im Konkreten, dass bei-
spielsweise eine intramodale und eine intermediale Ubersetzung zusammengefiihrt werden
koénnen (vgl. Kaindl 2013: 262).

Daher lésst sich ableiten, dass die Ubertragung des bildhaften Schriftzeichens im Chine-
sischen in ein deutsches Wort somit als intermodale Ubersetzung angesehen werden kann.
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2.2.2 Diskurs

Kress und Van Leeuwen bezeichnen Diskurs als ein sozial konstruiertes Wissen der Realitét.
Dabei ergénzen sie, dass sich dieses sozial konstruierte Wissen in einigen Féllen lediglich auf
Teilaspekte der Realitat bezieht. Das Forscherteam geht von zwei Annahmen aus. Einerseits
ist Diskurs etwas, das sich immer auf Sprache bezieht, oder gar innerhalb von Sprache exis-
tiert. Andererseits ist Diskurs etwas, das einfach existiert und zwar unabhédngig von irgend-
welchen materiellen Niederschriften. Der Diskurs kann durch mehrere Modi zum Ausdruck
gebracht werden. Innerhalb einer bestimmten Kultur stehen verschiedene semiotische Modi
als Realisierungsmittel des Diskurses zur Verfugung (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 24).
,,BYy contrast, discourse in its abstract conception, as much as mode in its abstract conception,
seems to be entirely immaterial, not related to the sensoriness of human beings, which conse-
quently has been to often excluded from considerations of semiosis” (Kress und Van Leeuwen
2001: 28). Damit ist Diskurs etwas, das unabhangig von menschlicher Empfindsamkeit be-
steht.

Sozial konstruiert ist etwas, wenn es in einem speziellen sozialen Kontext erschaffen
wurde. Hierbei muss jedoch Riicksicht auf die Interessen der sozialen Akteure im jeweiligen
Kontext genommen werden. Dies kann sich auf einen breiten Kontext oder einen eingegrenz-
ten Kontext beziehen. So kann der Diskurs vom ethnischen Konflikt in Afrika von westlichen
Journalisten gefiihrt werden, oder in anderen Arten von Konversationen vorkommen. Diskur-
se Uber Kriege umfassen zweierlei Punkte. Auf der einen Seite die eigentlichen Geschehnisse
des Krieges. Hier stellen sich Fragen wie: wer war darin beteiligt, wer handelt wie, wo und
wann. Auf der anderen Seite stehen die Interpretationen. Diese beinhalten Beurteilungen,
kritische oder rechtfertigende Argumente im Hinblick auf den Krieg. Der Kriegsdiskurs tber
die ethnischen Konflikte in Zeitungen, geht mit den Interessen der L&nder, die die Zeitung
produzieren einher. Generell betrachtet, lasst sich jeglicher Diskurs in unterschiedlichen Arten
realisieren. Der Kriegsdiskurs zu den ethnischen Konflikten kann so als lockeres Gesprach
beim Abendessen gefuhrt werden, zu einer Fernsehdokumentation oder eben einem Zeitungs-
artikel verarbeitet werden. Ein Diskurs ist nicht starr an ein Genre, einem Modus oder ein
Design gebunden. Innerhalb semiotischer Modi kdnnen Diskurse nur ausgedriickt werden,
wenn die notwendigen Mittel zur Realisierung vorhanden sind (vgl. Kress und Van Leeuwen
2001: 4 f). In China symbolisiert der Drache unter anderem Macht, Starke und Weisheit.
Dementsprechend wird dieser in China symbolhaft auch in Werbebotschaften integriert.

2.2.3 Design

Mit Design’ wird dem Inhalt Ausdruck verliehen. Designs konnen als semiotische Mittel ge-
sehen werden und kommen in allen semiotischen Modi vor. Designs sind demnach Mittel, mit

"vgl. auch Holz-Manttéri; Punkt 2.1.2.2 Textdesign und Designtext, Punkt 2.1.2.3 Tektonik und Punkt 2.1.2.4
Textur
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denen Diskurse unter Berlcksichtigung einer Kommunikationssituation realisiert werden
konnen (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 5). Fir die Beschreibung von Design finden
Kress und Van Leeuwen folgende Worte:

Design, [...] ist he organisation of what is to be articulated into a blueprint for production. In that defini-
tion the task of the designer is seen as ‘architectural’: the shaping of available resources into a framework
which can act as the ‘blueprint’ for the production of the object or entity or event. [...] The architect who
designs the blueprint/plans for a house is a designer; the builder who comes along to ‘produce’ it should,
ideally, not be a designer, but someone who fully reads and understands the printed plans and needs no
further assistance in building from them — without change. (Kress und Van Leeuwen 2001: 50)

Drei Aspekte, die bei der Konzeption des Designs mitgedacht werden missen sind die Formu-
lierungsweise des Diskurses, die Art und Weise wie die soziale Interaktion gestaltet ist und
die Kombinationsart der semiotischen Modi. Design ist getrennt von der materiellen Produk-
tion eines semiotischen Produktes zu verstehen. Vielmehr ist es auf die verfligbaren semioti-
schen Modi bezogen (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 21). Demzufolge ist das Design
dafiir zustandig, wie eine chinesische Printanzeige prasentiert werden soll. Die Gestaltung der
chinesischen Werbebotschaft folgt somit einem Konzept, das im Rahmen der Ebene Design
entworfen werden muss.

2.2.4 Produktion

Produktion ist die materielle Verarbeitung von semiotischen Produkten. Entweder in Form
eines Prototypen, der im weiteren Schritt in eine andere Form transcodiert werden muss, oder
in der Endform (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 21). ,,Production is always physical
work, whether by humans or machines, a physical job of articulating ‘text’.” (Kress und Van
Leeuwen 2001: 66). Produktion verleiht dem Design daher nicht nur eine wahrnehmbare
Form, sondern stiftet durch ein physikalisches Einwirken, oder die physikalische Beschaffen-
heit des materiellen Produktes Bedeutung. (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 21). So ist
beispielsweise die Werbebotschaft in Form einer chinesischen Printanzeige aus der Automo-
bilbranche als materielle Realisierung zu sehen. Der Entwurf einer chinesischen Printanzeige
wird durch ein Medium (z. B. Fachmagazin) materialisiert.

Kress und Van Leeuwen legen dar, dass eine Auseinanderhaltung der Dimensionen in-
nerhalb des Stratums, sowie die Trennung von Modus und Medium nicht immer einfach ist:

Sometimes design and production, mode and medium, are hard to separate. Improvising musicians, for
instance, both design and perform their music. They rehearse, perhaps, but even in rehearsals it may be
difficult to know where ‘design’ ends and ‘performance’ begins. (Kress und Van Leeuwen 2001: 7)

Demnach flieBen die Grenzen von Design und Produktion ineinander und kdénnen nicht ein-
deutig auseinandergehalten werden.
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2.2.5 Distribution

Bei der Distribution handelt es sich um die technische Umsetzung von semiotischen Produk-
ten. Dabei muss erlautert werden, dass Technologien, die fur die Distribution verwendet wer-
den, keine Produktionstechnologien darstellen. Sie kénnen lediglich reproduzieren, aber keine
eigene Bedeutung hinzufiigen. Im digitalen Zeitalter sind jedoch mehr technische Funktionen
verfiigbar, die es ermdglichen, dass Produktion und Distribution mit mehr technischen Mitteln
arbeiten als zuvor (vgl. Kress und Van Leeuwen 2001: 21). Somit stehen fur die Verteilung
von Werbebotschaften verschiedene Medien zur Verfligung, die je nach Bedarf unterschied-
lich eingesetzt werden. Die Verteilung kann vom Telefon Uber Filme und CDs erfolgen, die
jeweils verschiedene Anforderungen hat:

The two aspects of ‘distribution’, ‘re-encoding’ (recording) and ‘transmitting’, are in principle separate,
although they can of course also be combined. Telephone conversations are only transmitted, and films or
compact discs only recorded — if they are also to be transmitted, another re-encoding will have to occur,
for the purpose of broadcasting the film or the CD, for instance. The computer on the other hand can
transmit and record (file) email messages in one operation. (Kress und Van Leeuwen 2001: 88)

Eine Ubertragung mithilfe des Internets ermdglicht eine Vernetzung. Diese Vernetzung er-
laubt beispielsweise Videokonferenzen zwischen einzelnen Lé&ndern, die weit voneinander
entfernt sind (vgl. Kress und van Leeuwen 2001: 88). So kann eine Konferenz zwischen ei-
nem Osterreichischen und chinesischen Unternehmen abgehalten werden, ohne dass dafiir eine
physische Anwesenheit von Personen notwendig ist.

3. Werbung und Ubersetzen

In diesem Kapitel wird das Thema Werbung beleuchtet. Zunéachst werden Definitionen vom
Begriff Werbung présentiert und im weiteren Schritt wird ein Modell der Werbekommunika-
tion diskutiert. Im zweiten Abschnitt dieses Kapitels erfolgt eine Darstellung der Ubersetzung
von Werbung.

3.1 Werbung

Die vorliegende Arbeit beschrénkt sich auf die Wirtschaftswerbung und nimmt keinen Bezug
auf politisch, kulturell oder religiés motivierte Werbung. Auf diese Weise soll das Nachvoll-
ziehen des Analysekapitels (vgl. Kapitel 5) erleichtert werden. Der im Kapitel 5 zusammen-
gestellte Untersuchungskorpus bezieht sich ausschliellich auf kommerzielle Werbungen der
Automobilbranche.
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3.1.1 Definition der Werbung

Im Gabler Wirtschaftslexikon findet sich folgender Eintrag: ,,Unter W. versteht man die ver-
suchte Meinungsbeeinflussung durch besondere Kommunikationsmittel im Hinblick auf jeden
beliebigen Gegenstand.* [Hervorhebung im Original] (Arentzen und Winter 2013: 4338)

Felser beschaftigt sich mit der Werbe- und Konsumentenpsychologie und beschreibt
Werbung in seinem gleichnamigen Werk folgendermalien:

Typischerweise versucht Werbung, das Beworbene attraktiv erscheinen zu lassen. Letztlich will sie damit
eine bestimmte Einstellung erzeugen, also eine Grundbereitschaft, sich dem Einstellungsgegenstand zu-
oder abzuwenden. (Felser 2015: 6)

Waéhrend in der oben stehenden Definition keine n&here Beschreibung von Kommunikati-
onsmittel erfolgt, werden diese in der Definition von Smith konkretisiert:

Present day advertising uses a variety of media, including television, print, Internet, direct mail, radio; it
appeals to all the senses and is packed with word play, cultural references, allusions, storytelling, music,
striking visual images, catchy jingles, famous celebrities and even scented strips. (Smith: 2002: 14)

Die im Gabler Wirtschaftslexikon erwahnte Beeinflussung und die von Felser gemeinte Er-
zeugung der Einstellung wére nach der Beschreibung von Smith etwa durch Wortspiele oder
Kulturbeziige zu erreichen. Innerhalb der Definition vom Gabler Wirtschaftslexikon, wird die
Begrifflichkeit Kommunikationsmittel erwahnt, jedoch nicht néher erlautert. Felser nimmt gar
keinen Bezug auf die Kommunikationsmittel, sondern liefert eine allgemeine Beschreibung
der Werbung. Smith geht im Gegensatz dazu auf Kommunikationsmittel ein und listet jeweils
konkrete Beispiele auf.

3.1.2 Werbeanzeigen

Fur die Realisierung einer Werbebotschaft steht eine groRe Anzahl an Werbetragern zur Ver-
fugung. Da es sich beim Untersuchungskorpus um den Vergleich von Werbeanzeigen handelt,
soll hier nur auf diese Bezug genommen werden. Die Begriffe Print- und Werbeanzeige wer-
den in dieser Arbeit synonym verwendet.

Werbeanzeigen beinhalten kurz gefasste Texte, die tber ein Printmedium unter Ber(lck-
sichtigung von typographischen Elementen realisiert werden. Mit der Bewerbung werden
Konsumentinnen auf die angebotenen Produkte und Dienstleistungen aufmerksam gemacht.
Zudem sind diese in groRerer Menge und Uber l&ngeren Zeitraum erhaltlich und richten sich
an eine uneingeschrénkte Kundschaft. Beworben werden Produkte und/oder Dienstleistungen
mit der Intention, Konsumentinnen zum Kauf anzuregen (vgl. Janich 2013: 120).
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Janich (vgl. 2013: 125) sieht jeden Textbaustein mit einer Funktion® verbunden, der in
der Werbeanzeige seine Aufgabe erfullt. So haben aber auch visuelle Elemente Anteil an der
Werbeanzeige.

Hier lassen sich Querverbindungen zur Theorie der multimodalen Kommunikation von
Kress und van Leeuwen erkennen, denn eine Werbeanzeige wird bestimmt durch das Zusam-
menwirken von verschiedenen Modi wie etwa visuellen Elementen, verbalen Elementen, oder
der typografischen Gestaltung. Der Einsatz dieser Modi l&sst ein semiotisches Produkt entste-
hen. Aus translationswissenschaftlicher Sicht ist hier der funktionale Ansatz zu berlicksichti-
gen, da der Botschaftstrager in der Zielkultur anders gestaltet sein kann, um dieselbe Funktion
wie in der Ausgangskultur zu erflllen. Botschaftstrager kénnen also verschiedene Funktionen
haben. Bei der Gestaltung von Werbetexten spielt die Funktion des appellativen Charakters
eine wesentliche Rolle. Wird beim Ubersetzten von Werbetexten der funktionale Ansatz ver-
folgt, muss die angestrebte Funktion mit den Konventionen in der Zielkultur abgestimmt wer-
den. Die Funktionen der Textbausteine innerhalb von Werbeanzeigen sind bei der Uberset-
zung beizubehalten, jedoch kdnnen die Textbausteine aufgrund zielkultureller Rahmenbedin-
gungen anders gestaltet sein.

Smith (vgl. 2002: 113) nennt die Vorteile von Printmedien gegenuber anderen Medien.
Beispielsweise kann eine Werbeanzeige in einem angesehenen Printmedium eine groRere
Werbewirkung erzielen. Weiters haben Rezipientinnen bei gedruckten Werbematerialien die
Moglichkeit, diese beliebig oft anzusehen. Dariiber hinaus wird die ,,Stammleserschaft” von
bestimmten Magazinen oder Zeitungen als positives Kriterium genannt. Nicht zu vergessen
sind die geringeren Kosten im Vergleich zu anderen Medien. SchlieBlich erleichtert der Ein-
satz von Printmedien, Werbeanzeigen an bestimmte Zielgruppen zu richten.

Erscheint eine Werbeanzeige innerhalb eines Fachmagazins fir Autos, kann diese ge-
zielt an eine bestimmte Zielgruppe gerichtet werden. Somit kénnen mehr potenzielle Kunden
erreicht werden.

3.1.3 Werbekommunikation nach Stern

Um den Vorgang bei der Werbekommunikation zu verstehen, wird im Nachfolgenden ein
Modell vorgestellt, das Werbekommunikation auf drei Ebenen beschreibt. Diese Ebenen ste-
hen miteinander in Wechselwirkung und beeinflussen sich gegenseitig. Innerhalb dieser Ebe-
nen kann zwischen Kategorien weiter unterschieden werden.

Stern entwarf 1994 ein Modell, indem Werbung allgemein als Kommunikation darge-
stellt wird und sich durch Multidimensionalitat der Elemente source, message und consumers
auszeichnet. Ahnlich wie bei Holz-Manttari schafft sie einen Handlungsrahmen, der in einem

8 Die Funktionsgerechtigkeit eines Textes wird u. a. auch bei Nord (1993) und Vermeer (1986) behandelt.
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gesellschaftlichen Gesamtgefiige eingebettet ist. Das nachfolgende Schaubild soll die Werbe-
kommunikation verdeutlichen (vgl. Stern 1994: 9):

Within-Text

Abbildung 5: Darstellung des Modells der Werbekommunikation (Stern 1994: 9)

Bei source, differenziert Stern die Quelle beziehungsweise den Sender und teilt ein zwischen
(vgl. Stern 1994: 7 ff):

1. Auftraggeberln (sponsor): das jeweilige Unternehmen, das das Produkt herstellt oder
seine Dienstleistungen anbietet

2. AutorlIn (author): erstellt das jeweilige Werbekommunikat (etwa Werbeagenturen)

3. Kommunikatorln (persona) des Werbekommunikats: diese kann real oder fiktiv,
prominent oder nicht prominent und eine Person oder Institution sein

Translationswissenschaftlich betrachtet kann diese Ebene mit den Handlungsrollen von Holz-
Ménttari (1984) in Bezug gesetzt werden. Die Translations-Initiatorin und die Bestellerin
konnen hier der Auftraggeberin zugeordnet werden. Die Ausgangstext-Texterin und die
TranslatorIn haben die Aufgabe der AutorIn, denn beide Rollen sind fir die Produktion eines
Textes zustandig.

Auf der Stufe der Botschaft (message) lassen sich drei verschiedene Ausdrucksarten un-
terscheiden (vgl. Stern 1994: 7 ff):
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1. Ich-Erzéhlung (autobiography): hier tritt das Unternehmen entweder als Person oder
als Institution auf und stellt das Produkt selbst vor

2. Handlungsbeschreibung (narrative): eine dritte Person erzahlt vom Produkt und sei-
nen Vorzugen

3. Handlungsinszenierung (drama): die Werbebotschaft l&sst den eigenen Standpunkt
des Werbetreibenden in den Hintergrund riicken, indem sie sich quasi als naturliche
Handlung vor den Augen des Publikums abspielt.

Stern macht auch einen Unterschied zwischen den Rezipientlnnen (consumer) und formiert
daraus drei Gruppen (vgl. Stern 1994: 8):

1. Vorausgesetzte Rezipientinnen (implied consumer): beim Prozess der Werbegestal-
tung besteht eine Vorstellung davon, wie die ideale Verbraucherln aussieht

2. Kundenseitige Rezipientinnen (sponsorial consumer): hier kann das Unternehmen,
das die Werbegestaltung in Auftrag gibt als erste Rezipientln angesehen werden, da es
den Werbevorschlag der Agentur zuerst akzeptieren muss

3. Tatsachliche Rezipientlnnen (actual consumer): diese rezipieren die Werbebotschaft
in verschiedenen Medien und kénnen gegensatzlich zu den vorausgesetzten Rezipien-
tinnen sein

In diesem Zusammenhang stellt Janich (vgl. 2013: 43 f) bezugnehmend auf die Werbegestal-
tung folgende Ubergeordnete Fragen:

Wer ist der Absender?
Was ist der Gegenstand der Kommunikation?
Was ist das Medium?

Wer ist der Adressat?
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Nach Beantwortung dieser Fragestellungen ist es notwendig Unterfragen zu stellen, um fur
die Konzeption der Werbegestaltung einen optimalen Nutzen zu erbringen. Das oben visuali-
sierte Modell von Stern zeigt, wie viele Faktoren bei der Werbeplanung zu berucksichtigen
sind. Das Modell und der Fragenkomplex helfen, auf die zielkulturellen Bedingungen und
Gegebenheiten einzugehen, diese einzuordnen und liefern einen Beitrag, um strukturiert ar-
beiten zu kdnnen. Nach Anwendung dieses Modells lassen sich die zu verwendenden Werbe-
trager ermitteln. Stern sieht die Gestaltung von Werbeanzeigen in einer kleinen Erzahlung
eingebettet.

Hier lassen sich Parallelen zur tbersetzungsrelevanten Textanalyse von Nord (1995) er-
kennen. Die Textanalyse soll als Grundlage fir translatorische Entscheidungen dienen. Dazu
wird eine Analyse des Ausgangstextes, des Texttyps und der Funktion des Textes vorgenom-
men. Die fur die Konzeption der Werbegestaltung gestellten Fragen von Janich finden sich
auch bei Nord wieder:

,wer tibermittelt?* (Textproduzent bzw. Sender)
,warum?“ (Kommunikationsanlass)
,uber welches Medium?* (Medium)

,wem* (Empfanger)

Nord zieht bei der Textanalyse weitere textinterne und textexterne Faktoren heran. Durch
diese Analysekriterien sollte die Produktion eines addquaten Zieltextes ermdglicht werden.

Ahnlich wie die Werbekommunikation nach Stern konnen auch chinesische Schriftzei-
chen als kleine ,,Erzdhlung* angesehen werden, denn ihr Kontext wird von einem inhaltlichen
oder historischen Umfeld bestimmt. Die Verwendung von chinesischen Schriftzeichen inner-
halb der Werbebotschaft kann mehrere Bedeutungs-, Deutungs- und Assoziationsmoglichkei-
ten (Atzler und Slegers 2016: 44) hervorrufen. Es gilt die Bildlichkeit von chinesischen
Schriftzeichen optimal in die Werbegestaltung zu integrieren.

3.1.4 Zur Werbetypografie
Typografie kann verschiedene Funktionen entfalten, die vor allem innerhalb von Werbebot-
schaften zur Erhéhung der Verkaufschancen eingesetzt werden.

Stockl (vgl. 2008: 33) sieht typografische Formen innerhalb der Werbung nicht bloR als
Veredelung der Werbetexte, sondern als bedeutungsstiftende Komponenten. Er formiert vier
Arten von Funktionen der Typografie:
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Gliederungsfunktion
Bildfunktion
Verstarkungsfunktion
Indexfunktion.

o

Die Gliederungsfunktion ist dafiir verantwortlich, dass Textsegmente visuell passend platziert
werden, sodass sie von den Rezipientlnnen in angemessener Weise aufgenommen werden
konnen (vgl. Stockl 2008: 33). Bei der chinesischen Schrift ist jedoch zu beachten, dass zu
klein gedruckte Schriftzeichen zur Unleserlichkeit fiihren konnen. Dies ist auf die Komplexi-
tat der Schriftzeichen zuriickzufuhren. Sie missen daher so gestaltet sein, dass sie ohne Miihe
innerhalb der Werbeanzeige gelesen werden kénnen.

Bei der Bildfunktion werden typografische Elemente derart gestaltet, dass sie im Rah-
men der Textgestaltung zu simplen Bildern werden kénnen. Durch den Einsatz von materiel-
len Komponenten wird eine Vergegenstandlichung von Schrift und Text erreicht. (vgl. Stockl
2008: 33). Ein bedeutendes Merkmal der chinesischen Schrift ist, dass diese eine Bilderschrift
ist. Wéhrend bei der alphabetischen Schrift zusatzliche Elemente gewahlt werden, um eine
Vergegenstandlichung der Schrift zu bewirken, ist dieser Effekt bei den chinesischen Schrift-
zeichen bereits enthalten. Das heif3t, dass durch die Gegebenheit der Bilderschrift bildliche
Elemente des Schriftzeichens fur sich schon auf Gegenstandliches hinweisen. Dies schlief3t
aber nicht aus, dass bei chinesischen Schriftzeichen nicht auch zusétzliche Elemente zur Ver-
starkung der Vergegenstandlichung genutzt werden kdnnen.

Eine Verstarkungsfunktion kann eintreten, wenn typografische Mittel eine Botschaft be-
tonen und visuell unterstitzen (vgl. Stockl 2008: 33). Die Nutzung der Typografie kann zu
einer starkeren Einpragsamkeit der Werbebotschaft fiihren. Bei der Ubersetzung von deut-
schen Werbeanzeigen in die zielsprachlichen chinesischen Werbeanzeigen, muss kulturspezi-
fisches Wissen angewandt werden, um von den Funktionen der Typografie zu profitieren.
Beispielsweise erlaubt die Kenntnis der Farblehre in China einen den Rezipientinnen gerech-
ten Einsatz von Farben in Schriftzlgen.

Mit der Indexfunktion wird versucht, anhand typografischer Gestaltungsmittel Bot-
schaften, die auBlerhalb der sprachlichen Formulierung liegen, zu ,.erweitern®. So kommen
weitere Bedeutungen des Verbalen zum Vorschein (vgl. Stockl 2008: 33).

Stockl (vgl. 2008: 26 f) spricht von typopiktorialen Zeichenspielen, wenn er eine ikoni-
sierende Typografie meint, die innerhalb von Schriftziigen oder gar ganzen Texten eine bildli-
che Funktion erfillt. Die typopiktoriale Gestaltung von sprachlichen Zeichen ermdglicht den
Ausdruck einer Botschaft bildlichen Charakters. Dabei wird ein sprachliches Zeichen bildlich
gelesen. Daraus ergibt sich eine Doppelfunktion des sprachlichen Zeichens. Umgekehrter
Weise kann ein Bild auch Sprachliches ausdriicken, indem Abbildungen von Objekten Buch-
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staben nachstellen. In diesem Fall werden bildliche Elemente so angeordnet, dass ein sprach-
licher Text entsteht, der gelesen werden kann.

GemaR Stockl (vgl. 2008: 33 f) ist Werbung eine genau geplante und einen Zweck ver-
folgende Kommunikation, die auf Typografie angewiesen ist und hohe Anspriiche an diese
stellt. Typografie muss mit den vorhandenen semiotischen Ressourcen in der Werbebotschaft
harmonieren. Sie ist also nicht isoliert zu betrachten, denn sie kann ihre Funktion nur in Ge-
meinsamkeit mit anderen semiotischen Systemen realisieren. Typografie Mittel kénnen das
beworbene Produkt bekraftigen, indem eine unterschiedliche Gestaltung der Schrift vorge-
nommen wird, um in weiterer Folge eine Relation mit den Produkten einzugehen.

Ziel der Werbung ist es, auf effiziente Weise einen bleibenden Eindruck bei Rezipien-
tinnen zu hinterlassen. Zu diesem Zwecke eignet sich vor allem der Einsatz von Bildern. Es
gilt bildliche Elemente auf sprachliche abzustimmen und umgekehrt. Typografische Elemen-
te, die bildlich gelesen werden kdnnen erzielen eine hohe Einpragsamkeit und férdern den
Erinnerungswert (vgl. Stockl 2008: 34). Es lasst sich erkennen, dass durch die Beschaffenheit
der chinesischen Schriftzeichen, bildliche Elemente schon innerhalb der Schrift auftreten
kénnen, ohne dabei auf die typografischen Gestaltungsmoglichkeiten eingegangen zu sein.
Diese zusatzliche Option kann genutzt werden, um die Werbewirksamkeit zu erhéhen, indem
eine Verbindung zwischen sprachlichen und bildlichen Komponenten geschaffen wird. Es
kénnen aber auch weitere bildliche Elemente mit dem an sich bildhaften Schriftzeichen kom-
biniert werden, um eine hohere Einpragsamkeit zu erzielen und zusétzliche Bedeutungen zu
stiften.

3.1.5 Farbbedeutung

Die Bedeutung der Farbe in der Werbebotschaft ist abhangig von bestimmten Faktoren (vgl.
Felser 2015: 339 ff):

e Natirliche Bedeutung: Die Bedeutung der Farbe wird von der Natur verliehen. Ein
Beispiel hierfur ist die Farbe Rot, denn ihre natiirliche Bedeutung ist Warme.

e Kulturelle und erfahrungsbedingte Bedeutung®: Die Farbbedeutung ergibt sich aus der
Kulturspezifik eines Landes. Sie ist in einem historischen und kulturellen Umfeld ver-
ankert und korreliert mit den Erfahrungen von Gruppen oder auch Einzelpersonen.

e Kontextbezogene Bedeutung: Hier entsteht die Bedeutung durch diskriminative Reize,
welche die Farbbedeutung lenken. Rot kann verschieden interpretiert werden, denn im

® In China gilt Rot als die ,,Farbe der Nation* und wird in nahezu allen Lebensbereichen bevorzugt eingesetzt.
Diese Farbe ist in der chinesischen Kultur allgegenwértig und wird vor allem in Werbebotschaften verwendet.
Rot hat in China auch eine natirliche Bedeutung, denn es steht als Synonym flr den Sommer. Die Farbe Rot hat
in China die grofite Symbolkraft aller Farben.
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leistungsorientierten Kontext symbolisiert Rot etwas Verbotenes oder Falsches. Hin-
gegen steht Rot in der zwischenmenschlichen Beziehung fur Liebe und Zuneigung.

Farben weisen allgemein ein hohes Aufmerksamkeitspotenzial auf (vgl. Felser 2015: 343).
Dies gilt vor allem, wenn sie sich von der direkten Umgebung abheben, indem warme, helle
oder knallige Farben verwendet werden. Die assoziative Wirkung der Farben féllt je nach
Region grundsétzlich unterschiedlich aus. Die Farbe Lila steht in China fiir etwas Teures, in
den USA hingegen fur etwas Billiges. Im deutschen Raum wurde die Farbe durch Milka ge-
pragt und steht mittlerweile fir etwas Traditionelles (vgl. Felser 2015: 339 ff).

3.2 Werbelbersetzung

Die Internationalisierung macht es moglich, am globalen Weltmarkt Anteil zu haben. Damit
zusammenhangend ergibt sich fir Unternehmen das gesteigerte Bedurfnis, ihre Produkte und
Dienstleistungen weltweit zu bewerben. Sprach- und Kulturbarrieren erschweren jedoch das
internationale Operieren am Weltmarkt, weshalb eine Translation notwendig wird. VVor die-
sem Hintergrund widmen sich immer mehr Translationswissenschaftlerinnen der Werbetber-
setzung.

Bei der Ubersetzung von Werbung ist die Anwendung der Skopostheorie mit der Orien-
tierung an der Kultur (vgl. Rei und Vermeer 1984) und der Theorie des Translatorischen
Handelns (vgl. Holz-Manttéri 1984) zielfihrend, da hier ein funktionaler Ansatz verfolgt
wird. Gemal Reil’ (vgl. 1971: 29) wird die Werbung dem operativen Textyp hinzugerechnet,
da mit ihr ein Appell an die Rezipientinnen ergeht.

