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ABSTRACT

In dieser Bachelorarbeit beschiftige ich mich mit Anglizismen in Anzeigen in der tsche-
chischen und deutschen Zeitschrift Bravo. Im theoretischen Teil werden die Grundbegriffe
aus dem Bereich Werbung und Marketing sowie Werbesprache definiert und Vor- und
Nachteile einzelner fiir Insertion angewendeter Medien beschrieben. Der zweite Teil wid-
met sich den Anglizismen, ihrer Entlehnung und Adaptation ins Tschechische und Deut-
sche. Der praktische Teil umfasst die Charakteristik der Zeitschrift Bravo, einen Vergleich
der Anzeigen und des Gebrauchs der Anglizismen in ihren Werbeanzeigen sowie weiter
die Ergebnisse einer Umfrage, die auf das Verstdndnis der Werbeslogans mit Anglizismen

gerichtet ist.

Schliisselworter: Anglizismus, Werbung, Zeitschrift, Jugendliche, Werbeslogan, Verstehen

ABSTRACT

I deal in my Bachelor thesis with Anglicisms appearing in the advertisements in the Czech
and German magazine Bravo. The theoretical part defines basic expressions in the field of
advertisement and marketing and describes advantages and disadvantages of particular
media used for advertising. The next part is devoted to Anglicisms and their derivation and
adaptation onto Czech and German languages. The practical part contains the characte-
ristics of the magazine Bravo, the comparison of advertisements and the use of Anglicisms
in its advertising. It also presents the output of the research focused on understanding of
those slogans in advertising which contain Anglicisms in this particular Czech and German

magazine.

Key words: Anglicism, advertisement, magazine, juvenils, advertisement slogan, un-

derstanding
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EINLEITUNG

Englisch dringt ins Deutsche und Tschechische so wie in jede aller Sprachen der Welt ein.
Es ist nicht mehr nur eine Frage der Mode, sondern der Gebrauch von Anglizismen wurde
fester Bestandteil des tégliches Lebens. Es ist nur schwer zu glauben, dass es Menschen
gibt, die tiberhaupt nicht in Kontakt mit dem Englischen kommen. Vor allem dank der
Werbung, die mittels verschiedener Medien zugdnglich gemacht wird, verbreitet sich das

Englische in allen Altersklassen der Bevolkerung in zunehmenden Malfle.

Das Thema der Eindringung von Anglizimen ins Deutsche und Tschechische mittels Wer-
bung erscheint mir sehr interessant, deshalb habe ich mich entschieden, meine Bachelorar-
beit zum Thema ,,.Die Werbesprache — Anglizismen in den deutschen und tschechischen

Werbespots* zu schreiben.

Im theoretischen Teil erachte ich es als notwendig, zundchst einmal den Begriff Werbung
zu erkldren und ihre Definition, Hauptsinn, Aufgabe und Planung néher darzustellen (2).
Die Klirung und Ubersicht der Medien und ihre Vor- und Nachteile (3) halte ich auch fiir
einen wichtigen Bestandteil dieser Arbeit, so widme ich mich dieser Problematik im An-
schluss daran. Weiterhin beschiftige ich mich mit der Werbesprache allgemein und mit
threm Gebrauch (4). Die Begriffe ,,Anglizismus®, , Internationalismus* und ,,Neologis-
mus‘ werden im néchsten Kapitel (5) definiert. Der theoretische Teil beinhaltet auch eine

kurze Erkldrung der Entlehnung (6) und Adaptation (7) der Anglizismen.

Da ich die Anglizismen in Anzeigen in der Zeitschrift Bravo analysiert habe, betrachte ich
es fiir wichtig, dieses Periodikum im praktischen Teil vorzustellen (8.1). Die Anzahl der
Anzeigen und der prozentuelle Anteil der Anglizismen in den einzelnen Folgen der deut-
schen und tschechischen Bravo werden im ndchsten Kapitel (8.2) zusammengefasst. Um
zu sehen, welche englischen Ausdriicke man in der Bravo finden kann und mit was fiir
einer Haufigkeit sie hier vorkommen, werden diese Angaben im Kapitel (8.3) in Tabellen-
form dargestellt. Die Ergebnisse der Umfrage, in der ich feststellen wollte, ob Anzeigen
mit Anglizismen zu verstehen sind, sind in den Kapiteln (9.1.1) und (9.1.3) dargestellt. Der
Fragebogen befindet sich im letzten Kapitel (9.2).
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I. THEORETISCHER TEIL
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1 PROBLEMATIK

., Wenn du versuchst, Leute zu tiberzeugen, etwas zu tun oder etwas zu kaufen, scheint es
mir, dass du ihre Sprache verwenden solltest, die Sprache, die sie tiglich verwenden, die

‘

Sprache, in der sie denken.