Smith kritisiert die h&ufige Vorgangsweise von Unternehmen bei der Werbelberset-
zung, in der kein funktionaler Ansatz verfolgt wird:

When businesses expand their operations overseas they often take their existing advertising material with
them. In order to make this advertising appropriate to the target culture, they carry out some form of
translation. (Smith: 2002: 15 f)

Die bloRe Ubersetzung von sprachlichen Elementen lasst kulturspezifische Elemente der
Zielkultur auBer Acht. Fur Hahn ist die Werbeibersetzung viel mehr als ein rein sprachlicher
Transfer:

Bereits im Frihstadium einer multimodalen Kampagne geben diese Agenturen Ratschldge zu kulturellen
und sprachlichen Aspekten einer Werbeidee. Immer &fter fordern diese Adaptionsservices, dass internati-
onale Kampagnen von Grund auf als solche entwickelt werden und die Texter von Anfang an in den Kre-
ationsprozess mit einbezogen werden. (Hahn 2000: 31)
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Séguinot (1995: 54 ff) erachtet Sprache, Kultur, Semiotik, Marketing und rechtliche Bestim-
mungen als grundlegende Kompetenzen, die bei der Ubersetzung von Werbetexten angewen-
det werden mussen. Durch die Globalisierung werden fiir die professionelle Erstellung der
zielkulturellen Werbebotschaft Translatorinnen benétigt, die Gber diese Kompetenzen verfi-
gen.

Forscherinnen wie Guidere (2001), Valdés (2004) und Smith (2002; 2008) analysierten
einen umfassenden Korpus an Werbungen. Das Hauptinteresse der Analyse lag dabei auf den
Ubersetzungsstrategien. In diesem Zusammenhang wurden sprachliche und bildliche Bestand-
teile von Werbeanzeigen untersucht und das Verhéltnis vom Ausgangstext zum Zieltext dar-
gelegt. Fir Fuentes Luque und Kelly (vgl. 2000: 236) ist es unzureichend, sich mit den Unter-
schieden der Ausgangs- und Zielkultur zu befassen. Vielmehr ist es erforderlich, auch die
gegenseitige Wahrnehmung der beiden Kulturen zu beriuicksichtigen. Auf diese Weise ist es
maoglich, Werbung in der Zielkultur effektiver zu gestalten und durch diese erweiterte Sicht
noch weiter auf die Bedirfnisse und Praferenzen der Rezipientlnnen einzugehen.

Smith versucht Werbung unter einem translationswissenschaftlichen Gesichtspunkt zu
betrachten und hélt es fir notwendig, Translation in einen weiteren Kontext zu setzen:

| believe that in the case of the translation of advertising material, it is necessary to move away from the
traditional understanding of translation [...]. It is necessary that translation incorporates both linguistic
and visual elements. As adverts are operative texts, the overall aim of their translation should be to ensure
that they function in the desired way in the target culture, so the translated adverts should increase sales of
the advertised product or improve brand recognition, for example. [...] The approach to translation should
be able to encompass any change made to an advertising campaign to achieve its function in the target
culture. (Smith 2002: 58 f)

Quillard (1998) setzt sich in seinem Artikel Translating Advertisements and Creativity mit der
Verarbeitung von Humor in der Werbelibersetzung auseinander. Fur Mooij (2005: 185 ff) ist
Humor stark abhé&ngig von der jeweiligen Kultur. So gibt es L&nder die dazu neigen, Humor
in der Werbebotschaft aulRen vor zu lassen und andere Lander wiederum setzen Humor ver-
starkt in den Werbeanzeigen ein. Adab (2000a) beschéftigt sich verstarkt mit der Ubersetzung
von Werbung und versucht Anhaltpunkte zu erarbeiten, die fiir den Ubersetzungsprozess rele-
vant sind.

Adab und Valdés (2004) lieferten mit der Ausgabe The Translator einen wichtigen Bei-
trag zur Werbelibersetzung, denn die darin gesammelten Aufsétze schaffen einen Uberblick
zur Ubersetzung von Werbung. Alle oben angefiihrten Beitrage zur Werbeiibersetzung behan-
deln das Thema der interkulturellen Kompetenz und betrachten Werbeanzeigen als eine ei-
genstandige Textsorte.
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Adab (2000b: 197) untersuchte Werbetexte unterschiedlicher Kulturen, mit dem Ergeb-
nis, dass Werbetexte in der westlichen Kultur eine informative, expressive und appellative
Funktion erfullen kénnen. Hinzukommend beschreibt sie eine vierte Funktion, die den Kon-
sumentinnen ein bestimmtes Lebensgefihl vermitteln soll und auch ihren Lebensstil férdert.

De Mooij sieht einen direkten Zusammenhang der Kultur mit der Werbung, denn die
kulturelle Dimension hat weitreichende Einflusse auf die Gestaltung der Werbebotschaft:

Our ideas, our values, our acts and our emotions are cultural products. We are individuals under the guid-
ance of cultural patterns, historically created systems of meaning. Advertising reflects these wider sys-
tems of meaning [...] All manifestations of culture [...] are reflected in advertising. (2005: 43)

Der Semiotik wird bei der Ubersetzung von Werbung ein groRer Wert beigemessen. Torresi
(2010) widmet sich in ihrem Werk Translating Promotional and Advertising Texts diesem
Thema und legt ihren Fokus der Untersuchung auf Printmedien. Smith (vgl. 2008: 45) schil-
dert, dass eine Dominanz von bildlichen Elementen in der Werbung gegeben ist und Unter-
nehmen auf die Einpragsamkeit von bildlichen Komponenten setzen.

Es ist zu erkennen, dass die Ubersetzung von Werbung ein komplexer Vorgang ist, denn
ihr Zweck ist eine zielrezipientinnengerechte Gestaltung, die den Absatz des beworbenen
Produktes aktiv fordern sollte. Um dieses Ziel zu erreichen sind sprachliche und interkulturel-
le Kompetenzen erforderlich, die das semiotische Zusammenspiel steuern (vgl. auch Adab
2000a, 2000b, De Mooij 2001, Smith 2002, Guidére 2003, Valdés 2004 und Smith 2008, Tor-
resi 2010).

Erst wenige Untersuchungen gibt es zur Ubersetzung von deutschen und chinesischen
Werbebotschaften. Jianbin Wang (1996) beschaftigt sich mit der Ubertragung von Marken-
namen aus translationswissenschaftlicher Sicht. Ahnlich wie bei Fuentes Luque und Kelly
erachtet es Wang als wesentlich, die gegenseitige Wahrnehmung beider Kulturen zu untersu-
chen, um die Werbung erfolgreicher gestalten zu kdnnen. Luyang Wang (2013) vergleicht
deutsche und chinesische Werbeanzeigen und analysiert ihr Text-Bild-Verhaltnis. Susanne
Zippel (2011) setzt sich mit asiatischen Schriftsystemen auseinander und diskutiert ihre Ty-
pografie im Hinblick auf den wirtschaftlichen Erfolg von Werbebotschaften.

Bondarenko (vgl. 2009: 361) spricht sich flr ein Berufsprofil von Werbeubersetzerin-
nen aus und sieht die Aufgabe fur die Gestaltung desselben in den translationswissenschaftli-
chen Studiengdngen. Dies erachtet sie als VVoraussetzung flr die nachhaltige Beschaftigung
mit der Werbelbersetzung.

3.2.1 Ubersetzungsstrategien der Werbung

Smith (vgl. 2002: 32) beméngelt die geringe Besch&ftigung mit der Translation innerhalb der
Werbeliteratur und weist darauf hin, dass Ubersetzungsschwierigkeiten der Werbung unter-
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schatzt werden. In diesem Zusammenhang bezieht sich Smith (vgl. 2002: 32) auf die von
Arens und Bovée (1994) aufgestellten Kriterien®®, die eine UbersetzerIn erfiillen sollte. Sie
kritisiert an den Kriterien, dass diese sich in erster Linie nicht an professionelle TranslatorIn-
nen richten, sondern als allgemeine Anleitung zur Ubersetzung von Werbungen gelten. Die
Beschéaftigung mit Werbeubersetzung bringt innerhalb der Translationswissenschaft eigene
Ubersetzungsstrategien®* hervor. Smith nimmt in ihrem Werk mit den folgenden vier Uber-
setzungsstrategien eine grobe Einteilung vor (vgl. 2002: 33-42):

1. Universalstrategien (Universal Strategies) konnen bei unterschiedlichen Wer-
beformen angewandt werden und beziehen sich auf viele Sprachen

2. Pseudo-Universalstrategien (Pseudo-Universal Strategies) geben vor universal
zu sein, sind aber nur auf ein Sprachenpaar ausgerichtet

3. Préaskriptive Strategien (Prescriptive Strategies): Adab stellt Kategorien auf,
die helfen, Werbungen darin einzuordnen

4. Sprachenspezifische Strategien (Language-Specific Strategies) zielen auf be-
stimmte Sprachenpaare ab, in denen es zu Ubersetzungsproblemen kommen
kann. Ein Beispiel hierfiir ist die Ubersetzung von Humor.

Smith und Klein-Braley (vgl. 2006: 240) schlagen folgende Strategien fir die Ubersetzung
von Werbetexten vor:

1. Keine Ubersetzung: Nonverbale Komponenten, sowie linguistische Teile der Aus-
gangssprache werden beibehalten. Diese Art von Werbetexte beinhaltet wenig linguis-
tische Teile und setzt vor allem auf bildliche Teile. Oftmals betrifft dies Produkte wie
Parfum, Alkohol oder Zigaretten.

2. Exportwerbung: Bei dieser Form schwingen ausgangskulturelle Elemente mit und es
werden die positiven Vorzlge daraus in der Werbung hervorgehoben.

3. Direkte Ubersetzung: In der Zielkultur konnen direkte Ubersetzungen zu missver-
stdndlichen Botschaften flihren, da Kulturbeziige nicht angemessen behandelt werden.

10 Es wird von der Translatorln erwartet, Kompetenzen einer WerbetexterIn vorzuweisen. Die Translatorin sollte
Kenntnisse Uber das Produkt und deren Produkteigenschaften, sowie deren Absatzmarkte haben. Idealerweise in
sollte die TranslatorIn in ihre Erstsprache Ubersetzen und in diesem Zusammenhang auch im Zielmarkt leben.
Werbetreibenden wird empfohlen, der TranslatorIn Informationen in Englisch zu liefern. Die Sprache sollte
leicht versténdlich und frei von idiomatischen Ausdriicken oder Doppeldeutigkeiten sein (vgl. Smith 2002: 32)
11 De Predo (1995), Smith und Klein-Braley (1997) entwickelten Strategien aus der translationswissenschaftli-
chen Sicht (vgl. Smith 2002: 35)
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4. Adaption: Bildkomponenten der Werbung werden bei dieser Ubersetzungsstrategie
nicht geéndert. Es werden lediglich linguistische Aspekte rezipientinnengerecht ge-
staltet. Dies schlief3t die Anpassung an kulturelle Normen und Erwartungen ein.

5. Revision: Wie bei der Adaption bleiben hier bei der Werbung Bildkomponenten erhal-
ten, jedoch wird der ausgangssprachliche Text durch einen neuen ersetzt. So wird die
urspriinglich konstituierte Bedeutung durch das Zusammenspiel von Text und Bild
auseinandergerissen und es muss ein neues Text-Bild-Verhaltnis geschaffen werden.

Insbesondere sind die Funktionen'? der Werbetypografie bei der Anwendung von Uberset-
zungsstrategien zu aktivieren. Eine Bericksichtigung der Werbetypografie kann eine (Teil-)
Verbesserung der Ubersetzungsstrategien herbeifiihren.

Im néachsten Kapitel wird die Werbetibersetzung fir den chinesischen Zielmarkt disku-
tiert. Von besonderer Relevanz sind hierbei die kulturspezifischen Einfliisse auf die Uberset-
zung ins Chinesische.

3.2.2  Zur Ubersetzung von Typografie

Nord nennt ,,graphische Mittel der Hervorhebung wie Unterstreichung, Sperr-, Fett- oder Kur-
sivdruck® (1991: 143), ohne auf ihr Zusammenspiel mit der Schrift zu verweisen. Schopp
(2005) beschaftigt sich eingehend mit Typografie aus der translationswissenschaftlichen Per-
spektive:

,,Ubersetzen und Typographie [...] erginzen einander und weisen gleichzeitig eine ganze Reihe von Pa-
rallelen auf. Wer Ubersetzt wird zum zweifachen Interpreten: Nicht nur, dal3 es um den Transfer von Bot-
schaften durch die Ubersetzung sprachlicher Inhalte geht, sondern auch durch die Ubersetzung sprachli-
cher Inhalte in typographische Formen.“ (Schopp 2005: 7)

Durch diese Sichtweise erhélt die Typografie einen neuen Stellenwert. Es gilt die typografi-
sche Gestaltung mit sprachlichen Inhalten abzustimmen. Flr Schopp braucht es dazu ein Spe-
zialwissen:

Der Mittlerweile in den meisten Schreibkulturen fest etablierte Einsatz von Computerhard- und software
in professionell schreibenden Berufen wie Redakteur, Technischer Autor und Ubersetzer fiihrt immer
mehr dazu, daB diese Berufe Téatigkeiten ausiiben, die bisher von Angehdrigen des graphischen Gewerbes
wahrgenommen wurden. Als eine Folge davon ist derzeit eine qualitative Verschlechterung des Textbil-
des vieler Drucksachen festzustellen, da den genannten Berufszweigen zwar die professionellen Arbeits-

12 Die Werbetypografie kann verschiedene Funktionen erflllen: die Gliederungsfunktion, die Bildfunktion, die
Verstérkungsfunktion und die Indexfunktion.
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mittel des Textbildgestalters [...] zur Verfiigung stehen, nicht aber das professionelle Wissen iiber den
Einsatz dieser Arbeitsmittel. Die auf solche Weise gestalteten Texte beeintrachtigen hdufig das Kommu-
nikationsziel und verfalschen oder verhindern im Extremfall gar die Rezeption des Textes. (Schopp 2005:
7)

Dass eine schlechte typografische Gestaltung ein Kommunikationsziel beeinflussen und sogar
eine fehlerhafte Rezeption herbeifiihren kann, zeigt die Relevanz und Tragweite einer adaqua-
ten Typografie'®. Die Dominanz von computergestiitzten Mitteln erdffnet zwar einen einfa-
chen Zugang zu grafischen Gestaltungsmoglichkeiten, birgt aber auch Gefahr, dass sich Per-
sonen ohne grafisches Know-how daran versuchen. Untenstehend wird die Bewerbung von
Apple-Uhren zum einen in Osterreich und zum anderen in China gezeigt.

€ WATCH & WATCH
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Weitere Infos >  Kaufen » e N = >
RERERSMETRERERM >
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Abbildung 6: URL: Apple Watch Osterreich Abbildung 7: URL: Apple Watch China

Es ist zu erkennen, dass es Unterschiede in der Farb- und Bildgestaltung gibt. So ist der
Schriftzug ,,SERIES 3 fiir den 6sterreichischen Zielmarkt in der Farbe Schwarz gestaltet. Fiir
den chinesischen Zielmarkt allerdings, wurde die Farbe Rot gewahlt. Das Display der Uhren
zeigt in den beiden Abbildungen jeweils andere Bilder. Aufféllig ist, dass das Ziffernblatt im
chinesischen Zielmarkt mit roten Zeigern versehen wurde.

13 Auch Stdckl (2008: 33) erkennt die typografischen Mittel als bedeutungsstiftende Komponenten.
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Schopp (vgl. 2005: 9) geht von der Skopostheorie und der Theorie des translatorischen
Handelns aus. Zusétzlich zu diesen funktionalen Ansétzen sind es die Textdimensionen Tek-
tonik, Textur und Typographie, die fur ihn zum optimalen Kommunikationsziel beitragen
kénnen. Es ist zu vermerken, ,,daB8 typographische Texte [Hervorhebung im Original] eine
eigenstandige Form sprachlicher Kommunikation bilden mit eigenen Darstellungskonventio-
nen, regeln und —moglichkeiten [...]* (Schopp 2005: 48). Im nachfolgenden Punkt wird auf
die Textdimensionen Tektonik, Textur und Typografie eingegangen, die Schopp in seinem
,, L T+T-Modell* naher ausfiihrt.

3.2.3 ,,TT+T-Modell“ — Jirgen Schopp

In Anlehnung an die von Holz-Manttiri gepragten Begriffe Tektonik!* und Textur!®, erganzt
Schopp noch um den Begriff der Typografie. Diese drei Textebenen sieht er als bedeutungs-
stiftende Komponenten bei der Textgestaltung (vgl. Schopp 2005: 59 f). Zusammen bilden
diese Ebenen das ,,TT+T-Modell“, welches in der nachfolgenden Abbildung gezeigt wird.

TYPOGRAFISCHER TEXT

TEXTUR

Abbildung 8: TT+T-Modell (Schopp 2005: 61)

14 _das tragende Geriist eines Designtexts* (Holz-Méanttari 1993: 311)

15 Die Gesamtheit aller verbalen Mittel, die aufgrund der Tektonik ausgewihlt und angeordnet sind (lexikali-
sche, phraseologische, syntaktische und stilistische Einheiten, Verweis- und Verknupfungselemente, aus denen
sich die Mikro- und Makrostruktur des Textes aufbaut) [...]* (Schopp 2005: 60)
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,,Durch Typographie wird sowohl die Textur als auch die Tektonik des Textes sichtbar ge-
macht“ (Schopp 2005: 60). Demnach ist die Realisierung von Typografie auf Tektonik und
Textur angewiesen, denn Typografie bezieht sich auf ,,[...] die optische Gestalt des Textes als
Resultat der Visualisierung der kommunikativen und sprachlichen (einschlief3lich paralingua-
ler) Elemente durch typographische Mittel* (Schopp 2005: 60).

Die Hinzufligung von typografischen Zeichen im Gesamttext kann bewirken, dass Be-
deutungen erzeugt werden, die nicht durch verbale Ausdriicke entstehen. Dies setzt eine kul-
turelle Kompetenz voraus (vgl. Schopp 2005: 60). Aus dem vorhergehenden Punkt 3.2.1 l&sst
sich ableiten, dass eine unangemessene typografische Gestaltung das Kommunikationsziel
verfehlen kann. Es gilt die durch typografische Mittel herbeigefuhrten Bedeutungen dahinge-
hend zu beeinflussen, dass sie auf die Tektonik und Textur abgestimmt sind. In den nachfol-
genden Punkten wird auf die konkreten Funktionen der Typografie eingegangen.

3.2.3.1 Funktionen visueller Gestaltung

Nicht alle typografischen Mittel (iben dieselbe Funktion aus. Typografische Mittel kénnen so
eingesetzt werden, dass sie bedeutungsstiftend fur die Botschaft sind (vgl. Schopp 2005: 167).
Nach Jegensdorf (1980: 71-88) konnen funf verschiedene Grundfunktionen des Visuellen
unterschieden werden:

1. bedeutungs-gliedernd: Als Beispiel fir diese Kategorie gelten gegliederte oder unge-
gliederte Inhaltsverzeichnisse, einspaltige oder mehrspaltige Textanordnungen.

2. bedeutungs-akzentuierend: Diese Funktion bezieht sich auf den Wechsel von Schrift-
arten, SchriftgréRen oder Schriftschnitten und auf Gestaltung der Flachen

3. bedeutungs-ergénzend: Beispielsweise durch ikonische Elemente der Schrift

4. bedeutungs-aufbauend: Anderung des Schriftschnittes in den Abschnitten und die
Nutzung von leerer Flache zur Kennzeichnung der Strukturierung eines Textes

5. bedeutungs-,.frei“!®: Dem Text kann keine Bedeutung zugeordnet werden, wenn dieser
nicht verstanden wird

16 bedeutungs-,,frei* sind chinesische Schriftzeichen fiir OsterreicherInnen dann, wenn sie sich nicht mit der
Schrift befassen.
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Schopp schlagt vor, die Funktionen des Visuellen auf drei Kategorien zu beschrénken:

Im Prinzip wirde es geniigen, in Bezug auf den Beitrag des Visuellen zur Konstituierung des Textes (und
damit der Botschaft) von bedeutungsneutraler typografischer Visualisierung und andererseits von bedeu-
tungsabbildender sowie bedeutungskonstituierender Funktion zu sprechen. [Hervorhebung im Original]
(Schopp 2005: 168)

Er spricht damit die Einteilung von Jegensdorf (1980) und Nord (1991) an. Nord geht von
Funktionen nonverbaler Textelemente aus und unterteilt weiter in die textbegleitende Funkti-
on, welche sich auf Layout und Gestik bezieht, die textergdnzende Funktion — beispielsweise
Tabellen und die textteilkonstituierende Funktion. Jene Funktionen, die bei Nord einen Bezug
zum Text herstellen, Gberlappen sich mit den Funktionen von Jegensdorf (vgl. Schopp 2005:
168).

3.2.3.2 Informative, expressive und operative Texttypen als typografische Produkte

GemaR Schopp (vgl. 2005: 171) erfullt die Typografie eine kommunikative Funktion. Er zieht
die drei kommunikativen Texttypen von Rei3 heran, um sie unter einem typografischen
Standpunkt zu untersuchen.

Beim informativen Texttyp geht es primdr um die Aufnahme von Informationen. Vor
diesem Hintergrund ist eine optimale Lesbarkeit forderlich (vgl. Schopp 2005: 171). Die Re-
zipentinnen konnen Informationen demnach besser aufnehmen und verarbeiten.

Bei der expressiven Typografie handelt es sich um ein individuell-kreativ gestaltetes
Textbild (vgl. Schopp 2005: 171). Hier kdnnen Grafikdesigner und Typografen sich ,,austo-

ben®, indem sie eine ausdrucksvolle Gestaltung vornehmen.

Mittels aufmerksamkeitserregenden MaRnahmen sorgt die operative Typografie fir die
Steuerung des Rezipientinnen-Verhalten. Die operative Funktion ist beispielsweise tber eine
Veranderung der SchriftgréRe zu erreichen'’. Vielmehr sind gemischte Formen bei der typo-
grafischen Textgestaltung vorzufinden. In der nachfolgenden Abbildung werden typografi-
sche Funktionen gezeigt (vgl. Schopp 2005: 171).

17 Es ist festzuhalten, dass eine strenge Separation der kommunikativen typografischen Grundfunktionen nicht
erfolgen kann.
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Abbildung 9: Operative und informative Typografie (Schopp 2005: 172)

Diese Abbildung zieht einen Vergleich zwischen operativer und informativer Typgrafie. Die
linke Halfte der Grafik veranschaulicht, dass der Name des Autors mit dem groRten Schrift-
grad versehen ist. Durch den Namen soll Aufmerksamkeit bei den Rezipientinnen erweckt
werden. Diese Art der Typgrafie besitzt eine operative Funktion. Die rechte Halfte der Grafik
zeigt, dass der Titel des Buches den groten Schriftgrad hat. Bei dieser Gestaltung steht die
informierende Funktion im Vordergrund, denn es soll dartiber informiert werden, von wel-
chem Buch die Rede ist (vgl. Schopp 2005: 171). Es lasst sich in der linken Abbildung erken-
nen, dass der Autor im Vergleich zum Titel und dem Verlag besonders hervorgehoben wird.
Der Schriftgrad des Autors nimmt den grofiten Platz ein. Auf diese Weise entsteht die opera-
tive Funktion. In der rechten Abbildung hingegen wird der Schriftgrad des Autors klein gehal-
ten. VVorrangig ist hier der Buchtitel, der den Rezipientinnen in erster Linie ins Auge stechen
soll. Diese informative Typografie verfolgt demnach ein anderes Ziel als die operative Typo-
grafie.

Gemil Schopp (vgl. 2005: 171 f) stellt das ,,Kleingedruckte®, das zum Beispiel auf
Vertragsbedingungen hinweist, auch eine typografische Mischform dar, welche eine spezielle
Funktion entfalten kann:
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[...] das ,Kleingedruckte“ in Kauf-, Miet-, Reise- und sonstigen Vertrégen, das der gesetzlich vorge-
schriebenen Verpflichtung zur Information Geniige tut, bei dem aber nicht selten durch typographische
Mittel (kleiner Schriftgrad, enger, schwer lesbarer Schriftschnitt, kompresser Satz) die optische Informa-
tionsaufnahme u. U. absichtlich erschwert wird. (Schopp 2005: 171 f)

3.2.3.3 Typografische Gestaltung durch Ikonisierung

,Vor allem im Bereich der Werbung wird zuweilen der Textinhalt oder der Inhalt eines Teil-
textes in operativer Funktion ,,ikonisiert“* (Schopp 2005: 174). Ikonisierung bezeichnet ,,eine
zweifache Kodierung von Inhalts- oder Botschaftselementen, wodurch ein ,,Superzeichen auf
einer hoheren Ebene gebildet wird als es der visuell-verbale Text darstellt (Schopp 2005:
172). Die Schrift erhélt durch den Einsatz von typografischen Mitteln ihre spezielle Bedeu-
tung. Unten werden Abbildungen prasentiert, die innerhalb des Schriftzuges Ikonographe
beinhalten.

-

M. u. C. Pluschies
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EHRENKARTE - Gultig for eine Person

S -]

Abbildung 10: URL: Psycho Ehrenkarte

Abbildung 11: URL: House of Horror
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Abbildung 12: URL.: Horror Vision Ehrenkarte

Ikonographe sind Buchstaben, die ikonische Eigenschaften aufweisen. Haufig sind diese we-
gen ihrer speziellen Gestaltung ein Unikat. Dabei kénnen ikonische Zeichen alleine Buchsta-
ben darstellen, oder auch nur Buchstaben ,,erweitern. (vgl. Schopp 2005: 158). In diesem
Fall sind ikonische Gestaltungsmittel als Hilfsmittel zur Bedeutungsstiftung anzusehen. In
Abbildung 10 hingegen, werden rein aus ikonischen Gestaltungsmittel Buchstaben geformt.
In Abbildung 11 und 12 besteht der Schriftzug aus einer vorgegebenen Schriftart, die mit Un-
terstlitzung von ikonischen Mitteln erganzt wird. Alle drei Abbildungen vermitteln durch den
Einsatz von lkonographen das Gefuhl von Blutriinstigkeit.

Im Zusammenhang mit den typografischen Gestaltungsmdglichkeiten seien die beiden
Gehirnhalften genannt. So ist die linke Gehirnhélfte fiir das systematische Erfassen von Vor-
gangen zustandig und bezieht sich auf den analytischen Verstand, zudem auch das Sprach-
vermdgen gehort. Die rechte Gehirnhélfte hingegen, ist mal3gebend fir Kreativitat und verar-
beitet Visuelles. Beide Gehirnhélften sind miteinander vernetzt und erganzen einander (vgl.
Schopp 2005: 172 ff). Demzufolge werden die beiden Regionen angesprochen, wenn eine
Ikonisierung der Schrift vorgenommen wurde. Je nachdem, welche typografischen Mittel fir
die Gestaltung des Textes gebraucht wurden, werden auch die Gehirnhélften verschieden
stark aktiviert. Chinesische Schriftzeichen (vgl. Kapitel 4.2.2) kdnnen als Bilderschrift ange-
sehen werden. Vorwiegend ist hier die rechte Gehirnhélfte fiir die Rezeption der chinesischen
Schrift im Einsatz. Durch den bildhaften Charakter der Schriftzeichen ist eine Grundfunktion
des Visuellen von vornherein gegeben, wodurch im Vorfeld schon bedeutungskonstituierende
ikonische Elemente!® festzustellen sind.

18 Jegensdorf (1980) spricht von der bedeutungs-erginzenden Grundfunktion.
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4, Zusammenspiel von Werbung, Ubersetzung und
China

Wahrend in Kapitel 3 allgemeine Definitionen der Werbung dargelegt wurden und eine all-
gemeine Diskussion der Werbeiibersetzung erfolgte, wird in diesem Kapitel eine rdumliche
Selektierung vorgenommen. Im Konkreten bedeutet dies, dass Werbung im Hinblick auf den
chinesischen Zielmarkt untersucht wird. Dieses Kapitel nimmt Bezug auf die historische Ent-
wicklung der Werbung in China und beschreibt die Grundcharakteristika der chinesischen
Schrift. Dies dient einem besseren Verstandnis der Werbetbersetzung flr den chinesischen
Zielmarkt. AnschlieBend werden die kulturspezifischen Gegebenheiten in China erldutert, die
wesentlich fir die Ubersetzung von Werbung in China sind.

4.2 Werbung in China

In China stehen die Schriftzeichen |~ 451° fur Werbung, was so viel heift wie ,,etwas bekannt
machen®. Nicht ganz eindeutig ist die Herkunft der Bezeichnung. Zum einen besagt eine The-
orie, dass der Ausdruck auf das englische ,,advertise* zuriickgeht und zum anderen wird die
Meinung vertreten, dass /45 vom Japanischen transferiert wurde. Viele chinesische Unter-
nehmen gestalten Werbetexte so, dass diese nur eine deskriptive Funktion erfullen. Hierbei
tritt die appellative Funktion in den Hintergrund, was sich in der Eintonigkeit der Werbetexte
niederschlagt (vgl. Wang 2013: 28). Bei den untersuchten Werbeanzeigen im Kapitel 5, han-
delt es sich um Werbeanzeigen von deutschen Unternehmen, die fur den chinesischen Ziel-
markt Werbebotschaften mit appellativem Charakter gestaltet wurden.

4.2.1 Entwicklung des Werbewesens

Werbung im Sinne der freien Marktwirtschaft konnte am chinesischen Markt erst seit 1978
betrieben werden (vgl. Wang 1996: 27). Die beinahe 40 Jahre alte Werbebranche? in China
blickt somit auf eine kurze Geschichte zuriick. Seit Beginn der Reform- und Offnungspolitik
in China im Dezember 1978, wurde der Wirtschaftsaufbau anvisiert. Mit dieser MalRnahme
war es moglich, die Guterproduktion anzukurbeln und den AuRenhandel zu verstérken. Die
neue Wirtschaftspolitik ging auch mit einem gesteigerten Interesse an Werbung einher (vgl.
Wang 1996: 36 f). Nicht-chinesische Unternehmen, die am chinesischen Markt Ful} fassen
wollten, hatten mit der durchgefiinrten Reform- und Offnungspolitik in China die Moglich-
keit, dort ihre Produkte und Dienstleistungen zu bewerben. So erschienen im Friihjahr 1979
die ersten ausléandischen Werbeanzeigen in China. Die erste unter diesen war eine Werbean-

19 guanggao® ist die Aussprache dieser Schriftzeichen. Zur Aussprache erfolgt in Kapitel 4 eine Erlduterung.
2 Gemeint ist hier ,, [...] Werbung im Sinne der modernen betrieblichen Mengenumwerbung [...]* (Wang 1996:
27)
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zeige vom Uhrenhersteller Rado aus der Schweiz. Weitere Unternehmen, die in China Wer-
beanzeigen schalteten waren unter anderem Nescafe, Kodak-Film, Coca Cola, Boeing und
diverse deutsche Automobilhersteller (vgl. Wang 1996: 42).

Doch zu bedenken sind auch die Anmerkungen von Tank (vgl. 2015: 3), dass in China
auf Grund des anderen Verstandnisses von Medienfreiheit, die Benutzung des Internets bei-
spielsweise nur eingeschrankt mdoglich ist. Internetseiten werden von der Regierung Uber-
wacht und kontrolliert, was zu Informationsdefiziten fiihrt. Ebenso zeigt sich die Auswirkung
der strengen Parteiherrschaft in der Rechtsprechung der Gerichte.

Als wichtigen Handelspartner Chinas nennt Tank (vgl. 2015: 2) Deutschland, denn in
China sind mehr als 5000 deutsche Unternehmen angesiedelt, die am chinesischen Markt ope-
rieren. Aber auch viele andere internationale Unternehmen sind in China vorzufinden?.

Wang (vgl. 1996: 44) sieht das Vorhandensein vieler internationaler Unternehmen in
China als Konkurrenzkampf, der den Bedarf an Werbung umso wichtiger erscheinen lasst, um
sich von anderen Unternehmen abzuheben. Aus diesem Grund entsteht auch das Erfordernis
zur Ubersetzung von Werbebotschaften fiir den chinesischen Zielmarkt.

4.2.2 Chinesische Schriftzeichen als Bilderschrift

Im Vergleich zu anderen Bilderschriften? ist die chinesische Schrift, die einzige, die bis heute
noch aktiv im Gebrauch ist. Die Geschichte der chinesischen Schriftzeichen® geht auf ber
3.000 Jahre zuriick. Bei einem groRen Bestandteil der Schriftzeichen l&sst sich nach wie vor
der grafische Ursprung erkennen (vgl. Yu 2009: 48 f). So deutet das Schriftzeichen groR X
auf einen Menschen mit ausgebreiteten Armen hin. Das Zeichen fir hoch /= bildet einen

Turm mit Bedachung ab. Chinesische Schriftzeichen sind ein komplexes Phanomen (vgl.
Zippel 2011: 106):

Die Seele der chinesischen Schriftzeichen liegt nicht in einem linear lesbaren, geometrischen Gerist ver-
borgen, sondern in den Wurzeln einer reichen Bildwelt [...] Die Geschichte, die diese Zeichen bis dahin
und bis heute geschrieben haben, ist auch die Geschichte des Denkens im Osten. [...] Beim Lesen von
Texten geht ein Chinese nicht dem Sinngehalt eines einzelnen Schriftzeichens nach, er liest, erliest sich
den kontextuellen Zusammenhang des Textes. Das metaphorische Potential dieser Zeichen bescherte sei-
ner eigenen wie auch der westlichen Literatur Kostbarkeiten, deren Wert wir kaum abschétzen kénnen
[...] [Hervorhebung im Original] (Zippel 2011: 106)

2L In China sind rund 950 dsterreichische Unternehmen angesiedelt, die hauptséchlich im Bereich Maschinen-
und Kraftfahrzeugbau, Medizintechnik und Umwelttechnologie, Infrastruktur, Stadtebau und nachhaltige Land-
und Forstwirtschaft titig sind (vgl. URL: Osterreichisches Generalkonsulat Shanghai)

22 Sje ist demnach die &lteste Bilderschrift, die in der Gegenwart noch verwendet wird und in der chinesischen
Kultur ohne Briiche ,,iiberlebt” hat (vgl. Zippel 2011: 46).

23 Das Zeichensystem in China wurde ohne duBere Einfliisse entwickelt. Sie ist abgekoppelt von der westlichen
Schriftentwicklung entstanden (vgl. Zippel 2011: 52).
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Der Jesuit und Missionar Johannes Grueber aus Linz berichtete nach seinem Aufenthalt in
China im 17. Jahrhundert Gber die Andersartigkeit der chinesischen Schrift. Er erkannte als
Européer schon damals, dass diese einen bildlichen Charakter aufweist, da zeichen- und bild-
hafte Elemente in der Schrift verarbeitet sind, die nach einem ganz anderen Regelwerk funk-
tionieren, als die alphabetische Schrift (vgl. H6llmann 2015: 1). Diese frilhen Impressionen
des Osterreichers vom Chinesischen, verdeutlichen, dass sich die kulturelle Distanz bereits bei
der Verwendung des Schriftsystems zeigt. Das chinesische Schriftsystem ist mit kulturellem
Gedankengut verknupft. Folgende Abbildung verweist auf die Entstehung der Schriftzeichen.

Abbildung 13: Entwicklung der chinesischen Schriftzeichen (Zippel 2011: 50)
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Im vorigen Kapitel wurde bereits auf das Zusammenwirken der linken und rechten Gehirn-
hélfte eingegangen. Diese sind jeweils verschiedenen Aufgabenbereichen zugeordnet. Die
linke Gehirnhalfte verarbeitet sprachlich-logische Einheiten und die rechte ist fiir eine bild-
lich-emotionale Kognition zustandig (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001: 205).

Bei der Rezeption von chinesischen Schriftzeichen findet eine Aktivierung von beiden
Gehirnhalften statt, da ihre bildhafte Beschaffenheit das Vorstellungsvermdgen der Rezipien-
tinnen steigern kann. Ihr bildhafter Charakter sorgt fur eine einprdgsame Rezeption. Neu-
ropsychologisch betrachtet, verwendet das Gehirn vom Menschen phonetische Codes, um
alphabetische Sprachen aufzuschlisseln. Hingegen werden aber phonetische und grafische
Codes gebraucht, um chinesische Schriftzeichen richtig deuten zu kénnen. Wahrend phoneti-
sche Codes in der linken Gehirnhélfte dekodiert werden, ist der VVorgang bei grafischen Codes
anders gelagert. In der rechten Gehirnhélfte wird die Bedeutung des Schriftzeichens durch
sein Erscheinungsbild bestimmt. Dies hat zur Folge, dass keine Entschlusselung wie bei pho-
netischen Codes erfolgt, sondern die grafische Gestalt des Schriftzeichens als ,,Code* fir die
Erkennung verantwortlich ist. Jedoch werden fur die Rezeption chinesischer Schriftzeichen
beide Gehirnhéalften bendtigt, da ein Schriftzeichen die jeweilige Aussprache einschlieRlich
seiner Bedeutung zu erkennen gibt (vgl. Su 2008: 91).

4.2.2.1 Zur Eigenheit der chinesischen Schrift

Waéhrend Zippel (2011: 106) die chinesischen Schriftzeichen mit der Geschichte des Denkens
im Osten gleichsetzt, spricht H6llmann (2015: 3) vom Vorhandensein einer starken Kohasi-
onswirkung der chinesischen Schriftzeichen. Die Schrift in China kann als Ausdruck nationa-
ler Identitat gesehen werden. Dadurch tritt ein Phdnomen des zusammenschweiRenden Effekts
auf. Chinesische Schriftzeichen symbolisieren daher Verbundenheit, weshalb diese auch aus
der kulturellen Perspektive eine wichtige Rolle spielen.

Doch auch innerhalb der Volksrepublik China wird bei der Schrift unterschieden zwi-
schen Kurzzeichen und Langzeichen. Die Kurzzeichen wurden im Zuge der Schriftzeichenre-
form im Jahr 1956 in der Volksrepublik eingefiihrt. Diese hatte zum Ziel, eine Vereinfachung
der Schriftzeichen herbeizufiihren. In Hong Kong und Taiwan wurde keine Reform der
Schriftzeichen durchgefiihrt, sodass dort jeweils Langzeichen im Einsatz sind. Es muss beach-
tet werden, dass Kurz- und Langzeichen auch deckungsgleich sein kénnen. Das sind jene
Schriftzeichen, die im Rahmen der Reform nicht ,,vereinfacht wurden und somit in beiden
Schreibvarianten einheitlich sind (vgl. Tank 2005: 30). In der nachfolgenden Abbildung wer-
den Lang- und Kurzzeichen gegentiibergestellt.
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Langzeichen Kurzzeichen Lesung Bedeutung
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Abbildung 14: Langzeichen und Kurzzeichen im Vergleich (Héllmann 2015: 30)

Zum einen hatte die Reduzierung der Strichanzahl des Schriftzeichens zum Vorteil, dass eine
allgemeine Simplifizierung der Schriftzeichen eintrat und zum anderen den Nachteil, dass
Teile von Schriftzeichen gekirzt wurden. Mit dieser Klirzung ging auch eine Veranderung des
Schriftbilds einher. In diesem Zusammenhang wurde die Schriftzeichenreform kritisiert, mit
der Argumentation, dass sie ein Stick der chinesischen Kultur abschlagt. Traditionelle
Schriftzeichen ergeben zumeist ein anderes Schriftzeichenbild, da sie in der Regel aus mehre-
ren Strichen zusammengesetzt werden. Es gibt aber auch Schriftzeichen, die nicht vereinfacht
wurden. In diesem Fall sind die Schriftzeichen sowohl in vereinfachter Schreibweise, als auch
in der traditionellen Schreibweise gleich. Fur ein Schriftzeichen das in Kurz- und Langzei-
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chen gleich ist, soll hier ein Beispiel angefiihrt werden: Das Schriftzeichen fiir ,,Eins* ist ein
waagrechter Strich ,,—*. Hier wurde es nicht als notwendig erachtet, das Schriftzeichen wei-

ter zu vereinfachen, da es ohnehin nur aus einem Strich besteht.

4.2.2.2 Liu Shu 7535 — sechs graphematische Prinzipien

Die Zusammensetzung von chinesischen Schriftzeichen kann nach dem Philologen Xu Shen?*
in sechs Kategorien eingeteilt werden. Die sechs graphematischen Prinzipien verdeutlichen
den Aufbau® und die Struktur chinesischer Schriftzeichen (vgl. Feng 1994: 42):

Piktogramme

Indikatorische Zeichen
Ideogramme
Semantisch-phonetische Zeichen
Wechselseitig bestimmte Zeichen
Phonetische Entlehnungszeichen

ogakrwdE

Piktogramme verweisen durch Linien auf Gegenstande. Hierbei beschranken sich die Linien
auf die grundlegendsten Charakteristika zur Darstellung von Objekten. Da Piktogramme unter
verschiedenen Blickwinkeln gesehen werden kénnen, gibt es viele verschiedene Arten von
Piktogrammen (vgl. Feng 1994: 42). Im nachfolgenden werden Beispiele fur Piktogramme
gezeigt.

yué Monc) D H
i [Sonne] o [
shui [Wasser] m 1K
shan [Berg] v& 1
rén [Mensch, Person] )[ ,/"\

hud [Feuer] @ JJ_‘::

) T .
yu [Regen] HJ
Abbildung 15: URL: Piktogramme

24 Xu Shen war ein chinesischer Sprachwissenschaftler in der Handynastie (vgl. O’Neill 2016: 240).
% Chinesische Schriftzeichen konnen auch als Logogramme betrachtet werden und sind demnach Wort-Bild-
Zeichen, die verschiedene Aufbauformen haben kénnen (vgl. Zippel 2011: 51).
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Indikatorische Zeichen konkretisieren abstrakte Bedeutungen mit bestimmten Strichen. Diese
Kategorie ist vonnoten, weil Piktogramme alleine nicht ausreichen, um die Komplexitat der
Welt zu erfassen. So wird beispielsweise in dem chinesischen Schriftzeichen fur Baumwurzel

ZX im unteren Bereich ein waagrechter Strich hinzugefigt (vgl. Feng 1994: 73). Das Schrift-
zeichen flir Baum 7K ist ein Piktogramm. Durch die Hinzufligung des Striches wird eine Wur-
zel angedeutet und es entsteht ein indikatorisches Zeichen.

Bei Ideogrammen werden zwei oder mehrere Piktogramme kombiniert, die im Verbund
eine Bedeutung erhalten (vgl. Feng 1994: 79). Beispiel hierfur ist das Schriftzeichen fur Wald
#K. Es besteht aus zwei gleichartigen Schriftzeichen &, dem Baum. Auf diese Weise werden
mehrere Baume ausgedrickt, die zusammen in der Bedeutung Wald resultieren (vgl. Feng
1994: 83). Ahnlich verhalt es sich beim Schriftzeichen #, das fiir ,,voll von Baumen* steht.
Hier wird durch die Verwendung von drei identen Piktogrammen ausgedrickt, dass es sich
um viele Baume handelt (vgl. Feng 1994: 86). Hierflrr werden unter dem Schriftzeichen &K

noch weitere zwei K angeordnet.

Die ersten drei Aufbautypen der chinesischen Schriftzeichen, Piktogramme, indikatori-
sche Zeichen und Ideogramme basieren auf piktografischen Zeichen. Anders verhélt es sich
bei den semantisch-phonetischen Schriftzeichen. Diese Kategorie beinhaltet auch Komponen-
ten, die die Aussprache anzeigen. Das gesamte Schriftzeichen besteht hier aus semantischen
und phonetischen Teilen, wobei erstere auf das Bezeichnete deutet und letztere flr die Aus-
sprache zustandig ist (vgl. Feng 1994: 142). Diese Art von Schriftzeichen, ist jene, die am
haufigsten vorkommt. Es wird eine Information zur Aussprache geliefert, auch wenn Un-
kenntnis Uber das Schriftzeichen selbst herrscht (vgl. Hollmann 2015: 32). Das Schriftzeichen
4% (Aussprache: ma; Bedeutung: Mutter), besteht aus den beiden Schriftzeichen % (Ausspra-
che: nii; Bedeutung: Frau, weiblich) und £ (Aussprache: ma; Bedeutung: Pferd). Hier wird
ersichtlich, dass das Schriftzeichen fiir Mutter & die Aussprache von Pferd £ erhélt, jedoch

weiblich % als semantische Komponente hat.

Die wechselseitig bestimmten Schriftzeichen missen sich zumindest in einem grafi-
schen Element gleichen. Des Weiteren darf die Grundbedeutung solcher Schriftzeichen nicht
gegensétzlich sein, sondern muss tbereinstimmend sein (vgl. Feng 1994: 163 f). So sind
wechselseitig bestimmte Zeichen etwa i& (Aussprache: zhi; Bedeutung: jagen) i& (Ausspra-
che: zhui; Bedeutung: verfolgen). Im ersten Schriftzeichen steckt weiters die Bedeutung
Schwein. Dieses Schriftzeichen ist folgendermaRen zu deuten: Ein Mann lauft einem Schwein
hinterher und daraus resultiert die Bedeutung jagen. Auf diese Weise konnen die beiden
Schriftzeichen als wechselseitig bestimmende Schriftzeichen betrachtet werden, da sie diesel-
be Grundbedeutung tragen und auch ein identisches grafisches Merkmal i_ (Bedeutung: ge-
hen) aufweisen (vgl. Feng 1994: 166).
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Die letzte Kategorie bilden die phonetischen Entlehnungszeichen. Hierbei handelt es
sich um Worter der gesprochenen Sprache, die im Schriftlichen keine eigenen Zeichen hatten.
Aus diesem Grund wurden vorhandene Schriftzeichen herangezogen, die den gleichen Laut
besalRen. (vgl. Feng 1994: 169). Durch die Entlehnung von bereits existierenden Schriftzei-
chen wurden Schriftzeichen mit weiteren Bedeutungen belegt. So erhielt das Schriftzeichen
K (Aussprache: lai; urspriingliche Bedeutung: gliicksbringender Weizen) durch die phoneti-
sche Entlehnung die Bedeutung ,, kommen* und ,,zukiinftig“ (vgl. Feng 1994: 172).

Die in diesem Abschnitt behandelten Punkte zur Werbung in China und zur chinesi-
schen Schrift dienen einer besseren Nachvollziehbarkeit des Analysekapitels. Die folgenden
Punkte werden aus der translationsrelevanten Perspektive beleuchtet.

4.3 Ubersetzung von Werbung fir den chinesischen Zielmarkt

Chinesische Schriftzeichen sind fur sich schon ein Ausdruck nationaler Identitéat in China. Bei
der Ubersetzung von Werbung fiir den chinesischen Zielmarkt besteht die Herausforderung
darin, angemessene Schriftzeichen auszuwéhlen, die eine besonders positive Bedeutung ha-
ben. Als Bilderschrift konnen Bedeutungen der chinesischen Zeichen etwa durch ihre bildhaf-
te Dimension unterstiitzt werden, sodass eine hohere Einpragsamkeit der Werbebotschaft ge-
geben ist.

4.3.1 Kulturspezifische Charakteristika des chinesischen Zielmarkts

Werbebotschaften, die ins Chinesische libersetzt werden, miissen den kulturellen Anforderun-
gen in China angepasst werden. Es bedarf interkultureller Kompetenz, um vorhandene Unter-
schiede zu erkennen und in angemessener Weise zu behandeln (vgl. Wang 1996: 44). Wang
(1996: 44) legt dar, dass das ausgangssprachliche Werbematerial von Unternehmen in vielen
Féllen nur wortlich in die chinesische Zielsprache Ubersetzt wird. Als Vorlage fir die Uber-
setzung dienen oftmals die in der Ausgangskultur vorhandenen Druckschriften, welche von
chinesischen Ubersetzerinnen im Auftrag der jeweiligen Unternehmen ubertragen werden.
Dies kann zur Folge haben, dass sich die Appellfunktion der Werbebotschaft nicht vollstandig
oder sogar in keiner Weise entfaltet.

Deshalb muss bereits bei der Werbeplanung fiir den chinesischen Markt eine Reihe von
Faktoren beachtet werden. Diese Kulturspezifik betrifft beispielsweise das Zusammenspiel
von visuellen und verbalen Bestandteilen und die damit verbundene Frage, wie eine den Ziel-
rezipientinnen gerechte Ubersetzung realisiert werden kann (vgl. Tank 2015: 3).

Jianbin Wang (1996) widmet sich der deutschen und chinesischen Werbesprache aus
ubersetzungswissenschaftlicher Sicht. Dabei liegt der Fokus der Untersuchung besonders auf
der Ubersetzung von Markennamen und Kkultur- und sprachenpaarspezifischen Problemstel-
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lungen. Bei dieser Art von Ubersetzungen missen eine ganze Reihe von gesellschaftlichen
Konventionen bericksichtigt werden, um einen wohlklingenden Markennamen zu schaffen.

Luyang Wang (2013) stutzt sich bei der Untersuchung vom Text-Bild-Verhaltnis in der
Werbebotschaft auf Stockl und nimmt Bezug auf die Gestaltung der chinesischen Werbebot-
schaft im Vergleich zur deutschen.

Susanne Zippel (2011) hat es sich zur Aufgabe gemacht, die typografische Gestaltung
von asiatischen Sprachen zu untersuchen. Dabei stellt sie deutsche Texte chinesischen Texten
gegentiber, um die typografischen Unterschiede zu verdeutlichen. Fir den chinesischen Ziel-
markt schlagt sie typografische Gestaltungsmoglichkeiten vor, die in China zu einem Ge-
schaftserfolg fihren kdnnen.

In den nachfolgenden Punkten wird auf die kulturspezifischen Gegebenheiten einge-
gangen, die bei der Ubersetzung von deutschen in chinesische Werbebotschaften von Bedeu-
tung sind und deren Berlcksichtigung die Absatzchancen im chinesischen Zielmarkt erhéhen
kann.

4.3.1.1 Zum Konzept des Mianzi [l F — Wahrung des ,,Gesichts“

,,Mianzi“, oder das ,,Gesicht“, bezieht sich auf das Selbstbild einer Person. Dieses wird von
der jeweiligen Person festgelegt, nach aul’en getragen und von anderen wahrgenommen (vgl
Li et al. 2013: 538). Mianzi ist all das, was das Ansehen einer Person ausmacht. Ausschlagge-
bend dafur ist der Ruf, der idealerweise durch positive Errungenschaften im Leben entsteht.
Wichtige BezugsgrolRen fir das Mianzi sind die Erlangung von Wohlstand, Macht und Ein-
fluss in der Gesellschaft. Durch den sozialen Status einer Person kann das ,,Gesicht abgele-
sen werden (vgl. Wang und Lin 2009: 401). Mianzi korreliert mit dem Netzwerk sozialer Be-
ziehungen, das in China Guanxi genannt wird. Dieses eréffnet wiederrum Mdglichkeiten im
Leben. Beispielsweise kann davon die berufliche Karriere abhangig sein (vgl. Li et al. 2013:
538). Dementsprechend wichtig ist es, das Selbstbild zu pflegen.

Eine Person, die mehr Mianzi erlangen mdéchte, kauft beispielsweise hochpreisige Pro-
dukte, um andere zu beindrucken. Damit hat sie bewiesen, dass sie mit ihnrem Wohlstand Din-
ge ohne Mihe erwerben kann. Infolgedessen wird ein héherer sozialer Status erreicht. Dieses
Bedurfnis haben Menschen aus allen Einkommensschichten. Beim Kauf eines Markenproduk-
tes steht vorrangig das dadurch erworbene Prestige im Vordergrund, als die Marke selbst (vgl.
Wang und Lin 2009: 401). Der Wunsch nach einem hoheren Prestige, macht es auch fir ein-
kommensschwachere Schichten notwendig, Produkte aus einer hoheren Preisklasse zu kaufen.
Auf diese Weise wird das Gesicht aufrecht gehalten und ,,gewahrt”. Andernfalls ,,verliert”
man das Gesicht, was in weiterer Folge zu Imageverlust und Schwachung der Statusposition
fuhrt.
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Ein besonders hohes Markenbewusstsein weisen chinesische Burgerinnen auf, wenn es
um Luxusguter geht, die nach auBen hin von anderen Menschen gesehen werden kénnen. In
diesem Zusammenhang gibt es viele junge Chinesinnen, die monatelang ihr Einkommen spa-
ren, um eine Louis Vuitton-Handtasche anzuschaffen. Damit soll der Anschein erweckt wer-
den, dass sie aus einer gut situierten Familie stammen (vgl. Wang und Lin 2009: 402). Es
zeichnet sich eine Tendenz ab, dass Chinesinnen dazu bereit sind, fir Produkte, die in der
Offentlichkeit gezeigt werden kénnen, mehr Geld auszugeben. Hingegen werden fiir Produk-
te, deren Gebrauch nur auf die private Sphére begrenzt ist und nicht demonstriert werden
konnen, weniger finanzielle Mittel aufgewendet (vgl. Li et al. 2013: 540 ff). Auch hier zeigt
sich, dass eine Wahrung des Gesichts eine tibergeordnete Rolle spielt. Es gilt bei der Uberset-
zung jene Aspekte hervorzuheben, die das Konzept des Mianzi aktiv fordern.

Was in der chinesischen Gesellschaft zu hohem Ansehen fihrt, wird den chinesischen
Burgerlnnen Uber die Schulausbildung, Erziehung und das Umfeld vermittelt. Chinesinnen
werden dahingehend beeinflusst, ihre individualistischen Interessen in den Hintergrund zu
ricken und eine kollektivistische Denkweise an den Tag zu legen. Das Miteinander und das
Gesamtwohl stehen im Vordergrund, weshalb Familien einen besonders hohen Stellenwert
haben. Die Gesellschaft ist insgesamt kollektivistischer ausgerichtet und die zwischenmensch-
lichen Beziehungen sind von besonderer Bedeutung (vgl. Wang und Lin 2009: 402). Eine
Werbeanzeige muss folgedessen in diesem Kontext gestaltet werden um groRen Anklang zu
finden. Das heif3t, dass durch die zielkulturelle Werbegestaltung auch ein gemeinschaftlicher
Nutzen vermittelt werden sollte. Dies kann erreicht werden, indem beispielsweise eine Fami-
lie in einer Autowerbung vorkommt. Dies fordert den kollektivistischen Gedanken und es
wird gleichzeitig ein Bezug zur Autowerbung hergestellt.

Ein weiterer Punkt der beachtet werden muss ist, dass sonnengebraunte Haut von der
chinesischen Gesellschaft als unésthetisch empfunden wird, denn sie gilt als Zeichen fir
Landarbeit, die nicht das Gesicht der chinesischen Birgerinnen aus der Stadt begunstigt. Viel
eher flhrt dunkle Haut zu einem Gesichtsverlust, weshalb eine starke Nachfrage fiir Whiten-
ing-Produkte herrscht. AulRerdem ist es in China ublich, sich im Sommer mit Schirmen vor
der Sonneneinstrahlung zu schitzen, um eine Braunung zu verhindern (vgl. Tank 2005: 88).
Mianzi ist stark mit den Vorstellungen der Gesellschaft verbunden. Wéhrend im westlichen
Teil der Welt zum Beispiel Selbstbréduner verkauft werden, sind es in China Whitening-
Cremen zur Hautaufhellung die sich starker Beliebtheit erfreuen. Bei Kenntnis dieser Kultur-
spezifik lassen sich in der Ubersetzung Botschaften einbauen, die auf eine wirksame Wer-
bestrategie abzielen. Wichtig als TranlatorIn ist dabei, die in der Zielkultur unangemessenen
Botschaften gegen funktionsgerechte Elemente auszutauschen.

Mianzi hangt mit der Selbstdarstellung zusammen und diese steht in Abh&ngigkeit zu
gesellschaftlichen Konventionen. Dabei muss im Hinterkopf behalten werden, dass China
einem kollektivistischen Denkmuster nachgeht, weshalb Beziehungen zu anderen Menschen
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besonders wichtig sind. Es gilt vor anderen Menschen das Gesicht zu bewahren. Es ist daher
von Bedeutung, Ubersetzungen so zu gestalten, dass sie das Mianzi fordern.

4.3.1.2 Zur Verwendung von Symbolen und Ritualen

Den zwolf Tieren aus dem chinesischen Tierkreis wird ein besonderer symbolischer Wert
beigemessen. Die chinesischen Tierkreiszeichen bestehen aus der Ratte, dem Buffel, dem
Tiger, dem Hasen, dem Drachen, der Schlange, der Ziege, dem Schaf, dem Affen, dem Hahn,
dem Hund und dem Schwein. Ein chinesisches Tierzeichen bezieht sich auf ein ganzes Jahr,
beriicksichtigt aber auch den Monat, den Tag und die Stunde. In der nachfolgenden Ubersicht

wird das Verhalten der Tiere im Hinblick auf die Tageszeit dargestellt (vgl. Tank 2005: 99).

Tageszeit | Tier Zeichen Verhalten des Tieres
23-01 Ratte Ft (shui) Die Ratte hat ihre aktivste Phase.
01-03 Buffel A4 (nid) Der Biiffel kaut wieder.
03-05 Tiger & (hi) Der Tiger ist am wildesten.
. Kurz vor Sonnenaufgang zerstoRt der Hase im

05-07 Hase . (th) . . o

Mond Pflanzen mit medizinischer Heilwirkung.
07-09 Drache +# (I6ng) Der gottliche Drache sorgt fiir Regen.
09-11 Schlange I (shé) Die Schlange wird aktiv.

Das Yang, dargestellt durch das Pferd, ist am Ma-
11-13 Pferd x .

5 (md) | ximum angelangt.

13-15 Ziege 3 (yang) | Die Ziege weidet.
15-17 Affe M (héu) | Der Affe hat seine aktive Phase.
17-19 Hahn X (1) Der Hahn kehrt in seinen Stall.
19-21 Hund %1 (g6u) Der Hund beginnt den Wachdienst.
21-23 Schwein ¥ (zhii) Das Schwein schlaft tief und fest.

Abbildung 16: Erkl&rungsansatz fur die chinesischen Tierkreiszeichen (Tank 2005: 100)

Jedes Tier lasst sich durch sein Verhalten charakterisieren und hat eine bestimmte Eigen-
schaft. Auch Tiere kdnnen gewisse Assoziationen bei chinesischen Rezipientinnen hervorru-
fen. Daher sollten diese bei der Ubersetzung werbewirksam miteinbezogen werden.
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Das Jahr 2004 stand im Zeichen des Affen. So assoziiert das chinesische Volk den Af-
fen aus dem Tierkreis mit dem Affenkonig Sun Wukong (#)1%%) aus dem chinesischen Ro-
man Die Reise nach Westen?®. Dieses literarische Werk stammt aus dem 16. Jahrhundert und
handelt vom Reisen. Der Mdnch Xuan Zang (% #%) begibt sich auf die Reise nach Indien mit
dem Ziel, buddhistische Sutren zu beschaffen. Mit ihm reisen noch der Affenkonig, Sha
Wujing (V> 1&¥#), der ein Pferdefihrer ist, Zhu Bajie (%% /\7%), der eine Mischung aus
Mensch und Schwein ist und das Drachenpferd. Der Affenkonig legt eine rebellische Haltung
an den Tag, besitzt einen eigenen Humor und ist Uberdies mit Ubernatirlichen Kraften ausge-
stattet, die er durch die Pfirsiche der Unsterblichkeit erlangt hatte. (vgl. Tank 2005: 99). Mit
dem Affen wird folgedessen Stéarke, Mut und Ausdauer verbunden.

Das Unternehmen Bayer demonstriert in seiner Werbeanzeige einen Affen, der einen
Pfirsich in der Hand halt (vgl. Tank 2005: 100). Die Erscheinung des Affenkdnigs soll den
Anschein von Unsterblichkeit erwecken. Diese nonverbale Art der Prasentation kann starker
als ein sprachlicher Werbeslogan alleine wirken, oder diesen bekraftigen.

Die chinesischen Tierkreiszeichen werden kommerziell genutzt, indem sie innerhalb der
Werbebotschaft verarbeitet werden. Sogar einige Redewendungen greifen auf Tiere zuriick.
(vgl. Tank 2005: 100 f). Alle zwolf Jahre wiederholt sich der chinesische Tierkreiszeichen. Im
Jahr 2018 ist das Jahr des Hundes, weshalb der Hund in diesem Jahr ein prasentes Tier in der
Werbebranche ist. Dies gilt es auch bei der Ubersetzung von ausgangssprachlichen Werbebot-
schaften zu berucksichtigen, etwa durch Integrierung von Hunden in der chinesischen Werbe-
botschaft.