David Ogilvy

Das Kulturniveau spiegelt sich angeblich in der Werbung. Werbung zu schaffen, kann man
auch als einen der abenteuerlichsten und kreativsten Berufe betrachten. Heutzutage, in der
Welt, in der den Menschen fast nichts mehr iiberrascht, wird es immer schwieriger, eine
fiir die Verbraucher anziehende Werbung auszudenken. Die Werbeagentuen bemiihen sich,

uns in ihrer Werbung mit verschiedenen Mitteln zum Kauf zu animieren.

Welche Mittel sie einsetzen, ist von der Art der genutzten Medien abhéngig. In jedem Me-
dium gibt es andere Mdglichkeiten. Trotzdem haben alle Medien etwas gemeinsam, und

zwar die Sprache, entweder in der gesprochenen oder in der geschriebenen Form.

Damit die Werbung ihren Zweck erfiillen kann, benutzen ihre Gestalter vor allem die Em-
patie. Die Werbesprache darf nicht langweilig oder eintdnig sein, sondern einzigartig, ab-

wechslungsreich und fiir die konkrete Zielgruppe passend.

Allgemein gilt, dass alles, was neu ist, modern ist. In der heutigen Zeit kommt die Mode
hauptsdchlich aus Amerika. Es ist also kein Wunder, dass in der Werbung immer O6fter

auch englische Worter zu finden sind.
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2 WERBUNG

Heutzutage gelingt es den Firmen nicht, einfach nur so zu iiberleben, damit sie gut funkti-
onieren. Sie miissen ausgezeichnet sein, wenn sie auf dem Markt erfolgreich sein wollen.
Der Markt von heute zeichnet sich durch langsames Wachstum und harten Wettbewerb im
In- und Ausland aus. Die Verbraucher stehen vor einer unheimlichen Flut angebotener
Produkte und Dienstleistungen und suchen verschiedene Moglichkeiten, ihre Wiinsche und

Bediirfnisse zu befriedigen. (nach Nagyova, 1995, S.7)

Erfolgreiche Werbung ist immer das Ergebnis einer starken Orientierung auf die Zielgrup-
pe, auBBergewoOhnlicher Kreativitdt und sorgféltiger Planung. Es ist notwendig, durch pas-
sende Form und mittels entsprechenden Kommunikationsmediums im geeignetsten Au-
genblick der richtigen Zielgruppe eine relevante Mitteilung weiterzuleiten. (nach Monzel,

2006, S. 14)

2.1 Definition der Werbung (aus Sicht des Marketings)

Als Werbung kennzeichnet man jede bezahlte, unpersonliche Présentation, die mittels
verschiedener Massenmedien mit Kunden kommuniziert. Sie wird durch Handelssubjekte,
gemeinniitzige Institutionen und Personen vergeben oder realisiert, die in der Werbebot-
schaft identifizierbar sind und sich bemiihen, eine Zielgruppe zu iiberzeugen. (nach

Nagyové, 1995, S. 18)

2.2 Hauptsinn der Werbung

Jede Werbung will den Menschen den Mut zum Kauf suggerieren, nicht nur die Aufmerk-
samkeit auf sich lenken oder unterhalten. Die Werbung sollte nicht als Welt fiir sich selbst,
die von den anderen geschiftlichen Bemiithungen getrennt ist, verstanden werden. Wer-
bung ist der Ersatz des personlichen Verkaufs. Thre Féhigkeit ist es, dieselbe Botschaft zu
Tausenden oder sogar zu Millionen Kunden mit einem Bruchteil der Kosten und in einem
Bruchteil der Zeit mitzuteilen, die der personliche Verkauf in Anspruchnehmen wiirde.

(nach Kozak, 2004, S. 15)
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2.3 Aufgabe der Werbung

Die Werbung orientiert sich nicht nur auf neue Kunden, sondern auch auf bestehende
Kunden. Diese beiden Gruppen werden durch die Werbung zum Kauf von neuen als auch
bereits vorhandenen oder verbesserten Produkten angeregt. (nach Sumberovd, Kozak,

2003, 92-93)

2.4 Werbeplan

Die Grundlage fiir die Werbeplanung ist die Ausarbeitung eines so gennanten Werbeplans.