Einige weitere Tiere mit viel Symbolkraft in China sind Phonixe, Schildkroten, Krani-
che, Einhdrner, Zentauren und Léwen. Der Phonix stellt ein Glickssymbol dar, die Schildkro-
te und der Kranich symbolisieren ein langes Leben. Das Einhorn hat eine Vorbildwirkung.
Der Zentaur 16st positive Gedanken aus und dem Léwen wird in China eine Schutzfunktion
zugeschrieben (vgl. Tank 2005: 103). Die Verwendung von Tieren mit einer positiven Bedeu-
tung in Werbebotschaften alleine ist jedoch nicht ausreichend. Vielmehr muss die positive
Bedeutung in den gesamten Kontext der Werbebotschaft eingebettet werden. Der Léwe hat
zwar eine aufpassende Funktion, kann aber durch eine fehlerhafte Einbindung in die gesamte
Werbebotschaft zu einer nicht erwiinschten Wirkung fihren.

So war es bei Toyota, dass das Unternehmen bei einer Werbeanzeige auf die
Schutzsymbole zuriickgreifen wollte. Dazu platzierte Toyota zwei Léwen vor ein Automo-
dell. Seitens der Loéwen fanden eine BegrifRung und eine Verbeugung vor dem Auto statt.
Chineslnnen empfanden diese Darstellung als Anspielung auf den sino-japanischen Krieg, der
im Jahr 1937 auf der Marco-Polo-Briicke begann, auf der 485 Lowenfiguren angebracht sind.

26 In der chinesischen Literatur gehort der Roman Die Reise nach Westen zu den vier klassischen Romanen.
Diese vier klassischen Romane in China sind: Die Geschichte der Drei Reiche, Die Rauber vom Liang-Schan-
Moor, Die Reise nach Westen und Der Traum der Roten Kammer.
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Zusétzlich wurde in der chinesischen Ubersetzung der Name ,,badao* (%ii&) gewahlt, der fr
,beherrschend* steht. Die gesamte Werbebotschaft wurde von den chinesischen Biirgerinnen
als provozierend gesehen, denn sie rief das Gefiihl der Unterdriickung hervor (vgl. Tank 2005:
103 f). An diesem Beispiel lasst sich erkennen, dass es bei der Konzeption der Werbebot-
schaft nicht ausreichend ist, wenn positiv besetzte Elemente eingesetzt werden, ohne dass
dem weitreichenden Gesamtkontext Rechnung getragen wird. Im konkreten Fall wurde die
historische Dimension aufler Acht gelassen. Translatorinnen als Sprach- und Kulturexpertin-
nen sollten daher spatestens bei der Ubersetzung auf diesen Fehler hinweisen. Im Idealfall
werden Translatorlnnen bereits bei der Erstellung von Werbeanzeigen eingebunden, sodass
sich derartige Fehler gar nicht ergeben.

In China ist ein groRer Teil von Werbegestaltungen in animierter Form vorzufinden. So
werden die Produkte beispielsweise mit Mund und Augen versehen (vgl. Tank 2005: 104).
Auf diese Weise werden die Produkte ,lebendiger gemacht, um Rezipientlnnen anzuspre-
chen. Damit wird versucht eine kommunikative Funktion zu erzielen.

Drewer und Ziegler (vgl. 2014: 145) kommen zu dem Schluss, dass Bedienungsanlei-
tungen im asiatischen Raum ,,comichafter gestaltet sind. Die beschreibenden Schritte einer
Bedienungsanleitung werden soweit moglich durch visuelle Elemente ausgedruckt. Hier ist
auffallig, dass bei der Anleitung die Darstellung von Personen (blich ist. Die comichafte Ge-
staltung suggeriert auch die einfache Bedienung der Produkte.

Pflanzen sind das wichtigste Rohmaterial der chinesischen Medizin. Die traditionelle
chinesische Medizin hat eine jahrtausendelange Geschichte zu verzeichnen. Weiters ist die
Bambuspflanze als Rohstoff fiir Gebrauchsguter geeignet und kann auch als Baumaterial die-
nen. Bambus werden die Eigenschaften Glick, Treue und Bestandigkeit zugeschrieben. In
diesem Sinne sehen Chineslnnen im Bambus eine vorbildliche Funktion, die es im Leben
auch umzusetzen gilt. Der Lotus symbolisiert Reinheit und Unbestechlichkeit und ist das
Sinnbild fur den chinesischen Sommer. Die Chrysantheme symbolisiert Starke und steht fir
den Kaiser. Der Pfirsich symbolisiert in China Langlebigkeit. Im Roman Die Reise nach Wes-
ten bedient sich der Affenkdnig vom Pfirsichgarten der Géttin Xi Wangmu, wodurch er Un-
sterblichkeit erlangt (vgl. Tank 2005: 104 ff). Auch Pflanzen haben eine spezielle Symbol-
kraft, die in Werbeanzeigen integriert werden kann.

4.3.1.3 Zur Verwendung von Zahlen

Zahlen haben in China eine eigene Bedeutung. Die Zahl Eins, die mit einem waagrechten
Strich dargestellt wird (Schriftzeichen: —, Aussprache: yi), driickt Fortschrittliches aus. Dies

geht auf darauf zuriick, dass die chinesische Silbe fiir ,,bewegen oder verdndern® dieselbe ist
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(vgl. Tank 2005: 106). Hier sei erwahnt, dass die Silben zwar die gleichen sind, sich aber in
der Tonhohe?" unterscheiden.

Die Zahl Zwei, die Darstellung erfolgt durch zwei waagrechte Striche (—, ér), spricht

die Gemeinsamkeit an. In China herrscht die Vorstellung davon, dass die Freude in doppelter
Ausfuhrung kommt (vgl. Tank 2005: 106).

Die Zahl Drei wird mit drei waagrechten Strichen gekennzeichnet (=, san). Ihr kommt
innerhalb des Daoismus eine besondere Bedeutung zu, denn sie schafft die Gesetze des Uni-
versums (vgl. Tank 2005: 106). Dieser Zahl kommt demnach eine schopferische Ausdrucks-
kraft zu.

Die Zahl Vier (P4, si) ist in China ein Tabu, denn sie hat dieselbe Silbe wie das Schrift-
zeichen fur Tod (lediglich die Tonlage unterscheidet sich). Daher ist diese Zahl sehr unbeliebt
und sollte nicht in der Werbeanzeige vorkommen. Das heilt die Zahl Vier ist von Preisen wie
auch Nummern fernzuhalten. Die gemeinsame Verwendung der Zahl Zwei und Vier ist inso-
fern problematisch, als dass daraus die Bedeutung des ,,doppelten Tods* resultiert. Das Zu-
sammentreffen von den Zahlen Sieben und Vier wird als ,,sicherer Tod*“ verstanden. Die
Summe der Zahlen Eins und Drei ergibt Vier, somit steht diese Kombination auch in einem
negativen Licht (vgl. Tank 2005: 106). Das Unternehmen TRADOS reagierte auf die chinesi-
sche Unglickszahl, indem es die Version TRADOS 4 auf der ganzen Welt ganzlich auslieR.
Stattdessen wurde nach der Version TRADOS 3 direkt die Version TRADOS 5 veroffentlicht
(vgl. Drewer und Ziegler 2014: 143). Dies belegt, dass China einen wichtigen Markt fur das
Unternehmen darstellt. Daher gilt es sich weitgehend von der Zahl Vier in Marken- und Pro-
duktnamen zu distanzieren.

Die Zahl Finf (fi, wti) schopft ihre Symbolkraft aus dem ,,Brunnenfeld-System, das
von einer Anordnung von neun Feldern ausgeht. Diese Felder bekommen Ziffern so zugeteilt,
dass die Addition der Zahlen immer das gleiche Ergebnis ergibt. Dabei spielt es keine Rolle,
ob die Ziffern horizontal, vertikal oder diagonal platziert sind, denn die Summe ist immer
Funfzehn. Somit steht die Zahl Flnf im Mittelpunkt und zeigt sich auch in der Fiinferordnung
wieder: die Flnf Elemente, die finf konfuzianischen Beziehungen, die flinf Himmelsrichtun-
gen und die finf legendéren Kaiser. Rund um den Sitz des Herrschers sind acht Vasallenfel-
der. Der Kaiserpalast in Peking ist genau in der Mitte von diesen angeordnet. Diese Position
wird als Zentrum der Macht angesehen und geht auf das Funfersystem zurlick (vgl. Tank
2005: 106 f). Es kommt zum Vorschein, dass das chinesische Denken von harmonischen Vor-
stellungen geprégt ist, denn diese werden auf Zahlen tibertragen. Die Zahl Finf wird in jenem
Kontext gebraucht, in dem eine positive Bedeutung erwiinscht ist.

27 In der modernen chinesischen Hochsprache gibt es vier verschiedene Tonhohen; eine ausfihrliche Erklarung
dazu folgt im Abschnitt Ubertragung von Markennamen und Werbeslogans

65


https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/%C3%A8r

Die chinesische Silbe der Zahl Sechs (75, liu) ist die gleiche wie die des Schriftzeichens
fir ,,flieBen”. Vor diesem Hintergrund verkorpert Sechs einen reibungslosen Ablauf (vgl.
Tank 2005: 107). Zwar liegt die chinesische Silbe fir Sechs in einer anderen Tonhdhe wie
beim Wort ,.flieen‘, dennoch bleiben die Silben dieselben.

Die Zahl Sieben (-&, qi) hat die Silbe des Schriftzeichens fiir ,,Aufstieg®. Auch wenn sie
mit einer positiven Bedeutung besetzt ist, muss auf die Verwendung im Kontext geachtet
werden. Die Getrankemarke 7 Up ist ein gutes Beispiel daflr. (vgl. Tank 2005: 107). Die
Marke 7 Up wurde bei Markteintritt wortlich ubersetzt und spielte auf eine Redewendung an,
die in diesem Kontext nicht passend war. In der Abbildung 4: Ubersetzung von Markennamen
wird der Ubersetzungsfehler dargestellt.

Die Zahl Acht (/\, ba) wird als Gliickszahl betrachtet, da Reichtum damit assoziiert
wird. Es gilt als erstrebenswert eine Telefonnummer zu besitzen, deren letzte Zahl eine Acht
ist. Auch bei der Preisgestaltung wird der positive Effekt von Acht genutzt. Das Unternehmen
Pampers wirbt in der Werbebotschaft mit dem Preis ,,8,5 (vgl. Tank 2005: 107). Die Zahl
Acht ist somit das Gegenteil der Zahl Vier. Bei der Auswahl von wichtigen Terminen wird
darauf geachtet, dass die Zahl Acht vorkommt. Als Beispiel kann das Hochzeitsdatum
08.08.08 genannt werden oder die Olympischen Sommerspiele 2008 in Peking. Im Jahr 2018
stellt bei Chineslnnen der Stichtag 08.08.18 oder 18.08.18 fiir besondere Anlésse das beste
Datum dar.

Die Zahl Neun (Ji, jit) hat die gleiche Silbe wie das Schriftzeichen fiir ,,langfristig*.
Aullerdem wird Neun als die Verdreifachung der Zahl Drei angesehen. Die Aufeinanderfolge
von drei Neunen impliziert daher ,,Unendlichkeit” und ,langes Leben. Diese positive Ver-
bindung wird auch in Werbebotschaften genutzt. ,,999° lautet der Name eines deutschen Im-
munstarkungsprodukts und Nimm2 wirbt mit Neun Vitaminen in seinem Werbeslogan (vgl.
Tank 2005: 108). Die Zahl Neun hat nicht nur die gleiche Silbe wie ,langfristig®, sondern
wird auch in derselben Tonhéhe ausgesprochen. Es ist zu beobachten, dass der Bedeutungs-
gehalt der Zahl Neun auf die Zahl Drei aufbaut. Hier wird die chinesische Denkweise ersicht-
lich, welche in Einklang mit der Werbegestaltung gebracht werden muss.

Die Zahl Zehn (-, shi) steht fir Perfektion und ist wie die Zahl Finf zu gebrauchen. In
diesem Sinne wird Zehn auch in Redewendungen verwendet (vgl. Tank 2005: 108). Daher
wird die Zahl Zehn herangezogen, um ein Ideal auszudriicken.

Auch Bauwerke und Stadte sind Bestandteil in chinesischen Werbeanzeigen. Eine be-
sondere Symbolwirkung weist die chinesische Mauer auf, denn sie ist als geschichtstrachtiges
Bauwerk mit der Kultur Chinas verbunden. Mit ihr wird der Stolz der chinesischen Kultur
ausgedriickt. Deshalb wird die GrolRe Mauer auch in Werbebotschaften eingebunden. Der
Kaiserpalast stellt im Weiteren auch ein Bauwerk dar, das flr Tradition steht (vgl. Tank 2005:
108). Die beiden Bauwerke kdnnen also als Aushdngeschild der chinesischen Kultur betrach-
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tet werden. Mit der Einbindung dieser in Werbebotschaften kann ein chinesischer Kontext
erzeugt werden.

Im Gegensatz zur chinesischen Mauer und dem Kaiserpalast, représentiert die Stadt
Shanghai die Modernitat Chinas. Fir Werbebotschaften werden Aufnahmen der Stadt gezeigt.
Das beworbene Produkt hat somit immer eine ,,Shanghai-Kulisse* im Hintergrund und wird
dadurch mit Shanghai in Bezug gesetzt (vgl. Tank 2005: 109). Wenn auf die Modernitat und
Zukunft Chinas angespielt werden sollte, bietet sich Shanghai mit dem modernen Stadtbild
dafur an. Es ist wichtig die positiven Assoziationen der Stadt mit den positiven Eigenschaften
des beworbenen Produkts zu verbinden. Die in Punkt 4.2.2.1 Zur Eigenheit der chinesischen
Schrift angesprochene Kohasionswirkung der chinesischen Schriftzeichen ist auch mit der
Zahlensymbolik verbunden. Die Aussprache der Zahlen wird mit der Aussprache anderer
Schriftzeichen, welche eine positive Bedeutung tragen, verglichen. Daraus ergibt sich eine
Zahlensymbolik, die auch Translatorinnen rezipientinnengerecht einsetzen sollten.

4.3.1.4 Zur Bedeutsamkeit der Farben

Die Farbgestaltung ist in China ein wichtiger Faktor in der Werbebotschaft. Bestimmte Far-
ben I6sen beim Menschen bestimmte Assoziationen aus, die im Unterbewusstsein gespeichert
sind und nicht willentlich gesteuert werden kdnnen (vgl. Vierheilig 2008: 69). Der inkorrekte
Einsatz von Farben kann sogar einen Imageverlust bewirken (vgl. Drewer und Ziegler 2014:
152). Auch in typografischer Hinsicht sind Farben ein Mittel mit Signalwirkung: ,,Solche
Farbkombinationen kénnen sehr unterschiedlich auch kommerziell genutzt werden und we-
cken dann bewuft oder unbewuft nationale Assoziationen, was bei der Konzeption eines
Layouts fiir die Zielkultur zu berticksichtigen ist (Schopp 2005: 368). Die kulturspezifischen
Bedeutungen der Farben in China werden in der untenstehenden Tabelle vorgestellt.

Tank (vgl. 2015: 10) verweist darauf, dass Farben mit den Wertvorstellungen einer Kul-
tur verbunden sind und deshalb bei der Werbegestaltung durchdacht ausgewahlt werden mis-
sen. In diesem Zusammenhang sei das ,,Buch der Wandlungen* (3000 v. Chr.), dem éltesten
Buch der klassischen chinesischen Literatur, erwéhnt. In diesem Werk wird die Lehre der fiinf
Elemente erklart. Die Elemente Wasser, Metall, Erde, Holz und Feuer sind der Natur ent-
sprungen und gehen eine Wechselbeziehung mit den Farben ein. Fur jede dieser Elemente
gibt es eine reprasentative naturliche Farbe (vgl. Kommonen 2011: 370). In Verbindung mit
der Funf-Elemente-Lehre steht auch das Yin-und-Yang-Prinzip (vgl. Kommonen 2011: 369),
welches von zwei diametral entgegengesetzten Kréften ausgeht. Diese beiden bipolaren Kréf-
te harmonieren aber im Verbund. In der nachfolgenden Darstellung werden die Bedeutungen
von Farben in China (vgl. Tank 2005: 27; Vierheilig 2008: 69; Kusmin 2009: 80; Kommonen
2011: 370; Drewer und Ziegler 2014: 153; H&usel 2014: 207; Tank 2015: 11) demonstriert
und anschlielend erldutert.
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Elemente Wasser Metall Erde

7K & +
Farbe Blau/Schwarz Weild Gelb/Gold Grin Rot
Bedeutung Macht, Geld, | Klarheit, Farbe der | Leben, Na- | Energie,
Spiritualitat, Erleuchtung | chinesischen | tur, Schop- | Vitalitat,
S'orgfalt,. Um- auch:  Tod, Kélser, Frei- | fung, Gluck, | Glick,
sichtigkeit, heit, Tole- | Ruhe, Hoff- | Freude,
Trauer, Un- . .
Glaube, Treue N ranz, Ge- | nung,  Fri- | Reichtum,
glick, Zorn
duld, Sonne, | sche Ruhm,
auch:  Verbre- ) )
. Neid, Weis- Kraft,
chen, Leid i
heit,  Geld Sommer,
und  Wohl- Feuer, Herz,
stand Freude,
Inspiration,
Leben

Abbildung 17: Farbbedeutung in China

So steht die Farbe Rot fur das Gute im Leben und wird unter anderem mit dem Sommer, dem
Feuer, der Freude und dem Herzen in Verbindung gebracht (vgl. Tank 2015: 11). Weitere
Hauptcharakteristika von Rot sind Gliick und Wohlstand (vgl. Kusmin 2009: 80). Rot wird
dem Element Feuer hinzugerechnet (vgl. Kommonen 2011: 370). Die Farbe Rot erfreut sich
in China besonderer Beliebtheit, da sie in vielen Bereichen der chinesischen Tradition veran-
kert ist und ihr zahlreiche positive Assoziationen zugeschrieben werden. Beispielhalber sind
die Wande der Verbotenen Stadt in Peking mit roter Farbe gestaltet (vgl. Tank 2005: 27).

Gelb gilt als die Farbe der chinesischen Kaiser und wird daher mit etwas Majestati-
schem konnotiert. Gelbe und goldene Farben kennzeichnen deshalb etwas Konigliches (vgl.
Kusmin 2009: 80). Gelb ist die Farbe, die das Element Erde reprasentiert (vgl. Kommonen
2011: 370). Mit der Farbe Gold wird hauptséchlich Geld und Wohlstand assoziiert (vgl. Tank
2015: 11).

Mit Griin wird der chinesischen Rezipientin Frische und Lebensenergie vermittelt. Aber
auch Wachstum wird Griin zugeschrieben. Im Weiteren steht Grin symbolhaft fur Wald und
ist dem Element Holz zuzuordnen (vgl. Kommonen 2011: 370).

Weil gilt in China als Ausdruck von Trauer und Unglick. So ist es in China tiblich bei
einer Beerdigung weil3 gekleidet zu sein. Vor diesem Hintergrund wird nicht in Weil3 geheira-
tet, vielmehr ist es Ublich rote Kleidung bei der Hochzeit zu tragen, da Rot in China eine be-
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sonders positive Bedeutung hat (vgl. Wang 2013: 93). Die Farbe Weil3 wird dem Element
Metall zugeteilt (vgl. Kommonen 2011: 370). Die Bedeutung der Farbe Weil} unterliegt in
China jedoch westlichen Einfliissen, sodass diese Farbe nicht mehr zwingend mit Trauer und
Ungliick assoziiert wird.

Schwarz driickt vor allem Macht aus (vgl. Drewer und Ziegler 2014: 153). Der schwar-
ze Teil des Yin-Yang-Symbols reprasentiert die méannliche Seite (Yang). Die Farbe Schwarz
wird dem Element Wasser zugeordnet (vgl. Kommonen 2011: 370).

Blau steht in China einerseits fiir das Bose. Die bdsen Charaktere in der Pekingoper
werden mit blauer Farbe dargestellt. Andererseits wird Blau mit Spiritualitat, Sorgfalt, Um-
sichtigkeit, Glaube, Treue verbunden. In diesem Zusammenhang sind Logos vieler Banken
und Versicherungen in China mit blauer Farbe versehen (vgl. Tank 2015: 11).

Die Farben Gold/Gelb und Rot werden vor allem im Zusammenhang mit kulturellen
Festen verwendet. Wenn das chinesische Neujahrsfest bevorsteht, wird eine Sonderedition der
herkdmmlichen blauen Pepsi-Dose herausgegeben, denn die Dose erscheint zu dieser Fest-
lichkeit in goldener Farbe (vgl. Tank 2005: 29).

Die Ubersetzung von visuellen Elementen (vgl. Kaindl 2016: 125 f) gehort in das Tétig-
keitsprofil von Ubersetzerinnen. Aus dieser Perspektive heraus, sind Ubersetzerlnnen ange-
halten, sich vertiefte kulturspezifische Kompetenzen anzueignen, um bei der Verwendung von
Farben keine Fehler zu begehen, sondern bei den chinesischen Rezipientinnen positive Asso-
ziationen zu erwecken.

Bei der Verarbeitung von Farben in Werbeanzeigen im Bereich der Automobilbranche
ist es deshalb umso wichtiger, auf die in der chinesischen Zielkultur positiv konnotierten Far-
ben zuriickzugreifen.

4.3.1.5 Zur Ubertragung von Markennamen und Werbeslogans

Bei der Ubersetzung von Markennamen und Werbeslogans muss beriicksichtigt werden, dass
im chinesischen Zielmarkt ein anderes Schriftsystem in Verwendung ist. Texte aus einer deut-
schen Werbebotschaft miissen somit von einem alphabetischen Schriftsystem in ein bildhaftes
Schriftzeichensystem transferiert werden. Tank (2005: 30) legt dar, dass Markennamen aus
rechtlicher Sicht in China Langzeichen?® beinhalten diirfen, aber Werbeslogans nur Kurzzei-
chen? verwenden dirfen.

Jene Schriftzeichen, die den Markennamen représentieren, sollen mit positiven Konno-
tationen belegt sein. Hierflr eignen sich vertrauenswirdige und ausdrucksvolle Schriftzei-

28 |angzeichen stehen flr traditionelle chinesische Schriftzeichen, die bis zur Schriftreform 1956 in der VR
China als Standard galten.
29 Kurzzeichen beziehen sich auf das vereinfachte Chinesisch, das nach der Schriftreform 1956 als Standard galt.
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chen. Nach dem chinesischen Sprachwissenschaftler Yan Fu (f#18)% sind es drei Anhalts-
punkte, die eine angemessene Ubersetzung fiir den chinesischen Zielmarkt kennzeichnen. Die
Ubersetzung sollte vertrauensvoll, aussagekraftig und elegant sein (vgl. Tank 2005: 30).
Wenn Schriftzeichen aus diesen Kategorien ausgewahlt werden, kann vermieden werden, dass
die Ubersetzung mit einem negativen Kontext verbunden wird. Im Chinesischen stehen rund
400 Silben fur ca. 50.000 Schriftzeichen zur Verfugung. Eine Silbe kann in der modernen
chinesischen Hochsprache in vier verschiedenen Tonlagen®! ausgesprochen werden. Der Be-
stand von 400 Silben fiir 50.000 Schriftzeichen®? fiihrt dazu, dass Homophone entstehen (vgl.
Tank 2015: 12). Werden die 400 Silben mit den vier verschiedenen Tonlagen multipliziert,
erhédlt man 1.600 Aussprachemdglichkeiten fiir die chinesische Sprache. Diesen steht die gro-
Re Anzahl an chinesischen Schriftzeichen gegeniiber, sodass viele gleichlautende Silben fiir
mehrere Schriftzeichen verwendet werden mussen.

In der nachfolgenden Ubersicht finden sich Ubersetzungen von Markennamen. Dabei
werden auch chinesische Ubersetzungen von Markennamen angefiihrt, die im chinesischen
Zielmarkt als problematisch angesehen wurden und einer Anderung bedurften. Unterschieden
wird zwischen drei Arten der Ubersetzung: der phonetischen Ubersetzung mit Bedeutung, der
phonetischen Ubersetzung ohne spezielle Bedeutung und der sinngemaRen Ubersetzung (vgl.
Tank 2015: 12 f):

PHONETISCHE UBERSETZUNG MIT BEDEUTUNG

Markenname: Lactogen (Milchpulver)

Ubersetzung mit negativer Bedeutung: &tk (lei tu jing)
Bedeutung: ,,Das Produkt bringt dich dazu, die Losung zu erbrechen.*
Ubersetzung mit positiver Bedeutung: 71 ¥ (li duo jing)

Bedeutung: ,,L6sung grofler Starke*

Markenname: 7 Up (Getrankemarke)
Ubersetzung mit negativer Bedeutung: -t (gi shang)
Bedeutung: sieben Mal ins Bett gehen

Ubersetzung mit positiver Bedeutung: £ (qi xi)

%0 Yan Fu leitete 1902 das Ubersetzungsinstituts der Nationaluniversitit Peking.

31 In der modernen chinesischen Hochsprache werden vier Ténen unterschieden. Der 1. Ton verlauft monoton, in
einer konstanten Linie. Der 2. Ton ist ansteigend, &hnlich wie bei einer Frage. Der 3. Ton ist zuerst fallend und
dann wieder ansteigend. Der 4. Ton ist abfallend und &hnlich einem Befehlston (vgl. H6llmann 2015: 4).

32 Die beiden umfassendsten Warterbiicher fithren 85.568 (Zhonghua Zihai) und 106.230 (Yitizi zidian) Schrift-
zeichen auf (vgl. Hollmann 2015: 10).
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Bedeutung: ,,Sieben Freuden*

Markenname: Coca-Cola
Ubersetzung mit positiver Bedeutung: 7] 1 1] & (kekou kele)

Bedeutung: ,,schmackhaft und macht froh*

Markenname: Siemens
Ubersetzung mit positiver Bedeutung: 717 (xi men zi)

Bedeutung: ,,Westen, Tor, Sohn*

Markenname: Nutella
Ubersetzung mit positiver Bedeutung: £Z 23 (neng duo yi)

Bedeutung: ,,kann viel Nutzen*

PHONETISCHE UBERSETZUNG OHNE SPEZIELLE BEDEUTUNG

Markenname: McDonald’s
Ubersetzung: 2% 2455 (mai dang lao)

Bedeutung: ,,Weizen, gleich, Arbeit*

Markenname: Kneipp
Ubersetzung: 7. %3 [# (ke nai pu)

Bedeutung: ,,Gramm, wie, Beet*

Markenname: Dr. Beckmann
Ubersetzung: D% 2 {8 - (beike man boshi)

Bedeutung: ,,Muschel, Gramm, grazios, Doktor*

SINNGEMASSE UBERSETZUNG

Markenname: Apple
Ubersetzung: 3% 5 (pingguo)

Bedeutung: ,,Apfel*

Markenname: Volkswagen

Ubersetzung: K A% (dazhong)
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Bedeutung: ,,die Masse des Volkes*

Markenname: Burger King
Ubersetzung: X £ T (hanbao wang)

Bedeutung: ,,.Burger Konig*

Markenname: nimm2
Ubersetzung: —- = (er bao)

Bedeutung: ,,zwei Schétze*

Markenname: Continental
Ubersetzung: E k& (ma pai)

Bedeutung: ,,Pferdemarke

Abbildung 18: Ubersetzung von Markennamen (vgl. Tank 2015 12 f)

Bei der phonetischen Ubersetzung mit Bedeutung ist es das Ziel von Unternehmen, einen
gleichklingenden Markennamen im chinesischen Zielmarkt zu verwenden. Dabei hat hier die
Verknipfung einer positiven Bedeutung oberste Prioritat (vgl. Tank 2015: 12). Beispielsweise
wird das Milchpulver Lactogen mit ,,Losung groBer Stiarke“ (Tank 2015: 12) uUbersetzt. Diese
positive Benennung soll dazu fihren, dass chinesische Rezipientinnen dieses Produkt positiv
wahrnehmen. Bei Markteintritt wurde Lactogen jedoch nur phonetisch Gbersetzt, ohne auf die
Bedeutung der verwendeten Schriftzeichen zu achten (vgl. Tank 2015: 12). So wurden zwar
dhnlich klingende Silben fiir die phonetische Ubersetzung herangezogen, die Auswahl der
Schriftzeichen ergab aber die Bedeutung: ,,[...] bringt dich dazu, die Lésung zu erbrechen*
(Tank 2015: 12).

Die phonetische Ubersetzung ohne Bedeutung stellt eine dem Laut der Ausgangsspra-
che entsprechende Ubersetzung dar. Dabei ergeben die Schriftzeichen keine zusammenhén-
gende Bedeutung, vielmehr steht die Erzeugung der ausgangssprachlichen Lautung im Vor-
dergrund. Schriftzeichen mit denen Negatives verbunden wird, sind jedoch zu vermeiden (vgl.
Tank 2015: 13).

Dann sei noch die sinngemaRe Ubersetzung ins Chinesische erwahnt. Diese Art der
Ubersetzung geht nicht von der Lautung in der Ausgangssprache aus, sondern zieht die Be-
deutung des ausgangssprachlichen Wortes fir die Ubersetzung heran. (vgl. Tank 2015: 13).
Wang (vgl. 1996: 134) bezeichnet die sinngemiBe Ubersetzung als ,,echte Ubersetzung®. Die-
se Art der Ubersetzung ist selten vorzufinden, da Markennamen oftmals aus Eigennamen be-
stehen, die nur schwierig oder gar nicht in die Zielsprache tbersetzt werden kdnnen.
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Die chinesische Ubersetzung von Volkswagen ist zieltreffend, weil die Volksmassen
angesprochen werden. Es wird vermittelt, dass diese Automarke der breiten chinesischen
Volksmasse zugénglich ist. Weniger attraktiv hingegen, ist diese Marketingstrategie in Hong
Kong. In der Sonderwirtschaftszone, die als Welthandels- und Finanzmetropole gilt, identifi-
zieren sich die Bewohnerlnnen nicht mit einem Auto, dass fur die breite Masse gebaut wurde.
Auf diese regionalen Unterschiede muss eingegangen werden, indem die Ubersetzungsstrate-
gie geandert wird. Anstatt eine sinngemaRe Ubersetzung beizubehalten, wird hier das Wort
,Volk(s)“ in zwei Silben geteilt, welches mit gleichlautenden chinesischen Silben versehen
wird. Auf diese Weise wird ein neuer Markenname gebildet: ,,fu shi“. Das ,,fu® steht fiir
Gliick und ,,shi hat die Bedeutung von Gelehrter (vgl. Wang 1996: 135). An diesem Beispiel
lasst sich erkennen, dass eine bestimmte Ubersetzung dariiber entscheiden kann, ob sich chi-
nesische Rezipientinnen angesprochen fiihlen oder nicht.

In Hinsicht auf die Ubersetzung von Werbeslogans, sind kulturelle Elemente der Aus-
gangssprache zu beachten. Die Werbewirksamkeit von Slogans kann sich in der Zielkultur
nicht richtig entfalten oder geht verloren, wenn intrakulturelle Aspekte der Ausgangskultur
nicht skoposgerecht behandelt werden (vgl. Wang 1996: 188). Peugeot wurde in China mit
den Schriftzeichen fiir hiibsch iibersetzt: ,,biaozhi (##£%). Dieser Aussprache ahnlich ist je-
doch ,biaozi“ (F5F), ein Ausdruck fiir eine Prostituierte. Folgender Werbespruch erzeugt
daher eine gewisse Doppeldeutigkeit (vgl. Tank 2005: 31): ,, Peugeot aus Kanton bietet Ihnen
den besten Service (Tank 2005: 31). Mit Luxus wird auch Individualitat verbunden und In-
dividualitat ist eine Form, sich abzugrenzen von der breiten Masse. Coca-Cola versucht zu
suggerieren, dass die Konsumierung von Coca-Cola das Bewusstsein fir Individualitat herbei-
fihrt. Hierfur hat das Unternehmen einen Slogan eingesetzt, der in der Ubersetzung folgendes
bedeutet (vgl. Tank 2005: 87): ,,Ich will ganz mir selbst folgen* (Tank 2005:87). Es ist darauf
zu achten, dass die Botschaft, die durch Werbeslogans bermittelt werden, nicht falsch rezi-
piert wird. Ein der Zielkultur unbekanntes Denkmuster kann von den Rezipientinnen nicht
nachvollzogen werden und verliert somit seine Werbewirksamkeit. Auch in der Zielkultur
unangebrachte Werbeslogans konnen unwirksam sein.

Werbeslogans dirfen in China keine Superlative beinhalten. Deshalb muss diesem Um-
stand auch bei der Ubersetzung ins Chinesische Rechnung getragen werden. Idiomatische
Ausdriicke innerhalb der Werbebotschaft eignen sich bestens, um einen kulturellen Ankniip-
fungspunkt herzustellen. Sie nehmen einerseits Bezug auf die Werbebotschaft und anderer-
seits stehen sie in Verbindung mit der chinesischen Tradition. Redewendungen werden in
China als &sthetisch angesehen und sie sind ein Mittel, Botschaften mittelbar auszudriicken
(vgl. Tank 2005: 96). Idiome haben in China einen hohen Stellenwert, da sie unter anderem
Weisheit ausdriicken. Ihre Anwendung bei Werbeanzeigen ermoglicht Anspielungen auf Le-
bensweisheiten und kann einen Konnex zwischen Werbebotschaften und alten Weisheiten
herstellen. Diese Gedankenverbindung soll zur Schlussfolgerung fiihren, dass die in der Wer-
beanzeige beworbenen Produkte erstrebenswert sind.
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Werbeslogans dirfen in der VR China nur in Kurzzeichen gestaltet sein (vgl. Tank
2005: 95). In Hong Kong und Taiwan sind allerdings Langzeichen im Gebrauch. Auch diese
Tatsache erfordert beim Ubersetzen ein kulturspezifisches Wissen.

4.3.1.6 Zur Ausrichtung der Werbekommunikation

Tank (vgl. 2005: 86) spricht im Zuge der Vermittlung von Werbebotschaften die Ansprache-
richtungen an. Dabei meint er die Formulierungsweise und den Umgang mit den Zielrezipien-
tinnen. Er unterscheidet hier funf verschiedene Anspracherichtungen.

1.

ernste oder humorvolle Ansprache: Humor? ist insofern schwierig zu tibertragen,
als dass jede Kultur ihren eigenen Konventionen folgt und Humor nur unter diesen
Rahmenbedingungen versteht. Werbeanzeigen, die in der ausgangssprachlichen
Kultur humorvoll sind und ins Chinesische (bersetzt werden, mussen auf zielkultu-
relle Eignung geprift werden. Chinesische Zielrezipientinnen haben eine andere
Ausgangssituation, die mit einer kulturellen Pragung zusammenhéangt (vgl. Tank
2005: 86).

rationale oder emotionale Ansprache: China hatte in den ersten Jahren der Off-
nung ein anderes Verstandnis von Werbung. Die Durchfiihrung der Werbung erfolg-
te auf einer rein sachlichen Ebene. Hingegen ist die Malboro-Werbung in China der
emotionalen Ansprache hinzuzurechnen, denn sie versucht das Empfinden von Frei-
heit und Unabhangigkeit zu fordern. Eine hohere Werbewirksamkeit erhoffte sich
auch VW, als das Unternehmen in einer Werbeanzeige Freiheit zu vermitteln ver-
suchte. Dazu platzierte VW einen Passat in der Farbe Weinrot mitten im Grand
Canyon (vgl. Tank 2005: 87).

direkte oder indirekte Ansprache: Botschaften werden in China vorwiegend indi-
rekt vermittelt. Das heil3t, dass chinesische Rezipientinnen grof3e Teile der Werbe-
botschaften auch nonverbal présentiert bekommen. Dies kann durch die Einbindung
von Mimik, Gestik und der vorherrschenden Atmosphére erfolgen. Das kollektivis-
tische Denken der chinesischen Gesellschaft wirkt hemmend auf die direkte Anspra-
che. Des Weiteren ist die freie MeinungsauBerung in China nicht erlaubt, sodass
auch hier in der Formulierungs- und Ausdrucksweise Vorsicht gewahrt wird. Die
Gesichtswahrung (vgl. Kapitel mianzi), welche das Ansehen einer Person schitzt,
ist ein zusatzlicher Faktor fur die indirekte Ansprache. Schlechtes Benehmen von
Kindern beispielsweise, wirft schlechtes Licht auf das ,,Gesicht* der Familie (vgl.
Tank 2005: 87 f).

33 Vgl. 3.2 Werbeibersetzung; Quillard (1998) beschéftigt sich mit der Ubersetzung von Humor innerhalb der

Werbung.
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4. (pseudo-) wissenschaftliche oder auf gesundem Menschenverstand aufbauende
Ausrichtung: Wissenschaftlich fundierte Elemente innerhalb der Werbebotschaft
erzielen in China keine grolRe Werbewirkung. Das ruhrt daher, dass diese wissen-
schaftliche Untermauerung einerseits keine Tradition hat und andererseits unglaub-
wirdig erscheint. In gewissem Ausmald ist jedoch eine Retraditionalisierung be-
obachtbar. Dies soll heil3en, dass im Jahr 2004 Doktoren und Forschungslaboratori-
en 6,3 % der Printanzeigen ausmachten. Die auf gesundem Menschenverstand auf-
bauende Ausrichtung nutzt die Vorbildwirkung der eingesetzten Darsteller. Als Bei-
spiel kann hier ein Werbeplakat von Nestlé genannt werden, auf dem ein chinesi-
sches Kindermédchen gemeinsam mit einem westlichen Kind gezeigt wird, um fur
die Babynahrung Neslac zu werben. In diesem Kontext soll das Bild entstehen, dass
die Babynahrung ebenso fur chinesische Kinder nutzbringend ist (vgl. Tank 2005:
88 f).

5. nationale, internationale oder nationalistische Anspracherichtung: Zuerst muss
der Ursprungslandeffekt als strategisches Mittel erwahnt werden. Es wird versucht,
die positiven Elemente des Ausgangslandes in die Werbebotschaft des Ziellandes zu
transportieren. So verkorpern Produkte aus Deutschland hohe Qualitat. Der Methode
des Ursprungslandeffekts bedienen sich jedoch auch chinesische Unternehmen, in-
dem sie Produkte beispielsweise nach deutschen oder amerikanischen Stadten be-
nennen, um ein gewisses Lebensgefiihl bei den Rezipientinnen herbeizufiihren (vgl.
Tank 2005: 89 f). In diesem Fall kommt haufig eine phonetische Ubersetzung vor,
die an das Wort in der Ausgangssprache erinnert. Die Strategie des Ursprungsland-
effekts nitzt die besonderen Eigenschaften des Ursprungslandes, um in der zielkul-
turellen Werbegestaltung positiv herauszustechen. Diese unternehmerische Uberle-
gung hat zum Ziel, den Absatz des Produktes zu fordern. Es muss allerdings vor der
zielkulturellen Werbegestaltung gepruft werden, ob die positiven Elemente der Aus-
gangskultur in der Zielkultur auch als positiv gelten.

Das Auftreten der Werbedarstellerinnen ist ein wesentliches Kriterium, wenn
es um die Bewerbung von Produkten geht. Auslandische Unternehmen in China
waéhlen fur die Werbung ihrer Produkte internationale und chinesische DarstellerIn-
nen aus. Diese Praxis ist auch bei chinesischen Unternehmen tblich, denn sie setzen
sowohl internationale als auch chinesische Darstellerinnen ein. Wird eine Verstar-
kung des Ursprungslandeffekts in China gewtinscht, kann es forderlich sein, auslan-
dische Darstellerlnnen einzusetzen. Umgekehrt kann es auch angemessener sein,
chinesische Darstellerinnen flr eine Situation im chinesischen Kontext zu engagie-
ren (vgl. Tank 2005: 92 f).

Die nationalistische Anspracherichtung ist stark mit Patriotismus verbunden.
Daher sind derartige Werbungen auf chinaspezifische Elemente ausgerichtet (vgl.
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Tank 2005: 94 f). Es ist anzunehmen, dass solche Produkte in China begrufRt wer-
den, da sie nationale Verbundenheit ausdriicken, den Nationalstolz darlegen und den
Nationalgedanken stérken.

4.3.2 Ubersetzung von Typografie im chinesischen Zielmarkt

Es ist zu beriicksichtigen, ,,[...] dass typografische Entscheidungen im Umgang mit chinesi-
schen Schriftzeichen teilweise kontrér zum romanischen Schriftsystem stehen® (Zippel 2011:
184). Im Folgenden werden die Unterschiede in der typografischen Gestaltung herausgearbei-
tet.

4.3.2.1 Leserichtung und Kombination von Buchstaben und Schriftzeichen

Die traditionelle Leserichtung der chinesischen Schriftzeichen war vertikal und von rechts
nach links. Diese Anordnung ist jedoch nicht mehr in Zeitungen, Magazinen oder anderen
modernen schriftlichen Dokumenten vorzufinden. Grundsétzlich ist die Leserichtung in China
horizontal von links nach rechts. Dies hédngt mit dem westlichen Einfluss zusammen, denn es
ergibt sich dadurch auch eine Mischung von chinesischen Schriftzeichen und Woartern aus der
Buchstabenschrift. Die Technik- und Geschéftswelt in China bedient sich ausschlie3lich der
horizontalen Schriftrichtung, die von links nach rechts verlauft (vgl. Zippel 2011: 61). Ein
weiterer Aspekt fur die Standardisierung der waagrechten Schreibrichtung war, den Lesefluss
von Texten mit Mischformen der Schriften zu verbessern. Bei horizontaler Leserichtung l&sst
sich die Buchstabenschrift besser in das chinesische Schriftsystem integrieren (vgl. Zippel
2011: 200). Die Grunde fir die Verwendung von Wortern des lateinischen Schriftsystems
innerhalb von chinesischen Texten kdnnen vielféltig sein. So kénnen innerhalb eines Sachtex-
tes Fachtermini auftreten, die derart speziell sind, dass sie als Worter des lateinischen Alpha-
bets Ubernommen werden und inmitten von chinesischen Schriftzeichen stehen. Dies kann
auch auf Namen von speziellen Fabrikaten, die auBerhalb Chinas produziert wurden oder be-
stimmte Typenbezeichnungen eines Produktes zutreffen. Auch Marken, die global einen star-
ken Bekanntheitsgrad aufweisen, kdnnen in China in Form einer Buchstabenschrift auftreten.

Auch wenn sich die horizontale Schriftrichtung im modernen China nach dem Vorbild
des Westens durchgesetzt hat, wird die vertikale Schriftrichtung in der Kalligrafie und der
belletristischen Literatur weiterhin angewandt (vgl. Zippel 2011: 61). In der nachfolgenden
Grafik wird die vertikale Leserichtung gezeigt.
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Abbildung 19: Vertikaler Text (Zippel 2011: 200)

In der obigen Darstellung wird verdeutlicht, wie die Anordnung von chinesischen Schriftzei-
chen erfolgt. Es ist zu erkennen, dass ein einzelnes Schriftzeichen einen bestimmten Platz zur
Verfligung hat. Mithilfe eines Computerprogrammes, werden die gleichen Abstande zwischen
den Schriftzeichen eingehalten. Von der typografischen Sichtwarte aus gesehen, erméglicht
ein Computerprogramm zur Anordnung von Schriftzeichen eine exaktere Darstellung als eine
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Handschrift. Ein Schriftzeichen selbst wird innerhalb des weilen Quadrats optisch gut lesbar
dargestellt.

Ein Wort des lateinischen Schriftsystems kann hingegen in der vertikalen Zeichenkette
nicht positioniert werden, ohne dass der Lesefluss gestort wird. Die horizontale Schreibrich-
tung bei chinesischen Schriftzeichen unterstutzt deshalb den Lesefluss der ebenso horizontal
ausgerichteten Worter des westlichen Schriftsystems innerhalb von chinesischen Texten. Da
die Schreibrichtung der altertimlichen chinesischen Schrift von oben nach unten verlief, kann
mit dieser vertikalen Ausrichtung Traditionelles konnotiert werden. Wird dieser Effekt bei
einer Werbeanzeige gewinscht, eignet es sich, die fir die Werbung gebrauchten Schriftzei-
chen vertikal anzuordnen.

4.3.2.2 Schriftart

Die chinesische Schrift kann in verschiedene Schriftklassen unterteilt werden. Zippel (vgl.
2011: 172 f) stellt sechs unterschiedliche Schriftklassen fest: 1. Altertimliche Schriften, 2.
Kalligrafische Schriften, 3. Serifen-Schriften, 4. Gerade oder Serifenlose, 5. Hybride, 6. Vari-
anten. Innerhalb dieser Schriftklassen kann noch einmal in Untergruppen unterteilt werden. In
der folgenden Abbildung werden die verschiedenen Schriftarten veranschaulicht.
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Abbildung 20: Schriftklassen (Zippel 2011: 172 f)

In der folgenden Tabelle werden die einzelnen Schriftarten der Schriftklassen erklart.
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Altertimliche Schriften

Zhuanweén

Die Siegelschrift, gehort zu den altertimli-
chen Schriften, sie kann als die erste nor-
mierte Schreibung in China gesehen werden.

Kalligrafische Schriften

Lishaiti

Die Kurialschrift dahnelt chinesischen Schrift-
zeichen auf Steintafeln, Felswénden und
Bambusstreifen. Sie wirkt sehr breit und ist
mit dicken Strichen versehen. lhre Form
eignet sich deshalb fiir Headline-Fonts. Diese
Schriftart ist den kalligrafischen Schriften
hinzuzurechnen.

Caoshuti

Die Konzeptschrift ist aufgrund ihrer vielfal-
tigen Gestaltung in der Druckschrift sehr
begrenzt, was sich vor allem darin zeigt, dass
ein unvollstdndiger Zeichensatz vorhanden
ist.

Kaishuti

Die Normalschrift soll durch ihre weichen
und rundlichen Formen eine Handschrift
nachahmen. Ein besonderes Merkmal ist ihre
gute Lesbarkeit.

Xingshati

Diese Schrift gehort zu den Kursivschriften.

Weibgiti

Die Steintafelschrift zeichnet sich durch di-
cke Striche aus und kann als dekorativer Font
verarbeitet werden.

Serifen-Schriften

Songti

Die Song-Schrift wurde als Drucktype kon-
zipiert. lhre Zacken an den Strichen sehen
aus wie Serifen, dhnlich wie die westliche
Antiqua-Schrift.

Fangsongti

Die Fangsong-Schrift gehort zu den chinesi-
schen Computer-Systemsprachen. Anders als
bei der normalen Song-Schrift sind hier die
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https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/zhu%C3%A0nw%C3%A9n
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/l%C3%ACsh%C5%AB
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/l%C3%ACsh%C5%AB
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/c%C7%8Eo
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/k%C7%8Ei
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/x%C3%ADng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/w%C3%A8i
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/w%C3%A8i
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/s%C3%B2ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/s%C3%B2ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/f%C7%8Eng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/s%C3%B2ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/s%C3%B2ng

Breiten der Striche exakt gleich und die
senkrechten Striche weisen eine leichte
Rechtsneigung auf. Insgesamt wirken die
Schriftzeichen schlanker, weshalb sie fur
Uberschriften nicht geeignet sind.

Gerade oder Serifenlose

Heiti

Diese Schriftart breitete sich von Japan nach
China aus. Sie besteht vorwiegend aus gera-
den Strichen.

Yuanti

Diese runde Hei-Schrift ist besonders geeig-
net fir Uberschriften und ist generell weit
verbreitet.

Zongyiti

Bei dieser Schriftart, ,,die Konstruierten®,
erhalten alle Schriftzeichen eine hochstmdog-
liche Glyphenausdehnung. Dadurch wirken
die Schriftzeichen eckig und statisch. Fir
Aulenbschriftungen ist dieser Font bei-
spielsweise geeignet.

Hybride

Songhgiti

Bei diesen beiden Schriftarten handelt es sich

Heisongti

um neuartige Schriftbilder, die fir Bild-
schirmschriften zum Einsatz kommen.

Chuangyiti

Mit dieser Schriftart, ,,die Kreativen*, wird
versucht, Stile von westlichen Schriften ein-
zubringen.

Varianten

Zijiti

Handschriftliche Fonts sind eine beliebte
Form bei der Werbegestaltung.

POPti

Typografisch interessant sind die Zierschrif-
ten, denn sie verwenden Elemente zur
»Schmiickung von Schriftzeichen. Diese
Schriftart wurde mit dem digitalen Zeitalter
modern und kommt etwa bei Ladenbeschrif-
tungen zum Einsatz.
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https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/h%C4%93i
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/h%C4%93i
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/yu%C3%A1n
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/yu%C3%A1n
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/Z%C5%8Dng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/Z%C5%8Dng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/s%C3%B2ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/s%C3%B2ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/h%C4%93i
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/s%C3%B2ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/s%C3%B2ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/chu%C3%A0ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/chu%C3%A0ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/z%C3%AC
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/z%C3%AC
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90

xiangsuti Im Gegensatz zu Druckschriften ist diese
Schriftart pradestiniert fir Benutzeroberfla-
chen. Als Bildschirmschrift lassen sich die
Schriftzeichen auch in kleinen Schriftgraden
gut lesbar darstellen.

Abbildung 21: Schriftklassen und Untergruppen (vgl. Zippel 2011: 172 f)

Besonders viel gestalterischer Spielraum besteht bei der Zierschrift. Hier lassen sich neuartige
Elemente einbauen, indem ikonische Gestaltungsmittel zur Bedeutungskonstituierung der
Schriftzeichen beitragen.

4.3.2.3 Schriftgrofle, Zeilenabstand, Schriftzeichenabstand

In China werden eigene typografische Maleinheiten verwendet. Chinesische Textprogramme
geben insgesamt 13 verschiedene Schriftgrade vor. Ein besonderes Merkmal dabei ist, dass
der kleinste Schriftgrad mit der hdchsten Zahl beginnt und dass dem néchstgrofieren Schrift-
grad die néchstkleinere Zahl zugeordnet ist. Allerdings wird der Punkt ,,pt* als Mafeinheit
zusétzlich angezeigt (vgl. Zippel 2011: 202). Die nachfolgende Grafik zeigt die verschiedenen
SchriftgréRen nach der chinesischen Malieinheit.
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https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/xi%C3%A0ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/xi%C3%A0ng
https://dict.leo.org/chinesisch-deutsch/t%C7%90
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Abbildung 22: Chinesische SchriftgroRen (Zippel 2011: 203)

Geht es um die Frage, welche SchriftgroRRe bei der Werbegestaltung ausgewéhlt werden sollte,
muss beachtet werden, dass chinesische Schriftzeichen ab einem gewissen Schriftgrad nur
erschwert lesbar sind, da komplexe Schriftzeichen aus vielen Strichen bestehen kénnen. Es
gilt daher, die passende SchriftgroRe fir die Werbeanzeige auszuwahlen, um Werbewirksam-
keit herbeizufiihren. Wird ein gegenteiliger Effekt gewiinscht, kann ein kleinerer Schriftgrad
gezielt eingesetzt werden, um erschwerte Lesebedingungen zu schaffen. Das ,,Kleingedruck-
te*3* (vgl. Punkt 3.2.3.2) wird typografisch so gestaltet, dass es nicht gleich ,,ins Auge* fillt.

34 (vgl. Schopp 2005: 171 1)
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Abhéngig von der Zeilenfuhrung ist jeweils eine andere typografische Gestaltung erforderlich.
Bei der horizontalen Richtung sollte der Zeilenabstand zwischen den Schriftzeichen nicht zu
grof? sein, um einen angenehmen Lesefluss des Textes zu ermdglichen. Andersrum verhalt es
sich bei der vertikalen Schreibrichtung. In diesem Fall wiirde ein kleiner Zeilenabstand den
Lesefluss beeintrachtigen. Um dem entgegenzuwirken, sollte der Zeilenabstand etwa das
Doppelte der SchriftgroRe ausmachen und die Laufweite der Schriftzeichen um eine Spur
erweitert werden (vgl. Zippel 2011: 230).

In der Regel betragt die Zeilenlange chinesischer FlieRtexte ungefahr 25 bis 35 Schrift-
zeichen, bei einer SchriftgréfRe von 9 bis 12 pt (vgl. Zippel 2011: 231). Bei chinesischen
Schriftzeichen gibt es keine Leerzeichen, denn sie werden liickenlos ,,aneinandergehidngt*
(vgl. Zippel 2011: 191). Die Laufweite spielt fur die Erfassung des Textes keine unwesentli-
che Rolle. Diese sollte bei Texten der horizontalen Richtung auf Null eingestellt sein. Der
Zeilenabstand fur einen optimalen Lesefluss sollte hier etwa das 1,5-fache der Schriftzeichen-
grole betragen. Bei schmalen Kolumnen, mit nur wenigen Schriftzeichen in der horizontalen
Zeile, wird die vertikale Leserichtung suggeriert (vgl. Zippel 2011: 231). Bei Werbeanzeigen
gilt es eine derartige Gestaltung zu vermeiden, denn die Rezeption des Textes dauert l&anger,
da die Rezipientln erst einmal Gefahr lauft, in die falsche Richtung zu lesen. So wird die Auf-
nahme der Botschaft hinausgezdgert, was auf eine ineffiziente Vermittlung der Werbebot-
schaft hindeutet.

5. Praktischer Teil

5.1 Zur Analyse des Untersuchungskorpus

Der Untersuchungskorpus der vorliegenden Arbeit wurde aus deutschen und chinesischen
Werbeanzeigen der Unternehmen Audi, BMW, Porsche und VW zusammengestellt. Dabei
wurden Automodelle der Mittel- und Luxusklasse in den Korpus aufgenommen. Nach einer
kurzen Unternehmensvorstellung erfolgt die Untersuchung von 16 verschiedenen Werbean-
zeigen. Dazu werden 8 deutsche und 8 chinesische Werbegestaltungen gegenubergestellt und
das jeweilige Funktionsgeflige untersucht. Es werden Ubersetzungsrelevante Merkmale im
Hinblick auf das funktionale und multimodale Ganze dargelegt.

Es erfolgt eine Gegenuberstellung von jeweils gleichen Automodellen, sofern diese sowohl in
der Ausgangskultur als auch in der Zielkultur existieren®. Die folgende Analyse zielt darauf
ab die Frage zu beantworten, welche Funktion Typografie im multimodalen Ganzen des Aus-
gangs- und Zieltextes erfillt. Um die typografischen Gestaltungsmittel zu erfassen, werden im

3 Stehen in der Ausgangs- und Zielkultur nicht die gleichen Modelle zur Verfiigung, werden dhnliche Modelle
verglichen.
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ersten Schritt Analysekriterien aufgestellt, die sich nach dem Zeichenrepertoire der typografi-
schen Gestaltungsmittel von Schopp (2005) richten. Hier werden zwei Ebenen unterschieden,
zum einen die Mikrotypografie und zum anderen die Makrotypografie. Die Untersuchung
berucksichtigt beide Ebenen. Um die Typografie des chinesischen Schriftsystems angemessen
bewerten zu kdénnen, richtet sich die Analyse auch nach Aspekten, die Zippel (2011) in Form
einer Typo-Checkliste formuliert hat. Ihre beschriebenen typografischen Gestaltungsmittel
beziehen sich auf asiatische Sprachen und ergénzen oder erweitern jene vorhandenen Gestal-
tungsmittel wie sie Schopp aufzeigt. Die typografischen Aspekte von Zippel werden hier in
die Mikrotypografie oder Makrotypografie eingereiht.

Im weiteren Schritt wird Bezug auf die funktionale Bildgrammatik nach Kress und van
Leeuwen (1996) genommen, wonach Bilder nach bestimmten Regeln analysiert werden. Hier
werden nicht alle Regeln der Bildgrammatik vorgestellt, sondern nur jene, die fir die Arbeit
wesentlich sind. Kress und van Leeuwen unterscheiden die narrative und die konzeptuelle
Darstellung. Die konzeptuelle Représentation kann weiter in klassifikatorische, analytische
und symbolische Darstellung unterteilt werden. Bei der Analyse der vorliegenden Bilder in-
nerhalb der Werbebotschaft, stehen vor allem der Bildaufbau, die Positionierung, die Perspek-
tive, die verwendeten Farben, die Perspektive und die GroRe im Zentrum der Untersuchung.

Im letzten Schritt wird auf die Verknlpfung von Sprache und Bild eingegangen. Stockl
(2011: 55 f) formuliert verschiedene Verknlpfungstypen von Sprache und Bild, die fur die
Untersuchung herangezogen werden. Es soll verdeutlicht werden, wie die typografischen Ge-
staltungsmittel mit dem ganzen Bild in Beziehung gesetzt werden. Nach jedem Vergleich
werden die Unterschiede in der Werbegestaltung diskutiert. Die Analysekriterien werden wie
folgt zur Untersuchung herangezogen:

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart

Schriftschnitt

Schriftgrofe

Laufweite

Wortabstand/Schriftzeichenabstand

Zeilenabstand

Versalien

Unterstreichung
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Bunte Farbe

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Leerraum

Schriftsystemmischung

Initialbuchstaben

Satzart

Satzspiegel

Papierformat

Proportionen

Farbe

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung®®

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Distanz
Bildaufbau
Positionierung
Eye-Catcher
GroRe
Farben

3 Fiir Kress und van Leeuwen liegt eine narrative Darstellung vor, ,,When participants are connected by a vec-
tor, they are represented as doing something to or for each other.” (Kress/van Leeuwen 1996: 56)
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Farbkonstellation

Farbbedeutung®

Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Nach jedem Vergleich der ausgangs- und zielkulturellen Werbebotschaft, erfolgt eine Zu-
sammenfassung und Bezugnahme auf die jeweiligen typografischen Besonderheiten der Ziel-
kultur. Es wird versucht, die in den vorangegangenen Kapiteln relevanten Punkte an dieser
Stelle durch praktische Beispiele zu verdeutlichen.

5.2 Vergleich deutscher und chinesischer Werbeanzeigen

Die ausgewahlten Automodelle beziehen sich alle auf deutsche Kraftfahrzeughersteller. Die
Unternehmen Audi, BMW, Porsche und VW sind am chinesischen Markt tatig. Der Verkauf
von Autos im Zielland macht es notwendig, Werbeanzeigen zu schalten. Bei der Werbegestal-
tung mussen kulturspezifische Elemente berticksichtigt werden, um die Zielrezipientinnen in
angemessener Weise anzusprechen. Im Folgenden wird am Beginn auf das jeweilige Unter-
nehmen eingegangen und im weiteren Schritt die ausgangskulturelle deutsche Werbeanzeige
der zielkulturellen chinesischen Werbeanzeige gegenuibergestellt.

37 In dieser Studie wurde nur die chinaspezifische Farbbedeutung behandelt. Die allgemeine psychologische
Wirkung von Farben sowie sie Fries (2002: 125) feststellt, wird als Grundlage herangezogen, um die Farbbedeu-
tung der deutschen Werbeanzeigen darzulegen. Der deutsche Professor spricht den Farben verschiedene Wir-
kungen zu:

Gelb: dynamisch, wandlungsfahig, extrovertiert

Grin: realistisch, naturverbunden, lebensfroh

Turkis: abwartend, verteidigend

Cyan: passiv, konzentriert, pflichtbewusst

Violett: statisch, beharrend, introvertiert

Magenta: idealistisch, transzendent, theoretisch

Rot: energisch, erobernd, tatkréftig

Braun: zurlickgezogen, behaglich

Grau: gleichgiiltig, versteckt, unbeteiligt

Weil: illusiondr, realitatsfern

Schwarz: pessimistisch, hoffnungslos, zwanghaft
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52.1 Audi AG

Die vier Ringe im Unternehmenslogo stehen fir den Zusammenschluss von vier Automobil-
herstellern im Jahr 1932. Die Unternehmen Audi, DKW (Dampfkraftwagen), Horch und
Wanderer grundeten die Auto Union AG. Der heutige Firmensitz ist Ingolstadt und seit 1965
ist das Unternehmen Teil des Volkswagen-Konzerns (vgl. audi.com). In China fertigt die Au-
di AG ihre Fahrzeuge am Produktionsstandort Changchun. Laut eigenen Angaben wurden
2016 im chinesischen Markt 555.788 Autos vertrieben, wodurch China den gréRten Einzel-
markt fur die Audi AG darstellt (vgl. audi.com).

5.2.1.1  Deutsche Werbeanzeige Audi Q3

Der Audi

Entwickelt aus neuen
Anspruichen.

Abbildung 23: URL: Audi Q3

Audi Q3

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart Serifenlose Antiquaschrift.

Schriftschnitt Mischung der Schriftstarke aus mager, nor-
mal und fett; Schriftlage und Schriftbreite
sind normal.

Schriftgrofe Unterschiedliche SchriftgroBen: Konsulati-
onsgrofiie, LesegroRe und SchaugroRe.

Laufweite Normal.
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Wortabstand/Schriftzeichenabstand

Normal.

Zeilenabstand

Normaler Durchschuss.

Versalien

Das ,,Q* in der Typenbezeichnung ,,Q3*.

Unterstreichung

Keine.

Bunte Farbe

Das Wort ,,Audi* ist in roter Farbe gestaltet.

Makrotypogra

fie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Nur lateinisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben Keine.
Satzart Blocksatz.
Satzspiegel Platzierung eines Textblocks am oberen

rechten Rand; Platzierung von Bildelementen
auf der linken Seite der Werbeanzeige und
auch im unteren rechten Eck. Es ist ein Teil
eines Autos abgebildet und das Audi-Logo
ist vorzufinden.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat

Proportionen

PlatzmaRig nimmt die Abbildung des Autos
knapp die Halfte des zur Verfligung stehen-
den Platzes der Werbeanzeige ein. Die Satz-
flache erscheint gegenuber der Bildflache
ziemlich Klein.

Farbe

Bis auf das Wort Audi sind Gbrigen Worter
mit weilRer Farbe versehen.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-

Analytisch.
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risch, analytisch, symbolisch)

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Gleiche Augenhdhe.

Distanz

Nabh.

Bildaufbau

Positionierung

Automodell links, Schrift rechts oben, Logo
recht unten.

Eye-Catcher

Ausschnitt des Automodells; ,,Q3*.

Grofe

Automodell ist das groRte Element.

Farben

Farbkonstellation

Weil}, Rot, Grauttne.

Farbbedeutung

Illusionar, versteckt, erobernd.

Text-Bild-

Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Audi Q3.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

,»Q3“ und das gezeigte Bild des Automodells
wirken dominant.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Automodell und Schrift in gleicher Farbe.
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5.2.1.2  Chinesische Werbeanzeige Bigi A3, Q3

(H00)

REFHE JBi@ AN

HR Rk E R = B

—BLBA3. Q3 NS

Abbildung 24: URL: #jd A3Q3

Bl A3 und Q3
Mikrotypografie (Textelemente)
Schriftart Serifenlose gerade Schrift: Hgiti.
Schriftschnitt Mischung der Schriftstdrke aus mager und
fett; Schriftlage und Schriftbreite sind nor-
mal.
Schriftgrofe Unterschiedliche SchriftgroBen: Konsulati-

onsgrolRe, Lesegrofie; das letzte Schriftzei-
chen in der ersten Zeile wurde in einem gro-
Reren Schriftgrad gesetzt.

Laufweite Normal.
Wortabstand/Schriftzeichenabstand GroRer Schriftzeichenabstand in der ersten
Zeile.
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Zeilenabstand

Normaler Durchschuss.

Versalien

»A“und ,,Q* (A3, Q3).

Unterstreichung

Keine.

Bunte Farbe

Das Wort ,,Auto rechts in der Ecke, ist in
roter Farbe gestaltet; das letzte Schriftzei-
chen der ersten Zeile ist ebenfalls mit roter
Farbe versehen.

Makrotypogra

fie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Mischung aus chinesischen Schriftzeichen
und alphabetischen Zeichen: ,,A3“, ,,Q3.

Initialbuchstaben

Keine.

Satzart

Asymmetrische Zeilenanordnung.

Satzspiegel

Platzierung der Textzeile ungefahr im mittle-
ren Bereich der Werbeanzeige.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Bildelemente machen den GroRteil der Wer-
beanzeige aus. Die Satzflache im Vergleich
dazu, ist von geringem AusmaB. Die zweite
Textzeile ist im Verhaltnis zur ersten sehr
Klein. Anstelle der Nummerntafel, werden
die Typenbezeichnungen Audi A3 und Audi
Q3 verwendet.

Farbe

Insgesamt wird die Mehrheit der Schriftzei-
chen mit weiller Farbe versehen.

FUNKTIONALE B

ILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Ja.

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
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risch, analytisch, symbolisch)

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Gleiche Augenhdhe.

Distanz

Halbnah bis weit.

Bildaufbau

Positionierung

Zwei Automodelle vor einer Skyline; Logo
inklusive Textzeilen rechts oben; Mond am
Himmel; Schriftzug in der Mitte der Werbe-
anzeige.

Eye-Catcher

Automodelle; Mond.

GrolRe

Automodell A3 ist das grote Element.

Far

ben

Farbkonstellation

Weil3, Rot, Grautone, Blau, Orange.

Farbbedeutung

Sommer/Energie, Reinheit, Spiritualitat.

Text-Bild-

Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Mondfest, Nationalfeiertag.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodelle repréasentieren Feste.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Farbe der Bildelemente und der Schrift neh-
men Bezug aufeinander.

5213

Aufféllig bei der deutschen Werbeanzeige des
Bei der Auswahl der Schriftart wurde auf die

Vergleich der deutschen und chinesischen Werbeanzeige

Audi Q3 sind die verschiedenen SchriftgroRen.
serifenlose Antiquaschrift gesetzt. Die Schrift-

farbe ist weil3, mit der Ausnahme eines Wortes (Audi), welches in roter Schriftfarbe gestaltet

wurde. Besonders hervorgehoben wurde die

Typenbezeichnung ,,Q3“, die durch den Fett-

druck und der Schriftgroe ins Auge sticht. Es handelt sich um eine konzeptuelle Darstellung
analytischer Reprasentationsart, denn das gezeigte Automodell ist Teil des gesamten Bildes.
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Es wird nur der vordere Teil des Automodells aus einer nahen Distanz gezeigt, was geheim-
nisvoll wirkt und die Rezipientinnen anregen soll, sich weiter Giber das Fahrzeug zu informie-
ren. Die Darstellung des Automodells als grotes Element in der Werbeanzeige ist ein Eye-

Catcher, genauso wie das zweitgrofite Element ,,Q3“ in der ersten Textzeile.

Inhaltlich nimmt das gezeigte Automodell Bezug auf die Textzeilen, denn es soll zum
Ausdruck gebracht werden, dass es als ,,Endergebnis der gestellten ,,Anspriiche” gilt. Das
,»Q3“ in der ersten Textzeile wurde in einem groBen Schriftgrad gesetzt, ebenso nimmt die
Abbildung des Automodells in der Werbeanzeige einen betréchtlichen Platz ein. Die Funktion
des Automodells ist es, die Bedeutung des Schriftzugs zu kommunizieren und umgekehrt. Es
lasst sich erkennen, dass eine Konnektivitédt des Textes und des Automodells hinsichtlich der
Farbe gegeben ist, denn beides ist in weiller Farbe gestaltet. Der graue Hintergrund ist als
neutral zu betrachten und lasst die Bildelemente in den Vordergrund treten.

Wie bei der deutschen Werbeanzeige kommt bei der chinesischen die serifenlose Schrift
zum Einsatz. In beiden Werbeanzeigen ist eine Dominanz von Bildelementen zu erkennen.
Das Firmenlogo bleibt in beiden Féllen gleich. Auffallig ist, dass in der Werbeanzeige fir den
chinesischen Zielmarkt viele Farben zum Einsatz kommen. Der bewusste Einsatz von roter
Farbe kann auf die allgemeine Beliebtheit der Farbe Rot in China zurlickgefuhrt werden. Da-
mit werden positive Assoziationen in die Werbebotschaft hineingebracht. Das letzte Schrift-
zeichen der ersten Textzeile, das fur Gunst steht, wurde nicht nur in Rot gestaltet, sondern
auch vergrofert. Dieses Schriftzeichen spielt bewusst auf das Bild des roten Automodells an.
Die Farbe Rot, die in China allgegenwartig ist und fiir Lebenskraft reprasentiert, wurde in der
Werbeanzeige auch hinter den gezeigten Automodellen verarbeitet. Diese Gestaltung sollte
bei den Zielrezipientinnen suggerieren, dass wohin das Auto auch hinféhrt, immer positive
Lebensenergie durch das Auto abfarbt. Auch das Modell Audi Q3 hat einen warmen Farbton.
Die weiRen Schriftzeichen korrespondieren mit dem ebenfalls weien Mond. So wird ein
Konnex zwischen dem Mond und den Schriftzeichen hergestellt. Die Werbegestaltung hat als
Thema das Mondfest und den Nationalfeiertag und mdchte die Rezipientinnen dazu anregen,
mit einem dieser Automodell zu ,,zelebrieren”. So ist es kein Zufall, dass die Abbildung des
Mondes als Eye-Catcher wirkt. Im Vergleich zur deutschen Werbeanzeige setzt sich die chi-
nesische aus mehr einzelnen Bildelementen zusammen, die gemeinsam ein Farbenspiel erge-
ben. Wahrend die deutsche Werbebotschaft nur aus einer Abbildung eines Automodells, ei-
nem grauen Hintergrund und Textzeilen besteht, sind in der chinesischen eine Reihe von
Bildkomponenten vorzufinden, die in ihrer Gesamtheit eine ,,Geschichte erzédhlen. In der
deutschen Werbegestaltung sind das gezeigte Automodell und die Modellbezeichnung der
Blickfang, in der chinesischen ist der Blickfang der Mond und die Automodelle zugleich. In
der deutschen Werbeanzeige korrespondiert die Schriftfarbe der Textzeilen mit der Farbe des
Automodells. In der chinesischen Werbeanzeige ist die Schriftfarbe auf einzelne Bildelemente
abgestimmt. Das Schriftzeichen ,,2* wird hier farblich hervorgehoben und in einem groReren
Schriftgrad gesetzt. Im Chinesischen kommt der Harmonie eine groRRe Rolle zu. Dementspre-
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chend werden die Automodelle in einen ganzheitlichen Kontext gesetzt. Zum Vergleich ist in
der deutschen Werbeanzeige nur ein Ausschnitt des Automodells zu sehen, wahrend in der

chinesischen keine Ausschnitte gezeigt werden, sondern das ,,Ganze* dargestellt wird.

5.2.1.4  Deutsche Werbeanzeige Audi S6 Avant

Hier wurde die ,,S-Line* der Audi A6-Modelle gewdhlt. Das Modell Audi S6 wird mit dem
nur flr den chinesischen Zielmarkt produzierten A6 L verglichen.

Sportlich & progressiv
Die Highlights des S6 Avant ‘

Markantes Design
Das Exterieur des Audi S6 Avant

Mit dem markanten und gleichzeitig elegantem Design des Audi S6

Avant wird Sportlichkeit neu interpretiert. Besonders S-typisch ist der
markante Singleframe mit horizontalen Doppelchromstreben.

Abbildung 25: URL: Audi S6 Avant

Audi S6 Avant

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart Serifenlose Antiquaschrift.
Schriftschnitt Mischung der Schriftstarke aus, normal und
fett; Schriftlage normal; Schriftbreite sind in
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den ersten vier Textzeilen erweitert.

SchriftgrofRe Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-
onsgrole, Lesegrofle und SchaugroRe.

Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand

Groflerer Durchschuss der in der Konsulati-
onsgrolie gesetzten Schrift.

Versalien ,»S (Audi S6, S-typisch).
Unterstreichung Keine.
Bunte Farbe Keine.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Leerraum nach der Uberschrift.

Schriftsystemmischung

Nur lateinisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben

Keine.

Satzart

Rechtsbundiger Flattersatz.

Satzspiegel

Platzierung eines Textblocks im oberen Be-
reich (Uberschrift) der Werbeanzeige; Das
Bildelement befindet sich in der Mitte; Da-
runter wurden Textzeilen in der Konsulati-
onsgrole platziert.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Hochformat.

Proportionen

Die Satzflache beansprucht im Vergleich zur
Bildflache ca. gleich viel Platz.

Farbe

Das Texthild weist weile und schwarze
Schriftfarben auf.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung
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Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Gleiche Augenhdohe.

Distanz

Weit.

Bildaufbau

Positionierung

Zwei Automodelle vor einer Skyline; Ge-
béude rechts; Schriftzug im oberen Bereich
der Werbeanzeige; Zusatzinformationen un-
terhalb der Werbeanzeige.

Eye-Catcher

Automodelle S6 Avant.

GrolRe

Rechts platziertes Gebédude ist das grofte
Element.

Farben
Farbkonstellation Weil, Grautone, Blau, Rot.
Farbbedeutung Illusiondr, versteckt, konzentriert, energisch.
Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Innovative Highlights des Audi S6 Avant.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodelle représentieren
und Fortschrittlichkeit.

Sportlichkeit

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Grautbne bei Gestaltung der Schrift und
Bildelemente.
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5.2.15

—Z-RAR

sxmFd L ema

Future belongs to those who create it

Abbildung 26: URL: %jd A6 L

Chinesische Werbeanzeige Audi A6 L

Auei 711 LB
REHE SRER \ N

Bid A6 L

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart

Schriftartmischung: Serifenlose Schriftzei-
chen: Hgiti; Kalligrafische Schrift: Caoshuti.

Serifenlose lateinische Schrift.

Schriftschnitt

Mischung der Schriftstarke aus mager, nor-
mal und fett; Schriftlage normal; Schriftbrei-
te der ersten lateinischen Textzeile erhoht.

Schriftgrolie Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-
onsgrole, Lesegrofie und SchaugroRe.
Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand

Erhohter Schriftzeichenabstand.

Zeilenabstand

Normaler Durchschuss.

Versalien

LA“und L (A6 L).
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Unterstreichung

Keine.

Bunte Farbe

Das Wort ,,Audi® ist in roter Farbe gestaltet.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kleiner Leerraum zwischen Uberschrift und
der weiteren Textzeile.

Schriftsystemmischung

Lateinisches Schriftsystem und chinesisches
Schriftzeichensystem.

Initialbuchstaben

Keine.

Satzart

Asymmetrische Anordnung.

Satzspiegel

Platzierung der Bildelemente im unteren bis
mittleren  Bereich der Werbeanzeige;
Textzeilen sind dartber platziert.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Bildflache dominiert im Vergleich zur Satz-
flache.

Farbe

Fur die Satzflachen wird schwarze und graue
Farbe verwendet.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Gleiche Augenhohe.

Distanz

Halbnah.
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Bildaufbau

Positionierung Platzierung von Textzeilen im oberen Be-
reich; Logo rechts; Automodell im Vorder-
grund; Gemaduer und Gebirge im Hinter-
grund.

Eye-Catcher Automodell, Gebirge.

Grole Gebirge ist das groRte Element.

Farben
Farbkonstellation Weil, Rot, Grautone, Blau, Gelb.
Farbbedeutung Sommer/Energie, Reinheit,  Spiritualitat,

Macht, kaiserlich.

Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt) Automodell Audi A6 L: Mensch und Auto.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion) Automodell reprasentiert Zukunft; zukunfts-
weisende Funktion.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie- | Schrift und Bildelemente (Schwarz).
rung (Form)

5.2.1.6  Vergleich der deutschen und chinesischen Werbeanzeige

Auffallig sind die rechtsbundigen Textzeilen der deutschen Werbeanzeige. Die rechte Seite
der Werbebotschaft vermittelt den Eindruck des Fortschrittlichen. Hier ist ein Gebdude plat-
ziert, das Bezug auf die gezeigten Automodelle nimmt, denn es werden ,,horizontale Dop-
pelchromstreben® beworben, die sich im Design des Gebédudes auch finden. Das moderne
Design spiegelt sich in den Automodellen wider und driickt somit Fortschrittlichkeit aus. Die
Farben der Schriftgestaltung sind auch in der Werbeanzeige verarbeitet worden. Insgesamt
sind die Farben dister und kalt. Die Automodelle stechen bei Betrachtung der Werbeanzeige
ins Auge. Die im Schriftzug erwahnten Highlights werden durch die Automodelle veran-
schaulicht. Die Umgebung der Automodelle betont zudem die Modernitét des Audi S6 Avant.

Die Version Audi A6 L wurde nur fir den chinesischen Zielmarkt produziert. Dieses
Modell ist im Vergleich zum herkémmlichen Audi A6 um eine Spur ldnger. Diese Langversi-
on wird bei der Werbegestaltung in einen chinesischen Kontext gesetzt. Es wurden Bildele-
mente verarbeitet, die an etwas Traditionelles erinnern. So werden Pferdekopfwande im Hin-
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tergrund des Autos als kulturelles Element gezeigt und die kalligrafische Gestaltung der bei-
den Schriftzeichen nimmt direkten Bezug auf die traditionellen Gemaduer. In dieser chinesi-
schen Werbegestaltung wurde eine Schriftsystemmischung vorgenommen, denn es wird ein
chinesisches und alphabetisches Schriftsystem verwendet: Die Textzeile 87 8t A6 L b7
i 452> beinhaltet sowohl chinesische Zeichen als auch alphabetische Zeichen. Die Textzei-
len sind Uber den Bildelementen platziert und kénnen als Ideal angesehen werden. Das darun-
ter platzierte Automodell wird als real gewertet. Die gelbe Farbe in der Werbeanzeige vermit-
telt den Eindruck von etwas Majestatischem. Die schwarze Farbe der Schriftzlige korrespon-
diert mit der Farbe der Dé&cher und vermittelt Macht. Das Automodell ist Blau und driickt
Spiritualitat aus. Bezugnehmend auf die Aussage der ersten Textzeile, wird in der Werbebot-
schaft mittels der Bildelemente versucht auszudriicken, dass Traditionelles die schopferische
Kraft des Neuen ist. Werden die deutsche Werbeanzeige des Audi S6 und die chinesische des
Audi A6 L gegenlbergestellt, ist festzustellen, dass erstere auf Modernitat setzt und letztere
Tradition als Malstab heranzieht. Die zielkulturelle Werbebotschaft wurde auf den chinesi-
schen Markt abgestimmt.

5.2.1.7  Deutsche Werbeanzeige Audi R8 GT

finally has meaning.

I fi
~ : l-r >
A F )

D £ f -
g £ ; Avdi A WY
The new Audi R8 GT, '; Varsprung durch Technik A\ X X K _/

Abbildung 27: URL: Audi R8 GT
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Audi R8 GT

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart Serifenlose Antiquaschrift.

Schriftschnitt Die Schriftstarke der Titelschrift ist fett; die
restlichen Textzeilen sind in normaler
Schriftstarke  gestaltet;  Schriftlage und
Schriftbreite sind normal.

SchriftgrofRe Unterschiedliche Schriftgroen: Konsulati-
onsgrolie, Lesegrofie und SchaugroRe.

Laufweite Normal; beim typopiktorialen Zeichenspiel
der Titelschrift greifen die ,,0’s* ineinander.
Wird davon ausgegangen, dass dieses
Bildelement als Buchstaben gewertet wird,
liegt eine enge, ineinandergreifende Laufwei-

te vor.
Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.
Zeilenabstand Normaler Durchschuss.
Versalien Titelschrift.
Unterstreichung Keine.
Bunte Farbe Das Wort ,,Audi‘ ist in roter Farbe gestaltet.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung Nur lateinisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben Keine.

Satzart Freie Anordnung.

Satzspiegel Inmitten der Werbeanzeige wird die Titel-
schrift platziert. Die Bildelemente, sowie
weitere Textzeilen befinden sich darunter.
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Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Die Titelschrift ist das groRte Element der
Werbegestaltung.

Farbe

Fir die Textzeilen wird Grau, WeilR und
Schwarz verwendet.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Gleiche Augenhdhe.

Distanz

Halbnah.

Bildaufbau

Positionierung

Schriftzug im oberen Bereich; Textzeilen
links unten und rechts unten; Logo rechts
unten; Automodell links unten.

Eye-Catcher

Gestaltung des Schriftzugs.

Grofe

Schwarzer Hintergrund stellt die groiite Bild-
flache dar.

Farben
Farbkonstellation Weil3, Rot, Grautone.
Farbbedeutung Illusionér, energisch, versteckt.
Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Automodell Audi R8 GT: Vergnigen.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodell suggeriert Freude.
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Konnektivitdat — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Schrift und Bildelemente (Grauttne).

5.2.1.8

Chinesische Werbeanzeige Audi R8

Abbildung 28: URL: #ji R8

BLid R8

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart

Kalligrafische Schrift: Caoshiti.

Schriftschnitt

Mischung der Schriftstdrke aus mager, nor-
mal und fett; Schriftlage und Schriftbreite
sind normal.

SchriftgrofRe

Unterschiedliche SchriftgroRen: Lesegrofie

und SchaugroéRe.
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Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.
Zeilenabstand Normaler Durchschuss.
Versalien Keine, da es im Chinesischen keine GroR-

und Kleinschreibung gibt.

Unterstreichung Keine.

Bunte Farbe Das Wort ,,Audi* ist in roter Farbe gestaltet.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung Vertikale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung Nur chinesisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben Bei chinesischen Schriftzeichen gibt es keine

GroRschreibung.

Satzart Freie Anordnung.

Satzspiegel Platzierung eines Textblocks am oberen lin-
ken Rand; Platzierung von Bildelementen im
oberen Bereich und auf der rechten Seite in
der Mitte; Platzierung des Textblocks im
unteren rechten Eck.

Papierformat Die Werbeanzeige erscheint im Hochformat.

Proportionen Bildelemente dominieren die Werbegestal-
tung; 8 Schriftzeichen.

Farbe Das Wort Audi ist mit roter Schriftfarbe ge-
staltet; Schriftzeichen sind mit schwarzer
Farbe versehen.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung -

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato- | Symbolisch.
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risch, analytisch, symbolisch)

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Gleiche Augenhdhe.

Distanz

Halbnah.

Bildaufbau

Positionierung

Logo und Audi-Schriftzug links oben; Tu-
schemalerei im oberen Bereich; Grasschrift
rechts unten.

Eye-Catcher

Tuschemalerei; Automodell.

GrolRe

Tuschemalerei im Hintergrund des Automo-
dells.

Farben
Farbkonstellation Weil, Rot, Grautone, Blau.
Farbbedeutung Macht; Lebensfreude, Spiritualitat.
Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Automodell Audi R8: Naturschauspiel.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodell suggeriert Harmonie.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Schrift und Bildelemente (Grauttne).

5219

Vergleich der deutschen und chinesischen Werbeanzeige

In der deutschen Werbeanzeige wird ein typopiktoriales Zeichenspiel eingebaut. Das Unter-

nehmenslogo von Audi wird in die Schrift integriert, sodass mit dem Buchstaben ,,J*, dem
Audi-Logo und dem Buchstaben ,,Y* das Wort ,,JOOOQOY* gebildet wird. Dies ist keine kor-
rekte Schreibweise von ,,joy*, jedoch wird durch die Hinzufligung zusitzlicher ,,O“ sugge-
riert, dass das Auto noch mehr Freude als gewohnlich aufkommen lasst. Die Kombination aus
Buchstaben und den ,,Audi-Ringen* versucht demnach Verbindung mit dem Automodell ein-

1
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zugehen. Der grof3flachige Hintergrund in schwarzer Farbe bildet einen starken Kontrast zu
den helleren Farben.

Bei der zielkulturellen Werbung in China wird das Auto mit kulturspezifischen Elemen-
ten in Bezug gebracht. Der Spruch ,,Vorsprung durch Technik® sowie es in der deutschen
Werbeanzeige zu sehen ist, erscheint bei der chinesischen nicht mehr. Stattdessen ist ein gro-
Reres Audi-Logo und ein groRerer Schriftzug vorzufinden. Im Chinesischen gibt es keine
GroR- und Kleinschreibung, jedoch kann das erste Schriftzeichen in einen groReren Schrift-
grad gesetzt werden. In der chinesischen Werbeanzeige weisen die beiden ersten Schriftzei-
chen einen groReren Schriftgrad auf. Dies entspricht etwa den Initialen der lateinischen
Schrift. Die Schreibrichtung der Schriftzeichen innerhalb der Werbeanzeige verlauft vertikal.

Da chinesische Zeichen eine Bilderschrift darstellen, konnen die Schriftzeichen in ge-
wissermafen auch als Bilder betrachtet werden. Die bildliche Funktion kann mit anderen
Komponenten der Werbeanzeige abgestimmt sein. Die Bedeutung der Schriftzeichen soll hier
auf die Eigenschaften des préasentierten Autos Bezug nehmen: Stark und sanft zugleich, so
machtig wie ein Berg und zugleich weich bewachsen von Baumen. Durch die Tuschemalerei
wird diese Bedeutung auch zeichnerisch dargestellt.

Wahrend die deutsche Werbeanzeige die moderne Technik des Automodells betont und
den Fokus auf Vergnugen legt, wird die chinesische Werbebotschaft traditionell gehalten. Das
moderne Fahrzeug wird inmitten einer Tuschemalerei platziert. Auch die kalligrafische
Schrift, die auch mit Tusche niedergeschrieben wurde, vermittelt einen traditionellen Charak-
ter. Die Eigenschaften der Natur werden auf das Auto Ubertragen, um ein harmonisches Ge-
samtbild zu produzieren. Die Grautdne in der Werbegestaltung stehen im starken Kontrast zu
den helleren Farbtonen. Das gezeigte Fahrzeug ist farblich auf die weiteren Bildelemente ab-
gestimmt.

522 BMW AG

Die BMW AG (Bayerische Motoren Werke Aktiengesellschaft) hat ihren Sitz in Minchen
und fertigt Fahrzeuge in 31 Produktionsstatten weltweit (vgl. bmwgroup.com). In der chinesi-
schen Stadt Shenyang befinden sich drei Produktionsstatten, die in einer Joint-Venture-
Kooperation mit dem Unternehmen Brilliance China Automotive Holdings Limited organi-
siert sind. Diese Werke beliefern den gesamten chinesischen Markt (vgl. bmwgroup.com).
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5221 Deutsche Werbeanzeige BMW i8

EBIMMERTODAY]

ERSTER EINER NEUEN ZEIT.
DER BMW i8.

g
iert): 2,1 /100 km; C
Basis des ECE-Test

Abbildung 29: URL: BMW i8

BMW i8

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart Serifenlose Antiquaschrift.

Schriftschnitt Mischung der Schriftstarke aus normal und
fett; Schriftlage und Schriftbreite sind nor-
mal.

SchriftgroRe Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-

onsgrofie und SchaugroRe.

Laufweite Normal.
Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand Normaler Durchschuss.
Versalien Die gesamte Titelschrift.
Unterstreichung Keine.

Bunte Farbe Keine.
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Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Nur lateinisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben Keine.
Satzart Blocksatz.
Satzspiegel Platzierung der Titelschrift im oberen linken

Bereich; Platzierung von Bildelementen in
der Mitte und rechts unten. Im Hintergrund
ist der Himmel und eine Stadt zu sehen.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Als herausstechendes Element ist die Abbil-
dung des Automodells zu nennen. Die Titel-
schrift ist gut lesbar und nimmt ein Viertel
des vorhandenen Platzes ein.

Farbe

Textzeilen durchgéngig in schwarzer Schrift.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhodhe

Gleiche Augenhohe.

Distanz

Nah.

Bildaufbau

Positionierung

Logo rechts unten; Schriftzug im oberen
Bereich linksbindig; Automodell in der Mit-
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te; Produktinformationen links unten.
Eye-Catcher Tuschemalerei; Automodell.
Grofe Tuschemalerei im Hintergrund des Automo-
dells.
Farben
Farbkonstellation Weil3, Grauttne, Blau.
Farbbedeutung [llusiondr, méchtig, pflichtbewusst.

Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt) Automodell BMW i8 als Innovation.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion) Automodell mit zukunftstrachtiger Funktion.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie- | Schriftzug und Automodell.
rung (Form)

5.2.2.2  Chinesische Werbeanzeige £ i8

BMW:Z 4%, B B,

BMW EfficiotDynansics
EZRANR FERREN Lo

Abbildung 30: URL: €4 i8
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£5i8

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart

Serifenlose  Schriftzeichen; kalligrafische
Schrift: Caoshuti.

Schriftschnitt

Mischung der Schriftstarke aus normal und
fett; Schriftlage und Schriftbreite sind nor-
mal.

SchriftgrofRe Unterschiedliche Schriftgroen: Konsulati-
onsgrofile und SchaugroRe.

Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand

Normaler Durchschuss.

Versalien BMW.
Unterstreichung Keine.
Bunte Farbe Keine.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Lateinisches Schriftsystem und chinesisches
Schriftsystem.

Initialbuchstaben Keine.
Satzart Blocksatz.
Satzspiegel Platzierung eines Textblocks unterhalb links;

Platzierung von Bildelementen inmitten der
Werbeanzeige und auf der rechten Seite
oberhalb.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Platzmé&Rig nimmt die Abbildung des Autos
ca. zwei Drittel des zur Verfugung stehenden
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Platzes der Werbeanzeige ein. Die Satzflache
erscheint gegenuber der Bildflache ziemlich
Klein.

Farbe

Textzeilen durchgehend in schwarzer Farbe.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Symbolisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Gleiche Augenhdhe.

Distanz

Nah.

Bildaufbau

Positionierung

Logo rechts oben; Schriftzug unterhalb; Au-
tomodell in der Mitte; Produktinformationen
links unten.

Eye-Catcher

Anspielung auf die Peking-Oper.

Grofe

Automodell als grofites Bildelement.

Fa

rben

Farbkonstellation

Weil3, Schwarz, Blau.

Farbbedeutung

Macht, Spiritualitat, Sorgfalt.

Text-Bild-

Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Automodell BMW i8 als chinesische Neuer-
findung.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodell mit kulturspezifischer Funktion.

Konnektivitat — Semiotische Strukturie-

Farbe der Schrift und Schriftart gehen eine
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rung (Form) Verbindung mit Automodell ein.

5.2.2.3  Vergleich der deutschen und chinesischen Werbeanzeige

In der deutschen Werbeanzeige wird ein schwarzer BMW i8 aus naher Distanz gezeigt. Die
grofRen Schriftzlige im oberen Bereich korrespondieren mit dem Automodell, denn sie sind in
derselben Farbe gestaltet. Durch die schwarze Farbe des Fahrzeugs und die hellen Hinter-
grundfarben, ergibt sich ein starker Kontrast. Auf diese Weise féllt das Automodell mehr auf
und wird zum Eye-Catcher der Werbeanzeige.

Im Unterschied zur deutschen Werbeanzeige, wurde die chinesische mit zielkulturellen
Aspekten verkniipft. Die chinesische Werbegestaltung bezieht sich auf die Farben des Autos,
ndmlich WeiR, Blau und Schwarz und unternimmt eine Anspielung auf die traditionelle chine-
sische Oper. In der Peking-Oper sind bose Charaktere blau geschminkt. Der Farbe Blau wird
aber auch Spiritualitat, Treue und Sorgfalt zugeschrieben. Die Werbegestaltung nimmt auf die
positiven Assoziationen der Farbe Bezug. Es findet eine Schriftsystemmischung statt und es
wird sogar innerhalb des Schriftsystems die Schriftart gewechselt. Die kalligrafische Schrift
steht im Einklang mit dem in der Werbung prasentierten Bildelement.

Wahrend die deutsche Werbeanzeige Innovatives suggeriert, ist die chinesische Werbe-
gestaltung mit traditionellem Kulturgut behaftet. Durch die Anspielung der Peking-Oper wird
in der chinesischen Werbebotschaft versucht, dem Automodell bestimmte Eigenschaften zu-
zuschreiben. Somit wird eine Verbindung mit dem traditionellen Gedankengut eingegangen.

5.2.2.4  Deutsche Werbeanzeige BMW X1

ACTION. &

MEHR CONNECTIVITY. MEHR RAUM. MEHRX.
DER NEUE BMW X1.

Abbildung 31: URL: BMW X1
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BMW X1

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart

Serifenlose Antiquaschrift.

Schriftschnitt

Mischung der Schriftstarke aus mager, nor-
mal und fett; Schriftlage und Schriftbreite
sind normal.

SchriftgrofRe Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-
onsgrolie, Lesegrofie und SchaugroRe.

Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand

Normaler Durchschuss.

Versalien Alle Textzeilen.
Unterstreichung Keine.
Bunte Farbe Keine.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Nur lateinisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben Keine.
Satzart Blocksatz.
Satzspiegel Platzierung von Textzeilen im oberen linken

Bereich, im oberen rechten Bereich und unte-
ren linken Bereich; Platzierung des Automo-
dells inmitten der Werbeanzeige; Das BMW-
Logo ist im oberen rechten Bereich platziert.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Die Bildelemente (iberwiegen gegentiber den
Textzeilen.
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Farbe

Textzeilen in weiler und schwarzer Farbe.

FUNKTIONALE B

ILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Froschperspektive.

Gleiche Augenhohe

Distanz

Nah.

Bildaufbau

Positionierung

Logo rechts oben; Textzeilen links oben;
Automodell in der Mitte; Weitere Textzeilen
(Produktinformationen) links unten.

Eye-Catcher

Automodell inklusive der ersten Textzeile.

Grole Automodell als grofiites Bildelement.
Farben
Farbkonstellation Weil, Grautone, Blau, Rottone.
Farbbedeutung [llusiondr, energisch, erobernd, tatkréftig,
konzentriert.
Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Automodell BMW X1 als Auto fiir Action.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodell repréasentiert Stérke.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Farbe der Schrift und SchriftgroRe gehen
eine Verbindung mit Automodell ein.
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5.2.25  Chinesische Werbeanzeige £ X1

2014 Beling Internctiona
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B IREE

BRIREEREDEHX]
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— ..

Abbildung 32: URL: £5 X1

£ X1
Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart Serifenlose Schriftzeichen; Serifen-Schrift:
Songti.

Schriftschnitt Mischung der Schriftstarke aus mager, nor-
mal und fett; Schriftlage und Schriftbreite
sind normal.

SchriftgrofRRe Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-

onsgrole, Lesegrofie und Schaugrofe.

Laufweite Normal.
Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.
Zeilenabstand Normaler Durchschuss.
Versalien »BMW*,
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Unterstreichung

Keine.

Bunte Farbe

Keine.

Makrotypogra

fie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Lateinisches Schriftsystem und chinesisches
Schriftsystem.

Initialbuchstaben

Keine.

Satzart

Individuelle Anordnung.

Satzspiegel

Im oberen Bereich Uberwiegend Textzeilen;
im unteren Bereich Bildelemente.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Bildelemente iberwiegen Textzeilen.

Farbe

Textzeilen sind in weiler, schwarzer und
grauer Farbe gestaltet.

FUNKTIONALE B

ILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhodhe

Gleiche Augenhohe.

Distanz

Nah.

Bilda

ufbau

Positionierung

Textzeilen im oberen Bereich; Automodell in
der Mitte; Briicke und Strand als Hinter-

1
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grund.
Eye-Catcher Automodell.
Grolde Automodell als grofiites Bildelement.
Farben
Farbkonstellation Weil3, Grautdne, Rottdne.
Farbbedeutung Macht, Lebensenergie.

Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt) Automodell BMW X1 als Auto mit viel
Platz.
Sprachhandlungsstruktur (Funktion) Automodell repréasentiert Komfort.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie- | Farbe der Schrift und Schrifthintergrund
rung (Form) gehen eine Verbindung mit Automodell ein.

5.2.2.6  Vergleich der deutschen und chinesischen Werbeanzeige

In der deutschen Werbeanzeige wird das weil’e Automodell BMW X1 in der Mitte als groRtes
Bildelement platziert. Die Textzeilen sind in derselben Farbe gestaltet und korrespondieren
auf diese Weise mit dem Auto. Eine weitere Auffalligkeit ist der erste Schriftzug uberhalb des
gezeigten Fahrzeugs, denn dieser wurde in einen groRen und fetten Schriftgrad gesetzt. Auch
hier nimmt die Schrift Bezug auf das Automodell, das Présenz, Starke und Abenteuer repra-
sentieren mochte. Das Automodell wird aus der Froschperspektive gezeigt und vermittelt so
eine Vormachtstellung.

Waihrend die deutsche Werbeanzeige durch den Einsatz von dunklen Farben dister
wirkt, sind in der zielkulturellen chinesischen Werbeanzeige helle Farben vorzufinden. Auch
wird in der chinesischen Werbebotschaft der Komfort betont, im Gegensatz zur deutschen, wo
,Action und das Fahrerlebnis im Vordergrund stehen. In der deutschen Werbegestaltung
wird das Automodell mit anderen Bildelementen verknlpft, sodass der Eindruck erweckt
wird, dass das Fahrzeug jedes Terrain ohne Mihe befahren kann.

In der chinesischen Werbegestaltung findet eine Schriftartmischung statt, denn es wer-
den Textzeilen in der Serifenschrift und der serifenlosen Schrift gestaltet. Diese Gestaltung
betont die Vielfaltigkeit des beworbenen Automodells, denn der Platz den das Fahrzeug im
Inneren bietet, kann vielseitig genutzt werden. Eine weitere Auffalligkeit ist die Schriftsys-
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temmischung des anhand von Versalien dargestellten Wortes ,,BMW* innerhalb des chinesi-

schen Schriftsystems. Auch das ,, X aus X1 in der zweiten Textzeile ist Teil der lateinischen
Schrift.

5.2.2.7  Deutsche Werbeanzeige BMW X6

SUPERLATIV STATT
KONSERVATIV-—

Der neue BMW X6.

Abbildung 33: URL: BMW X6

BMW X6

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart Serifenlose Antiquaschrift.

Schriftschnitt Schriftstirke normal und fett; Schriftlage und
Schriftbreite sind normal.

Schriftgrolie Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-
onsgrole, Lesegrofie und SchaugroRe.

Laufweite Normal.
Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand Normaler Durchschuss.
Versalien Titelschrift und ,,BMW*,
Unterstreichung Keine.

Bunte Farbe Keine.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.
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Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Nur lateinisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben Keine.
Satzart Linksbundig.
Satzspiegel Platzierung der Textzeilen im linken Bereich;

Platzierung von Bildelementen im rechten
Bereich; im Hintergrund ist ein Bild einge-
blendet.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Das Automodell steht im Fokus der Werbe-
anzeige; Die Titelschrift nimmt im linken
Bereich einen betrachtlichen Platz ein.

Farbe

Textzeilen durchgehend in weiRer Schrift.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Gleiche Augenhdhe.

Distanz

Halbnah.

Bildaufbau

Positionierung

Textzeilen links oben; Automodell im rech-
ten Bereich; Gewdsser und Bepflanzung
(Palmen) als Hintergrund.

Eye-Catcher

Automodell.
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Grofe

Automodell als gréRtes Bildelement.

Farben

Farbkonstellation

Weil, Grautdne, Grin, Blau, Rottone (Son-
ne).

Farbbedeutung

Konzentriert, energisch.

Text-Bild-

Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Automodell BMW X6 als Auto der ,,Extra-

klasse*.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodell reprasentiert Einzigartigkeit.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Die grolRe Schriftgestaltung ist mit dem gro-
Ren Bildelement (Automodell) verkn(pft.

5.2.2.8

EFTR: BERDRE
/B8 (mm) 4877/1983/1697

The Ultimate

Driving Machine 1875 %% (km/h) 250km/h

JH#E9.9L/100km

Abbildung 34: URL: £5 X6
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L X6

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart

Serifenlose  Antiquaschrift;  Serifenlose
Schriftzeichen.

Schriftschnitt

Mischung der Schriftstarke aus normal und
fett; Schriftlage und Schriftbreite sind nor-
mal.

SchriftgrofRRe Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-
onsgrole, LesegroBRe und Schaugrofle.

Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand

Normaler Durchschuss.

Versalien ,,BMW X,
Unterstreichung Keine.
Bunte Farbe Keine.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Lateinisches Schriftsystem und chinesischen
Schriftsystem.

Initialbuchstaben

Keine.

Satzart Linksblndiger Flattersatz; Zentrierter Flat-
tersatz.
Satzspiegel Platzierung von Textzeilen im oberen Be-

reich und unten rechts; Platzierung von
Bildelementen links oben und in der Mitte.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Die Textzeilen sind im Vergleich zu den
Bildelementen klein gesetzt.
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Farbe

Textzeilen durchgehen in schwarzer Schrift.

FUNKTIONALE B

ILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhohe

Gleiche Augenhdhe.

Distanz

Halbnah.

Bildaufbau

Positionierung

Textzeilen links oben; Automodell im rech-
ten Bereich; Gewdasser und Bepflanzung
(Palmen) als Hintergrund.

Eye-Catcher

Automodell.

Grole Automodell als grofiites Bildelement.
Farben
Farbkonstellation Weil3, Grautone, Grun, Blau, Rotténe (Son-
ne).
Farbbedeutung Konzentriert, energisch.
Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Automodell BMW X6 als Auto der ,,Extra-

klasse.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodell reprasentiert Einzigartigkeit.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Die grolRe Schriftgestaltung ist mit dem gro-
Ren Bildelement (Automodell) verknupft.
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5.2.29  Vergleich der deutschen und chinesischen Werbeanzeige

In der deutschen Werbeanzeige wird Traditionelles aulen vorgelassen. Die moderne Gestal-
tung der Werbebotschaft untermauert die Aussage: ,,Superlativ statt konservativ.* Die Palmen
im Hintergrund vermitteln Urlaubsgefiihle und das Sonnenlicht strahlt schopferische Kraft
aus. Die Auswahl der Bildkomponenten verdeutlicht die Information der Textzeilen.

Auffallig ist, dass die chinesische Werbegestaltung des X6 von kulturspezifischen Ele-
menten Gebrauch macht. Durch die Darstellung der Tuschemalerei erhélt die Werbebotschaft
einen traditionellen Charakter. Der BMW X6 wird in roter Farbe préasentiert, welche unter
Chineslnnen mit vielen positiven Bedeutungen verbunden wird. Die rote Farbe des Fahrzeugs
bildet einen starken Kontrast zu den ubrigen Farben in der Werbebotschaft. Die schwarze
Schriftfarbe korrespondiert mit dem durch Tusche gemalten Weg — dem ,,chinesischen Weg®.
Das beworbene Auto wird so in die chinesische Kultur eingegliedert.

5.2.3 Porsche AG

Die Porsche AG (auch Dr. Ing. h.c. F. Porsche Aktiengesellschaft) mit Sitz in Stuttgart ver-
treibt Sportfahrzeuge (vgl. newsroom.porsche.com), die auf sechs Produktionsstandorten in
Deutschland gefertigt werden (vgl. porsche.com). Fur den chinesischen Zielmarkt werden die
Sportwégen uber ein Handlernetz, das aktuell aus 96 Porschezentren besteht, vertrieben. Das
2001 gegriindete Tochterunternenmen Porsche Motors Limited fordert den Verkauf von
Sportfahrzeugen in China und ist dort bei der Verkaufsabwicklung behilflich (vgl. por-
sche.com).

5.2.3.1  Deutsche Werbeanzeige Porsche 911 Carrera

Abbildung 35: URL: Porsche 911 Carrera
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Porsche 911 Carrera

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart

Serifenlose Antiquaschrift.

Schriftschnitt

Mischung der Schriftstarke aus normal und
fett; Schriftlage und Schriftbreite sind nor-
mal.

SchriftgrofRe Unterschiedliche SchriftgroBen: Lesegrofe
und SchaugroRe.

Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand

Normaler Durchschuss.

Versalien Keine.
Unterstreichung Keine.
Bunte Farbe Keine.

Makrotypogra

fie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Nur lateinisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben

Keine.

Satzart

Linksbundiger Flattersatz.

Satzspiegel

Platzierung der Textzeile links unten; Hin-
tergrundfoto zieht sich (ber die gesamte
Werbeanzeige.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Die Textzeilen nehmen im Vergleich zu den
Bildelementen nur einen kleinen Platz ein.

Farbe

Textzeilen in weiler Schrift.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK
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Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Vogelperspektive.

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Distanz

Halbnah.

Bildaufbau

Positionierung

Textzeilen rechts unten; Automodell auf

einer StralRe; Landschaft als Hintergrund.

Eye-Catcher

Stralle.

Grole Stralie als groRtes Bildelement.
Farben
Farbkonstellation Weil3, Grautone, Gelb, Blau, Rottone (Son-
ne).
Farbbedeutung Konzentriert, energisch, erobernd.
Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Automodell Porsche 911 Carrera als zeitloses
Auto.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodell reprasentiert Zeitlosigkeit.

Konnektivitat — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Kleine Schriftgrad der Textzeilen; kleine

Darstellung des Automodells.
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5.2.3.2  Chinesische Werbeanzeige f&i$E Carrera

Abbildung 36: URL: f&i$E Carrera

Prm}HE Carrera
Mikrotypografie (Textelemente)
Schriftart Kalligrafische Schrift: Caoshiti.
Schriftschnitt Schriftstarke  normal;  Schriftlage  und

Schriftbreite normal.

Schriftgrofiie Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-
onsgrole, Lesegrolie.

Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand Normaler Durchschuss.

Versalien Keine.

Unterstreichung Keine.

Bunte Farbe Keine.
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Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Vertikale Schreibrichtung von rechts nach
links.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Nur chinesisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben Keine.
Satzart Blocksatz.
Satzspiegel Platzierung von Textzeilen im linken oberen

Bereich; Platzierung von Bildelementen in-
nerhalb der Schrift, links, rechts unten und
oben.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

In der Werbeanzeige nehmen Bildelemente
im Vergleich zu Textzeilen Gberhand.

Farbe

Textzeilen sind in grauer Farbe gestaltet.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung
risch, analytisch, symbolisch)

(klassifikato- | Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhohe

Gleiche Augenhohe.

Distanz

Halbnah.

Bildaufbau

Positionierung

Textzeilen links oben; Schmetterlinge im
linken oberen Bereich; Platzierung des Au-
tomodells in der rechten Ecke; Aste und
Pflanzen jeweils in der linken unteren Ecke
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und der rechten oberen Ecke.

Eye-Catcher Automodell; Blumen.

Grolde Automodell als grofiites Bildelement.

Farben

Farbkonstellation Weil, Gelb Grauttne, Blau, Rotténe (Son-
ne).

Farbbedeutung Machtig, majestatisch, spirituell, energisch,
erobernd.

Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt) Automodell als harmonisches Produkt.
Sprachhandlungsstruktur (Funktion) Automodell représentiert nattrliche Schon-
heit.

Konnektivitat — Semiotische Strukturie- | Schrift und Bildelemente als Andeutung na-
rung (Form) tirlicher Ph&nomene.

5.2.3.3  Vergleich der deutschen und chinesischen Werbeanzeige

In der deutschen Werbeanzeige werden Tradition und Zukunft zugleich angesprochen. Die
Umgebung, in der das Auto eingebettet wurde, zeigt eine Stralle, die durch eine steinige
Landschaft fihrt. So wird der Eindruck von Bestandigkeit erweckt, der auf das Automodell
ubertragen werden sollte. Das zeitlose Design des Sportwagens verbindet Tradition und Zu-
kunft. Auf diese Weise ist es mdglich, das Fahrzeug als modernes Geféhrt erscheinen zu las-
sen, ohne den traditionellen ,,Touch® zu verlieren. Die Sonnenstrahlen wirken energiespen-
dend und erhellen das Bild. Die Textzeilen wurden in einen kleinen Schriftgrad gesetzt, wobei
der Schriftgrad der zweiten Textzeile noch weiter heruntergesetzt wurde. Dadurch wirkt die
Schrift nicht aufdringlich, denn sie wird wie das gezeigte Automodell im Verhaltnis zum Ge-
samtbild klein gehalten, ist ein Teil des Ganzen und nicht das Ganze selbst.

Die chinesische Werbeanzeige platziert den Porsche 911 Carrera in einem geschichtlich,
literarischen Kontext, denn innerhalb der Werbebotschaft werden chinesische Verse im Hin-
tergrund gezeigt. Diese sind in einer kalligrafischen Schrift gestaltet und vermitteln dadurch
Traditionelles. Die Bildelemente untermauern die Bedeutung des Gedichtes, welche wiede-
rum eine Verbindung zum présentierten Automodell herstellt. Eine weitere Aufféalligkeit ist
die geringe Farbséattigung der Schrift. Hier wird der Inhalt des Gedichts nur angedeutet und ist
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nur eine Komponente von vielen in der Werbeanzeige. Auch beim Fahrzeug wird die rote
(naturliche) Farbe nur angedeutet, indem nur bestimmte Stellen rot gestaltet wurden und nicht
das ganze Automodell selbst. Rot gilt in China als die Farbe des Lebens und reprasentiert die
Sonne. Pflanzen kdnnen nur wachsen, wenn sie Sonnenlicht haben. Folge dessen wird Rot als
grundlegende Farbe des Lebens angesehen. Das Automodell sucht gezielt nach einer Verbin-
dung zur Natur, denn seine roten Elemente korrespondieren mit dem Lebendigen, wie etwa
Schmetterlingen oder Pflanzen.

524 VW AG

Die VW AG (Volkswagen Aktiengesellschaft) fertigt Motorrader, Kleinwagen und Nutzfahr-
zeuge. Auch eine Luxusklasse gehort zum Sortiment. Der Volkswagen-Konzern produziert
unter anderem Grolidieselmotoren, Kompressoren, Spezialgetriebe. Im chinesischen Ziel-
markt sind 20 Produktionsstétten errichtet worden (vgl. volkswagenag.com).

5.2.4.1  Deutsche Werbeanzeige VW Passat

VOLL BLENDENDER IDEEN.
UND EINER, DIE ABBLENDET.

Mebhr als eine Idee voraus.
Der neve Passat,

Das Auto.

Abbildung 37: URL: VW Passat
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VW Passat

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart

Serifenlose Antiquaschrift.

Schriftschnitt

Mischung der Schriftstarke aus normal und
fett; Schriftlage und Schriftbreite sind nor-
mal.

SchriftgréfRRe Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-
onsgrolie, Lesegrofie und SchaugroRe.

Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Normal.

Zeilenabstand

Normaler Durchschuss.

Versalien Titelschrift.
Unterstreichung Keine.
Bunte Farbe Keine.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Nur lateinisches Schriftsystem.

Initialbuchstaben

Keine.

Satzart Freie Anordnung und linksblndiger Flatter-
satz.
Satzspiegel Platzierung des Textblocks unten auf der

linken Seite; Titelzeile rechts in der Mitte,
unter dem Automodell; Platzierung von
Bildelementen rechts unten und Hintergrund-
foto erstreckt sich Gber gesamte Werbeanzei-

ge.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Das Auto nimmt einen grofRen Platz in der
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Werbeanzeige ein; unterhalb wird der Text-
block platziert.

Farbe

Textzeilen sind in schwarzer Farbe.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle
risch, analytisch, symbolisch)

Darstellung (klassifikato-

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Vogelperspektive.

Froschperspektive

Gleiche Augenhdhe

Distanz

Halbnah.

Bildaufbau

Positionierung

Automodell im mittleren Bereich; Stadt als
Hintergrund; Auto wird auf Parkdeck plat-
zZiert.

Eye-Catcher

Automodell.

Grole Automodell als grofiites Bildelement.
Farben
Farbkonstellation Weil, Grautone, Blau.
Farbbedeutung Konzentriert, energisch.
Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt)

Automodell VW Passat als Auto der ,,inno-
vativen Klasse*.

Sprachhandlungsstruktur (Funktion)

Automodell reprasentiert Innovationskraft.

Konnektivitdt — Semiotische Strukturie-
rung (Form)

Die groRe Schriftgestaltung nimmt Bezug auf
das grofe Bildelement (Automodell).
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5.2.4.2  Chinesische Werbeanzeige 44X Passat

® LBAXSE

PASSAT Fh 23X

BBz m et 2 2

e

Abbildung 38: URL: #r4iIX Passat

BrARIY Passat

Mikrotypografie (Textelemente)

Schriftart Serifenlose  Antiquaschrift;  Serifenlose
Schriftzeichen: Caoshuti, Zongyiti, HEiti.

Schriftschnitt Mischung der Schriftstarke aus normal und
fett; Schriftlage serifenlose Antiquaschrift:
kursiv und normal.

Schriftlage Zongyiti: kursiv.
Schriftlage Hgiti: kursiv.

Schriftbreite: normal.

SchriftgroRe Unterschiedliche SchriftgroRen: Konsulati-
onsgrole, Lesegrofie und SchaugroRe.

Laufweite Normal.

Wortabstand/Schriftzeichenabstand Serifenlose Antiquaschrift: Normal.
Caoshuti: Normal.

Zongyiti: Normal.

Heiti: groR.
Zeilenabstand Normaler Durchschuss.
Versalien Titelzeile und rechte Textzeile.
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Unterstreichung

Keine.

Bunte Farbe

Keine.

Makrotypografie (Textebene)

Schreibrichtung

Horizontale Schreibrichtung von links nach
rechts.

Leerraum

Kein Leerraum zwischen den Zeilen.

Schriftsystemmischung

Lateinisches Schriftsystem und chinesisches
Schriftsystem.

Initialbuchstaben

Keine.

Satzart

Blocksatz, linksbundiger Flattersatz.

Satzspiegel

Platzierung von Textzeilen oben links und im
rechten Bereich; Platzierung von Bildele-
menten erstreckt sich Uber die ganze Werbe-
anzeige.

Papierformat

Die Werbeanzeige erscheint im Querformat.

Proportionen

Bildelemente sind im Vergleich zu Textzei-
len dominierend.

Farbe

Textzeilen sind in weiRer Farbe.

FUNKTIONALE BILDGRAMMATIK

Funktion der Darstellung

Narrative Darstellung

Konzeptuelle Darstellung (klassifikato-
risch, analytisch, symbolisch)

Analytisch.

Funktion der Interaktion

Vogelperspektive

Froschperspektive

Gleiche Augenhohe

Gleiche Augenhohe.

Distanz

Halbnah.

Bildaufbau
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Positionierung Textzeilen links oben; Textzeilen im rechten
Bereich; Automodell im linken Bereich;
Schachfiguren, Himmel und chinesisches
Schriftzeichen als Hintergrund.

Eye-Catcher Chinesisches Schriftzeichen ,,,%X“.
GroRe BYX zugleich groBtes Schrift- und Bildele-
ment.
Farben
Farbkonstellation Weil3, Grautdne, Blau.
Farbbedeutung Macht, Spiritualitat, Sorgfalt.

Text-Bild-Beziehung

Themenstruktur (Inhalt) Automodell VW Passat als chinesischer
,,vorreitere.
Sprachhandlungsstruktur (Funktion) Automodell mit kulturspezifischer Funktion.

Konnektivitat — Semiotische Strukturie- | Schriftbild und Schriftbedeutung gehen di-
rung (Form) rekte Verbindung mit den Bildelementen ein.

5.2.4.3  Vergleich der deutschen und chinesischen Werbeanzeige

Die deutsche Werbeanzeige beinhaltet eine serifenlose Schrift, die in verschiedenen GrofRen
gesetzt wurde. Die beiden Textzeilen unterhalb des gezeigten Automodells werden in der
SchaugroRe prasentiert. Auffallig ist hier, dass nicht nur die Farbgestaltung der Schrift und
des Automodells miteinander korrelieren, sondern auch die Anordnung der Textzeilen dem
Auto angepasst wird. Das Automodell steht ,,blendend* da, weil es von Laternen beleuchtet
wird, welche ein helles Licht erzeugen. Der Bedeutungsgehalt der Titel-Textzeilen wird durch
die gezeigte Umgebung verstarkt, da diese auch auf einen fortschrittlichen Baustil hinweist
und die Platzierung des Autos betont. Der in der Lesegrof3e prisentierte Text ,,Mehr als eine
Idee voraus. Der neue Passat.” unterstreicht die gesetzten Bildelemente in deren Aussagekraft.

Zu bemerken sind die verschiedenen Schriftarten in der chinesischen Werbeanzeige.
Hier kommen die kalligrafische Schrift und die serifenlose Schrift zum Einsatz. Die Schriftart
Zongyiti nimmt eine maximale Glyphenausdehnung vor, weshalb diese Schriftart in der Wer-
beanzeige grol3 wirken. Im Weiteren ist eine Schriftsystemmischung festzustellen, denn die

Werbeanzeige beinhaltet ,,Passat* als Wort der lateinischen Schrift inmitten von chinesischen
Schriftzeichen. Der Hintergrund im rechten Bereich zeigt das chinesische Schriftzeichen %X
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(yu), das hier eine dekorative Funktion erfillt. Dieses Schriftzeichen mit der Bedeutung ,,len-
ken®, ,,vorantreiben* oder , kutschieren* ist thematisch mit der Gesamtbotschaft der Werbean-
zeige abgestimmt, da so Starke und Macht dem beworbenen Passat zugeschrieben wird. Die
in der Werbebotschaft gezeigten Schachfiguren, ndmlich ein weiRes Pferd und ein schwarzer
Bauer sind in stehender Position platziert. Der weille Konig und ein weiRer Bauer sind in lie-
gender Position vorzufinden. Die gedankliche Uberlegenheit des Automodells soll auf diese

Weise zum Ausdruck gebracht werden. Das weil3e Pferd spielt auch auf das Schriftzeichen B

(yu) an, denn in diesem chinesischen Zeichen ist wiederum das Schriftzeichen ,,Pferd* enthal-
ten, dessen Eigenschaften fur die gesamte Botschaft eine positive Bedeutung herbeifihrt.

6. Conclusio

In der vorliegenden Arbeit erfolgte eine Untersuchung der zielkulturellen Gestaltung der
Werbebotschaft im Chinesischen. Anhand von festgelegten typografischen Analysekriterien
wurden deutsche und chinesische Werbeanzeigen gegentibergestellt.

Die untersuchten Werbeanzeigen verfolgen einen bestimmten Zweck, denn sie versu-
chen die Rezipientlnnen zu emotionalisieren. Demnach wurden die Werbebotschaften so auf-
gebaut, dass sie dem Skopos entsprechen. Das wichtigste Ziel des Skopos ist der Verkauf von
Automobilen am chinesischen Zielmarkt. Um dieses Ziel zu erreichen, wurden translatorische
Entscheidungen derart getroffen, dass sie den Erwartungen der chinesischen Bevolkerung am
meisten gerecht werden. Ebenso an diesem Prozess beteiligt sind die Automobilkonzerne
Audi AG, BMW AG, Porsche AG und VW AG, denn deren Vorstellungen spielen fiir die
Umsetzung der Werbebotschaft eine zentrale Rolle. Die Translatorin als Expertin realisiert
die chinesische Werbegestaltung so, dass sich die beabsichtigte (appellative) Funktion entfal-
ten kann, ein Kaufanreiz bei der chinesischen Kundschaft erweckt wird und somit Funktions-
gerechtigkeit eintritt. Hierflr wurden typografische Elemente in Bezug auf andere Elemente
der Werbebotschaft untersucht.

Bei der Analyse der Werbeanzeigen ist der Aufbau der einzelnen Komponenten und de-
ren Vernetzung untereinander zu beachten. Jedoch muss die Gestaltung der Werbeanzeigen in
einem breiteren Kontext betrachtet werden. Fur Kufmaul gibt es eine aufbauende Ordnung
der Komponenten. Als grofite Komponente nennt er die Kultur, denn diese gibt vor, welche
Funktion ein Text haben kann. Die chinesische Zielkultur weist eine Eigendynamik auf, die
bei der Gestaltung von Werbeanzeigen berticksichtigt werden muss. Zahlreiche kulturspezifi-
sche Gegebenheiten bezuglich der Farbgestaltung, der Schriftart, dem Schriftgrad und der
Bildelemente wurden bei der Analyse der Werbeanzeigen festgestellt. Diese Komponenten als
funktionales Ganzes werden maligeblich von der Zielkultur beeinflusst.
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Ausgehend von der Theorie der multimodalen Kommunikation von Kress und Van
Leeuwen sind alle Texte ein semiotisches Produkt. Die Untersuchung der chinesischen Wer-
bebotschaften hat ergeben, dass chinesische Schriftzeichen sowohl als Schrift als auch Bilder
betrachtet werden konnen. Diese zwei Modi nehmen aufeinander Einfluss und werden be-
wusst mit den anderen Modi in den Werbeanzeigen verknipft. Durch Translatorisches Han-
deln wird die entsprechende Funktion der Ubersetzung erreicht.

Es muss festgehalten werden, dass es sich bei der Ubersetzung vom Deutschen ins Chi-
nesische um eine Ubersetzung zwischen Schriftsystemen handelt. Die chinesische Bilder-
schrift tragt eine bildhafte Dimension in sich, die bei der Werbegestaltung integriert werden
kann. Bei der Ubersetzung von Markennamen wird besonderer Wert auf eine wohlklingende
zielsprachliche Bezeichnung gelegt, deren Rezeption eine positive Stimmung evoziert. Auch
die farbliche Gestaltung trégt zur positiven Bedeutung von Produkten bei.

Es ist zu beobachten, dass in der zielkulturellen chinesischen Werbegestaltung die
Schriftsystemmischung in sieben von acht Werbeanzeigen zutrifft. In den ausgangskulturellen
deutschen Werbeanzeigen sind hingegen keine Mischungen von Schriftsystemen feststellbar.
Der westliche Einfluss am chinesischen Markt ist ein moglicher Erklarungsansatz fiir diesen
Umstand, zumal es sich bei den Fahrzeugen ausschlielich um Produkte deutscher Unterneh-
men handelt.

Es l&sst sich erkennen, dass die Farbe Rot verhaltnismaRig oft in der Werbegestaltung
eingesetzt wird. Bei der Halfte der chinesischen Werbeanzeigen wird Rot in einer bestimmten
Form verarbeitet. Beispielsweise ist in Abbildung 24 ein einzelnes Schriftzeichen Rot gestal-
tet und ein prasentiertes Automodell ist auch Rot. Des Weiteren werden im Hintergrund rotli-
che Tone gezeigt. Die Abbildungen 32, 34 und 36 weisen ebenfalls in der Werbegestaltung
die Farbe Rot auf. Generell I&sst sich feststellen, dass bei chinesischen Werbeanzeigen krafti-
ge Farben verwendet werden.

Im Chinesischen werden zwischen den Schriftzeichen keine Leerzeichen gesetzt. Viel-
mehr werden die Schriftzeichen direkt aneinandergereiht. Je nach Situation ist die horizontale
oder vertikale Schreibrichtung in China mdglich. Wahrend in der moderneren schriftlichen
Kommunikation die horizontale Schreibrichtung wie im Westen gangig ist, kann flr traditio-
nelle Anlé&sse auch die vertikale Schreibrichtung verwendet werden, um Traditionelles zu
suggerieren. Dieser Effekt kann von der kalligrafischen Schrift unterstitzt werden. Wenn
chinesische Schriftzeichen Abbildungen darstellen, kénnen sie als Bilderschrift in der Werbe-
gestaltung die Funktion einer Schrift und die Funktion eines Bildes zugleich erfillen. Die
grafische Gestalt eines Schriftzeichens gibt Informationen (ber die jeweilige Bedeutung preis.
Es muss jedoch angemerkt werden, dass durch die geschichtliche Entwicklung und die Kom-
plexitat der chinesischen Schriftzeichen, nicht immer auf die Bedeutung des Schriftzeichens
anhand der grafischen Form geschlossen werden kann. Die chinesischen Schriftzeichen als
Ausdruck nationaler Identitdt in China kdnnen typografisch so gestaltet werden, dass zusatzli-
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che Bedeutungen entstehen. Dekorative Elemente konnen Schriftzeichen ,,schmiicken®, so-
dass eine Zierschrift entsteht. Es muss weiters bedacht werden, dass chinesische Schriftzei-
chen in der richtigen GrofRe gesetzt werden sollten. Zu klein gesetzte Schriftzeichen kénnen
den Lesefluss beeintrachtigen, da es Schriftzeichen mit einer hohen Anzahl von Strichen gibt
und diese nur erschwert oder in extremen Situationen gar nicht gelesen werden kdénnen. Wer-
den diese Schriftzeichen auch noch fett formatiert, sind diese in vielen Féllen nicht mehr iden-
tifizierbar. Wenn Schriftzeichen auf der anderen Seite zu groB gesetzt werden, kann die As-
thetik der Schriftzeichen beeinflusst werden, denn zu grol3e Weilliradume zwischen den einzel-
nen Komponenten chinesischer Schriftzeichen lasst ihr Erscheinungsbild andersartig wirken.

Die Typografie stellt demnach bei der Werbegestaltung einen wichtigen Faktor dar,
denn sie ist maligeblich fir die Rezeption von Werbeanzeigen. Mit der zielrezipientinnenge-
rechten typografischen Gestaltung konnen die Absatzchancen erhéht werden. Eine besondere
typografische Herausforderung ist gegeben, wenn es um die Gestaltung von chinesischen
Werbeanzeigen geht. Die in dieser Arbeit dargestellten kulturspezifischen Elemente missen
dabei berlicksichtigt werden und sie verdeutlichen die weitreichenden Uberlegungen, die bei
der Erstellung von Werbebotschaften fiir den chinesischen Zielmarkt angestellt werden mis-
sen.

137



Bibliografie

Primarliteratur

Apple Watch China. Abgerufen am 9. Janner 2018, https://www.apple.com/cn/watch/

Apple Watch Osterreich. Abgerufen am 9. Janner 2018, https://www.apple.com/at/watch/

Audi A6 Avant. Abgerufen am 05. Marz 2018, https://www.audi.at/a6/s6-avant/ueberblick

Audi Q3. Abgerufen am 01. Méarz 2018,
http://www.zauncommunication.de/corporate_design_beratung.htm

Audi R8. Abgerufen am 01. Marz 2018, http://skiddmark.com/2011/10/iotd-audi-r8-gt-
jooooy-finally-has-meaning-wdownloads/

Audi AG Unternehmen. Abgerufen am 03. Marz 2018,
https://www.audi.com/corporate/de/unternehmen/historie/unternehmen-und-marken/vier-
marken-vier-ringe.html#fullwidthpar__ah_2

Audi  Produktion  weltweit:  Changchung. Abgerufen am 05. Marz 2018,
https://www.audi.com/corporate/de/unternehmen/produktionsstandorte/audi-produktion-
weltweit/changchun.html#fullwidthpar__ah_1

BMW i8. Abgerufen am 6. Marz 2018, http://cdn.bimmertoday.de/wp-content/uploads/BMW-
18-Werbung-2014-Launch-Werbe-Kampagne-Erster-einer-neuen-Zeit-011.jpg

BMW X1. Abgerufen am 6. Marz 2018, http://www.bimmertoday.de/2015/10/23/mehr-
connectivity-mehr-raum-mehr-x-werbung-zum-bmw-x1/

138



BMW X6. Abgerufen am 6. Mérz 2018, http://lwww.autowelt-
winter.de/bmw/werbung/events/markteinfuehrung-bmw-x6.html

Bayrische Motoren Werke Aktiengesellschaft. Abgerufen am 01. Februar 2018,
https://www.bmwgroup.com/de/unternehmen.html

Bayrische Motoren Werke Aktiengesellschaft. Abgerufen am 01. Februar 2018,
https://secure.omwgroup.com/d/0_0_www_bmwgroup_com/produktion/produktionsnetzwerk
/produktionsstandorte/werk_shenyang.html

Gabler Wirtschafts-Lexikon. 2013. Arentzen, Ute/Winter, Eggert. Berlin: Springer Verlag.

Horror Vision Ehrenkarte. Abgerufen am 8. Janner 2018, http://www.kirmes-
fahrchip.de/displayimage.php?pid=542

House  of  Horror.  Abgerufen am 8.  Janner 2018,  http://www.ride-
index.de/include.php?path=content/content.php&contentid=298&nid=28

Piktogramme. Abgerufen am 10. Janner 2018, http://www.chinese4.eu/de/chinesisch-fur-
sie/unterrichtseinheit/3/schriftzeichen_auf_chinesisch

Porsche 911 Carrera. Abgerufen am 02. Mérz 2018, https://www.porsche.at/911/911-carrera-1

Dr. Ing. hc. F. Porsche AG, Abgerufen am 06. Marz 2018,
https://newsroom.porsche.com/de/geschaeftsbericht/de.html

Dr. Ing. hc. F. Porsche AG, Abgerufen am 06. Marz 2018,
http://www.porsche.com/germany/aboutporsche/overview/locations/

Dr. Ing. hc. F. Porsche AG, Abgerufen am 06. Marz 2018,
http://www.porsche.com/china/en/aboutporsche/aboutporschechina/

139



Psycho Ehrenkarte. ~ Abgerufen am 8.  Jénner 2018, http://www.ride-
index.de/include.php?path=content/content.php&contentid=470&nid=27

Osterreichisches  Generalkonsulat ~ Shanghai.  Abegrufen am 13. Janner 2018,
https://www.bmeia.gv.at/gk-shanghai/oesterreich-in-china/wirtschaft/

Sternchen-Suppe. Abgerufen am 6. Janner 2018,
https://www.bavariasausage.com/proddetail.php?prod=Maggi-Guten-Appetit-Sternchen-
Suppe

VW Passat. Abgerufen am 02. Marz 2018, http://www.auto.de/magazin/volkswagen-startet-
werbekampagne-fuer-den-neuen-passat/

Volkswagen Konzern. Abgerufen am 01. Mérz 2018,
https://www.volkswagenag.com/de/group/portrait-and-production-plants.html

i A3Q3. Abegerufen am 12. Méarz 2018, http://www.tooopen.com/view/1096937.html

122} it A6 L. Abgerufen am 01. Mérz 2018,
http://www.sccnn.com/gaojingtuku/guanggaosheji/pingmianguanggao/20170424-
187764.html

Bjd R8. Abgerufen am 01. Méarz 2018, http://m.redocn.com/psd/141964.html

¥4 i8. Abgerufen am 12. Marz 2018, http://photonews.16888.com/2013/05/595.html#1

o 0 X1. Abgerufen am 12. Mérz 2018,
http://m.ce.cn/yidianzixun/zd/201604/26/t20160426_10880041.shtml

EH g X6. Abgerufen am 10. Mérz 2018,
http://www.nipic.com/show/4/137/8418337k204ae155.html

140



fRESHE Carrera. Abgerufen am 01. Marz 2018, http://www.tooopen.com/view/154422.html

77 {# . Abgerufen am 6. Janner 2018, http://www.hehelai.com/goods.php?id=1665

FrAIY Passat. Abgerufen am 03. Marz 2018, http://www.taopic.com/psd/201103/40778.html

Sekundarliteratur

Adab, Beverly. 2000a. Towards a More Systematic Approach to the Translation of Adverti-
sing Texts. In: Beeby, Allison/Ensinger, Doris/Presas, Marisa (Hgg.) Investigating Transla-
tion. Selected Papers from the 4th International Congress on Translation, Barcelona, 1998.
Amsterdam/Philadelphia: John Benjamins, 223-234.

Atzler, Peter/Slegers, Arnd. 2016. Chinesische Staatsunternehmen verstehen: Leben und Ar-
beiten in China und die Mdglichkeiten eines State Owned Enterprises. Berlin: Springer Ver-
lag.

Bondarenko, Oksana. 2009. Die Rolle des Translators bei der Lokalisierung von internationa-
ler Werbung. In: Kalverkdmper, Hartwig/Schippel, Larisa (Hgg.) Translation zwischen Text
und Welt: Translationswissenschaft als historische Disziplin zwischen Moderne und Zukunft.
Berlin: Frank & Timme GmbH, 349-362.

Drewer, Petra/Ziegler, Wolfgang. 2014. Technische Dokumentation: Eine Einfiihrung in die
Ubersetzungsgerechte Texterstellung und in das Content-Management. Wirzburg: Vogel
Buchverlag.

Felser, Georg. 2015. Werbe- und Konsumentenpsychologie. Berlin: Springer Verlag.

Fries, Christian. 2002. Mediengestaltung. Konzeption, Kommunikation, Visualisierung, Bild-
aufbau, Farbe, Typografie. Miinchen, Wien: Fachbuchverlag Leipzig im Carl-Hanser-Verlag.

141



Hahn, Stephen. 2000. Werbediskurs im interkulturellen Kontext: Semiotische Strategien bei
der Adaption deutscher und franzésischer Werbeanzeigen. Wilhelmsfeld: Egert.

Hé&usel, Hans-Georg. 2014. Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fur Markenfh-
rung, Werbung und Verkauf. Freiburg: Haufe Lexware, 3. Auflage.

Holz-Maénttari, Justa. 1984. Translatorisches Handeln: Theorie und Methode. Helsinki: Suo-
malainen Tiedeakatemia.

Holz-Méanttéri, Justa. 1993. Textdesign — verantwortlich und gehirngerecht. In: Holz-
Manttari, Justa/Nord, Christiane (Hgg.) Traducere navem. Festschrift fur Katharina Reif3 zum
70. Geburtstag. Tampere: Tampereen yliopisto, 303-320.

Horn-Helf, Brigitte. 1999. Technisches Ubersetzen in Theorie und Praxis. Tibingen: Francke.

Hollmann, Thomas O. 2015. Die chinesische Schrift: Geschichte, Zeichen, Kalligraphie.
Minchen: Verlag C.H.Beck.

Janich, Nina. 2013. Werbesprache: Ein Arbeitsbuch. Tlbingen: Narr Francke Attempto Ver-
lag

Jegensdorf, Lothar. 1980. Schriftgestaltung und Textanordnung. Theorie und didaktische
Praxis der visuellen Kommunikation durch Schrift. Ravensburg: Otto Maier Verlag.

Kaindl, Klaus. 2013. Multimodality and Translation. In: Millan, Carmen/Bartrina, Francesca
(Hgg.) The Routledge Handbook of Translation Studies. London, New York: Routledge, 257-
269.

Kaindl, Klaus/Kadri¢, Mira. 2016. Berufsziel Ubersetzen und Dolmetschen: Grundlagen,
Ausbildung, Arbeitsfelder. Stuttgart: UTB Verlag.

Kaindl, Klaus. 2016. Multimodales und mediales Ubersetzen. In: Kadri¢, Mira/ Kaindl, Klaus
(Hgg.) Berufsziel Ubersetzen und Dolmetschen: Grundlagen, Ausbildung, Arbeitsfelder.
Stuttgart: UTB Verlag, 120-136.

Klink, Franziska. 2008. Kultur in der Werbung: Neue Herausforderungen fir die Ubersetzer-
praxis. Mainz: Verlag Herrmann Schmidt.

Kommonen, Kirsi. 2011. Narratives on Chinese colour culture in business contexts: The Yin
Yang Wu Xing of Chinese values. Cross cultural management: VVol. 18(3), 366-383.

142


https://www.amazon.de/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&text=Mira+Kadri%C4%87&search-alias=books-de&field-author=Mira+Kadri%C4%87&sort=relevancerank
https://www.amazon.de/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&text=Mira+Kadri%C4%87&search-alias=books-de&field-author=Mira+Kadri%C4%87&sort=relevancerank

Kress, Gunther/VVan Leeuwen, Theo. 1996. Reading Images: The Grammar of Visual Design.
London: Routledge.

Kress, Gunther/Van Leeuwen, Theo. 2001. Multimodal Discourse. The Modes and Media of
Contemporary Communication. London: Bloomsbury.

Kusmin, Sabrina. 2009. Marketing in China: Lehren aus dem Erfolg amerikanischer Unter-
nehmen in Fernost. Hamburg: Igel Verlag Fachbuch.

KuBmaul, Paul. 1986. Ubersetzen als EntscheidungsprozeB. Die Rolle der Fehleranalyse in
der Ubersetzungsdidaktik. In: Snell-Hornby, Mary (Hg.) Ubersetzungswissenschaft — eine
Neuorientierung. Zur Integrierung von Theorie und Praxis. Tlbingen: Francke Verlag, 206-
229.

Li, Lin et al. 2013. Public face and private thrift in Chinese consumer behavior. International
Journal of Consumer Studies: VVol.37, 538-545.

Li, Xia. 2009. Cultural and Historical Perspectives on Translation in China. In: Luo,
Xuanmin/He, Xuanjian (Hgg.) Translating China. Bistrol/Buffalo/Toronto: Multilingual Mat-
ters, 13-38.

Nord, Christiane. 1991. Textanalyse und Ubersetzen: Theoretische Grundlagen, Methode und
didaktische Anwendung einer tbersetzungsrelevanten Textanalyse. Heidelberg: Julius Groos.

Nord, Christiane. 1993. Einfiihrung in das funktionale Ubersetzen. Am Beispiel von Titeln und
Uberschriften. Tuibingen: Fracke Verlag.

Nord, Christiane. 1995. Textanalyse und Ubersetzen: Theoretische Grundlagen, Methode und
didaktische Anwendung einer Ubersetzungsrelevanten Textanalyse. Tibingen: Julius Groos
Verlag.

Nord, Christiane. 1997. Translating as a Purposeful Activity. Manchester: St. Jerom Publ.

O’Neill, Timothy Michael. 2016. Ideography and Chinese Language Theory: A History. Ber-
lin: De Gruyter.

ReiR, Katharina. 1971. Moglichkeiten und Grenzen der Ubersetzungskritik: Kategorien und
Kriterien fiir eine sachgerechte Beurteilung von Ubersetzungen. Miinchen: Hueber Verlag.

Reil3, Katharina/Vermeer Hans J. 1984. Grundlegung einer allgemeinen Translationstheorie.
Tubingen: Max Niemeyer Verlag.

143



Reil, Katharina/Vermeer, Hans J. 1991. Grundlegung einer allgemeinen Translationstheorie.
Tibingen: Gunter Narr Verlag.

Risku, Hanna. 1999. Translatorisches Handeln. In: Snell-Hornby, Mary/Hoénig,
Hans/KufBmaul, Paul/Schmitt, Peter (Hgg.) Handbuch Translation. Tibingen: Stauffenburg,
107-112.

Roetz, Heiner. 2006. Die chinesische Sprache und das chinesische Denken. Positionen einer
Debatte. In: Bochumer Jahrbuch zur Ostasienforschung (BJOAF) (30), 9-38.

Schweiger, Gunter/Schrattenecker, Gertraud. 2001. Werbung: eine Einflhrung. Stuttgart:
Lucius & Lucius.

Schopp, Jirgen F. 2005. ,, Gut zum Druck*?: Typographie und Layout im Ubersetzungspro-
zeR. Tampere: Tampere University Press.

Smith, Karen Louise. 2002. The Translation of Advertising Texts. A study of English Lan-
guage Printed Advertisements and their Translations in Russian. Sheffield: University of
Sheffield.

Smith, Veronika. 2006. Werbetexte. In: Snell-Hornby, Mary et al. (Hgg.): Handbuch Transla-
tion. Tubingen: Stauffenburg Verlag, 238-242.

Snell-Hornby, Mary. 1986. Ubersetzungswissenschaft — eine Neuorientierung. Zur Integrie-
rung von Theorie und Praxis. Tubingen: Franke Verlag.

Snell-Hornby, Mary. 1986. Ubersetzen, Sprache, Kultur. In: Snell-Hornby, Mary (Hg.) Uber-
setzungswissenschaft — eine Neuorientierung. Zur Integrierung von Theorie und Praxis. Tu-
bingen: Franke Verlag, 9-29.

Stern, Barbara. 1994. A Revised Communication Model for Advertising: Multiple Dimen-
sions of the Source, the Message, and the Recipient. Journal of Advertising: Vol. 23 (2), 5-15.

Stolze, Radegundis. 2016. Ubersetzungstheorien. Tiibingen: Narr Francke Attempto Verlag.

Stockl, Hartmut. 1997. Werbung in Wort und Bild: Textstil und Semiotik englischsprachiger
Anzeigenwerbung. Frankfurt am Main: Peter Lang.

Stockl, Hartmut. 2004. Die Sprache im Bild — Das Bild in der Sprache. Zur Verknipfung von
Sprache und Bild im massenmedialen Text. Konzepte, Theorien, Analysemethoden. Berlin/
New York: De Gruyter.

144



Stockl, Hartmut. 2008. Werbetypographie. Formen und Funktionen. In: Bendel, Sylvia/Held,
Gudrun (Hgg.) Werbung — grenzenlos. Multimodale Werbetexte im interkulturellen Vergleich
(= Sprache im Kontext 31). Frankfurt am Main/Wien: Peter Lang, 13-36.

Stockl, Hartmut. 2011. Sprache-Bild-Texte lesen. Bausteine zur Methodik einer Grundkompe-
tenz. In: Diekmannshenke, Hajo/Klemm, Michael/Stockl, Hartmut (Hgg.) Bildlinguistik. The-
orien — Methoden — Fallbeispiele. Berlin: Erich Schmidt, 45-70.

Stockl, Hartmut. 2013. Werbung — Keine Kunst?! Phanomene und Prozesse der Asthetisie-
rung von Werbekommunikation. Heidelberg: Universitatsverlag Winter.

Su, Shuyang. 2008. China: Eine Einfuhrung in Geschichte, Kultur und Zivilisation. Guters-
loh: Wissen Media Verlag.

Tank, Andreas. 2005. China-Marketing: Erfolgsfaktoren fir die Marktbearbeitung. Frankfurt
am Main: Peter Lang.

Tank, Andreas. 2015. China-Marketing: Geschaftserfolg im Reich der Mitte. Wiesbaden:
Springer Fachmedien.

Vermeer, Hans J. 1978. Ein Rahmen fiir eine allgemeine Translationstheorie. In: Lebende
Sprachen 23 (1978), 99-102. [wieder abgedruckt in: Vermeer 1983]

Vermeer, Hans J. 1986. Ubersetzen als kultureller Transfer. In: Snell-Hornby, Mary (Hg.)
Ubersetzungswissenschaft — eine Neuorientierung. Zur Integrierung von Theorie und Praxis.
Tubingen: Francke Verlag, 30-53.

Vermeer, Hans J. 1990. Skopos und Translationsauftrag — Aufsatze. Heidelberg: Universitat
Heidelberg.

Vierheilig, Susanne. 2008. Marketingstrategie fur China: Rahmenbedingungen und Beson-
derheiten. Hamburg: Diplomica Verlag GmbH.

Wang, Jianbin. 1996. Werbewirksam handeln in einer fremden Kultur. Eine Untersuchung
interkultureller Unterschiede zwischen dem deutschen und dem chinesischen werbenden
Sprechen aus Ubersetzungswissenschaftlicher Sicht. Frankfurt am Main: Peter Lang.

Wang, Cheng/Lin, Xiaohua. 2009. Migration of Chinese Consumption Values: Traditions,
Modernization,and Cultural Renaissance. Journal of Business Ethics: Vol. 88 (3), 399-409.

145


http://stoeckl.sbg.ac.at/Stoeckl/Publikationen_2_files/Stoeckl_2008_13-36.pdf

Wang, Luyang. 2013. Werbesprache im Deutschen und Chinesischen: Eine kontrastiv-
linguistische und interkulturell-kommunikative Analyse. In: Spillner, Bernd (Hg.) Studien zur
Allgemeinen und Romanischen Sprachwissenschaft 12. Frankfurt am Main: Peter Lang.

Yu, Miao. 2009. Markteintrittsstrategien deutscher Unternehmen in China: Strategien, Chan-
cen und Risiken. Hamburg: Diplomica Verlag.

Zippel, Susanne. 2011. Fachchinesisch Typografie: Chinesische Schrift verstehen und an-
wenden. Grundlagen multilingualen Erfolges in den Markten des Fernen Ostens. Mainz.
Schmidt Hermann Verlag.

Adab, Beverly/Cristina Valdés (eds.) (2004) ,,Key Debates in the Translation of Advertising
Material®, in: The Translator 10/2.

Adab, Beverly (2000b): Cross-Cultural Assumptions in the Translation of Advertising — How
Realistic are they? In: Across Languages and Cultures 1:2, 193-207

Fuentes Luque, Adrian/Kelly, Dorothy (2000) ,,The Translator as Mediator in Advertising
Spanish Products in English-Speaking Markets®, in: Beeby, Allison/Ensinger, Doris/Presas,
Marisa (eds.) Investigating Translation. Selected Papers from the 4th International Congress
on Translation, Barcelona, 1998. Amsterdam/Philadelphia: John Benjamins, 235-242.

Guidére, Mathieu (2001) ,,Translation Practices in International Advertising*, in: Translation
Journal 5/1, http://translationjournal.net/journal/15advert.htm, [07.01.2013]

De Mooij, Marieke (2001) ,,The Impact of Culture on Advertising®, in: Kloss, Ingomar (ed.)
Advertising  Worldwide.  Advertising Conditions in  Selected Countries. Ber-
lin/Heidelberg/New York: Springer Verlag, 1-24.

De Mooij, Marieke (2005): Global Marketing and Advertising. Understanding Cultural Para-
doxes, 2. Auflage, Thousand Oaks: Sage Publishing

146



Smith, Veronica (2008) ,,Visual Persuasion: Issues in the Translation of the Visual in Adver-
tising*, in: Meta 53/1, http://id.erudit.org/iderudit/017973ar, 44-61 [09.06.2012]

Quillard, Geneviéve (1998) , Translating Advertisements and Creativity”, in: Beylard-
Ozeroff, Ann/Kralova, Jana/Moser-Mercer, Barbara (eds.) Translators’ Strategies and Crea-
tivity. Amsterdam/Philadelphia: John Benjamins, 23-31.

Séguinot, Cadance (1995): Translation and Advertising: Going Global In: Schéffner, Christi-
na / Kelly-Holmes, Helen: Cultural Funktions of Translation, Multilingual Matters Ltd., 238-
242

Torresi, Ira (2010) Translating Promotional and Advertising Texts, Manchester: St. Jerome
Publishing.

Valdés, Cristina (2011) ,,Advertising Translation®, in: Gambier, Yves/van Doorslaer, Luc
(eds.) Handbook of Translation Studies 2. Amsterdam/Philadelphia: John Benjamins, 1-5.

147



Abstracts

Abstract Deutsch

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit der Auswirkung des Transfers von einem la-
teinischen Schriftsystem in ein chinesisches Schriftsystem hinsichtlich der zielkulturellen
Gestaltung der Werbebotschaft. Hierbei soll die Ubersetzung der Typografie von Werbean-
zeigen in ihrer Komplexitét untersucht werden.

Fur das funktionale Ubersetzen von Werbebotschaften wird eine Begriffsbestimmung
von Translation vorgenommen. Als Ubersetzungstheoretische Grundlagen werden die Skopos-
theorie nach Rei und Vermeer, die Theorie des Translatorischen Handelns von Holz-
Manttari und die Theorie der multimodalen Kommunikation von Gunther Kress und Theo van
Leeuwen herangezogen. Darauf aufbauend werden Ubersetzungsstrategien in der Werbetiber-
setzung vorgestellt und das ,, TT+T-Modell*“ von Jirgen Schopp beschrieben. Speziell wird in
weiterer Folge auf die Werbeiibersetzung in China eingegangen und die Ubersetzung von
Typografie im chinesischen Zielmarkt miteingebunden.

Der Gebrauch von zwei unterschiedlichen Schriftsystemen stellt besondere Anforderun-
gen an die typografische Gestaltung der zielsprachlichen Werbung. Am Beispiel von ver-
gleichbaren deutschen und chinesischen Werbeanzeigen der Automobilmarken Audi, BMW,
Porsche und VW werden die Werbeanzeigen als semiotisches Produkt vom typografischen
Standpunkt aus untersucht.

Ziel dieser Arbeit ist es herauszufinden, wie die einzelnen Komponenten der Werbean-
zeigen — in ihrer Gestaltung und Beziehung zueinander — die Zielrezipientinnen emotionali-
sieren. Im Analysekapitel wird in der Gegenuberstellung der deutschen und chinesischen
Werbeanzeigen diskutiert, welche Dynamik die Bildhaftigkeit im Chinesischen in Kombinati-
on mit der Farb- und Zahlensymbolik, der Schriftart und dem Schriftgrad innerhalb der Wer-
bebotschaft entfaltet. Unter dem multimodalen Aspekt wird die Wechselwirkung zwischen
den einzelnen Komponenten aufgezeigt und das Translat als funktionales Ganzes beurteilt.
Die Analysekriterien orientieren sich an einem typografischen Instrumentarium.
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Abstract Englisch

This Master’s thesis deals with the impact of the transfer from a Latin writing system to a
Chinese writing system with regard to the target cultural design of the advertising message.
The complexity of the translation of the typography of advertisements will be investigated.

A definition of translation is defined for the functional translation of advertising mes-
sages. The basic principles of translation theory form the basis for this paper. These are the
Scopos Theory according to Reil3 and Vermeer, the Theory of Translational Action by Holz-
Ménttari and the Theory of Multimodality by Gunther Kress and Theo van Leeuwen. Building
on this, translation strategies in advertising translation are presented and the "TT+T model"
by Jurgen Schopp is described. In particular, the translation of advertising in China and the
translation of typography in the Chinese target market will be discussed.

The use of two different writing systems places special demands on the typographic de-
sign of target language advertising. Using comparable German and Chinese advertisements of
the automobile brands Audi, BMW, Porsche and VW as examples, the advertisements are
examined as semiotic products from a typographical point of view.

This work aims to find out how the individual components of the advertisements - in
their design and relationship to each other - emotionally affect the target recipients. In the
analysis chapter, the dynamics of Chinese imagery in combination with colour and number
symbols, font and font size within the advertising message are discussed in a comparison of
German and Chinese advertisements. Under the multimodal aspect, the interaction between
the individual components is shown and the translat as a functional whole is evaluated. The
analysis criteria are based on a typographic instrument.
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