Dieser Werbeplan besteht aus fiinf Teilen:
1) Mission — Botschaft — d.h. was fiir Ziele die Werbung hat.
2) Money — Geld — d.h. wieviel Geld investiert werden kann.
3) Message — Information — d.h. was fiir eine Auskunft iibermittelt wird.
4) Media — Medien — d.h. welche Medien verwendet werden.

5) Measurement —Malistab — d.h. wie die Ergebnisse ausgewertet werden sollen.

ad 1) Festsetzung der Werbeziele
Allgemein verfolgt jede Werbung drei Ziele.

A/ Informieren — die sog. Pionierwerbung bemiiht sich, eine Primirnachfrage zu wecken.
Darunter versteht man nicht die Nachfrage nach einer Marke, sondern nach einem konkre-

ten Produkt.

Die Werbung hat hier die Aufgaben:

o ein neues Erzeugnis bekanntzumachen.
o neue Produktbenutzung zu prisentieren.
. iiber Preisdnderung zu informieren.

o Funktionen des Produktes zu erkléren.

° die Zweifel des Kunden auszurdumen.
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B/ Uberzeugen — hier gibt es zwei Typen von Werbung:

a) Konkurrenzwerbung — diese bemiiht sich, eine Selektivnachfrage nach einer

konkreten Marke hervorzurufen.

b) Komparativwerbung — vergleicht ihr Produkt mit dem Produkt einer ande-

ren Marke.

Die Ziele der Werbung sind:

o den Kunden zu iiberzeugen, das Produkt umgehend zu kaufen.

o den Kunden zu liberzeugen, die Firma zu besuchen.

. die Priaferenz der Marke aufzubauen.

. den Kunden zu iiberzeugen, zu einer bestimmten Marke zu wechseln.

C/ Erinnern — dieser Typ der Werbung bemiiht sich, den Produktnamen immer im Be-

wusstsein der Kunden zu halten.

Konkret hat die Werbung diese Ziele:

° die Verbraucher daran zu erinnern, dass sie das Produkt bald aufbrauchen
konnen.

° sie weiterhin auch daran zu erinnern, wo sie es kaufen konnen.

o die Verbraucher auch in der Nebensaison an das Produkt zu erinnern.

o das Produkt an der Spitzenstelle der Kunden zu halten.

ad 2) Entscheidung iiber den Kostenvoranschlag
Auf die Entscheidung, wie viel Geld bereitstellt werden kann, gibt es zwei Standpunkte:

A/ Die Einstellung “von oben‘

o Zufillige Verteilung bedeutet, dass die aufgewendete Geldsumme zufillig

bestimmt wird.
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o Prozentuelle Geldsumme aus den Erlosen ist mit den Ergebnissen verbun-
den.

J Dem vermutlichen Kapitalriickfluss nach wird die Produktattraktivitit beur-
teilt.

o Nach der Konkurrenz werden die Werbekosten angepasst.

o Der Buchhalter legt die Restsumme der Finanzmittel fest, die verwendet

werden kann.

B/ Die Einstellung “von unten*

° Zuerst wird ein Ziel definiert, das man erreichen will, und dariiber werden

die Kosten errechnet.

ad 3) Entscheidung iiber die Auskunft

An die Auskunft werden drei Anforderungen gestellt:

° Sie muss etwas Wiunschenswertes oder etwas Interessantes tiber das Produkt
mitteilen.

) Sie muss etwas AulB3erordentliches oder Exklusives duf3ern.

. Sie muss vetrauenswiirdig oder nachweisbar sein.

Die Gestalter miissen Stil, Ton, Worter und Format auswahlen.

ad 4) Entscheidung iiber das Medium

Die Werbung wird mittels aller erreichbaren Medien verbreitet. Sie ist vor allem im Fern-
sehen, Rundfunk, in der Tagespresse, in den Zeitschriften, an den Plakatflichen oder auf
Flugblattern usw. zu sehen. Jeder Typ der erwdhnten Medien hat seine Vor- und Nachteile.
Der Inserent muss sich fiir den jeweils passenden Typ der Medien entscheiden und die
Werbekampagne zeitlich aufteilen. Im Kapitel 3 werde ich néher auf dieses Thema einge-

hen.

ad 5) Auswertung der Werbewirksamkeit
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Der letzte Punkt des Werbeplans wird haufig auBler Acht gelassen. Trotzdem ist die Aus-

wertung fester Bestandteil eines guten Werbeplans.
Es werden zwei Aspekte ausgewertet:

A/ Verkaufswirksamkeit informiert iiber die Kundenstruktur, ob es zur Umsatz- oder Ver-

kaufssteigerung kam.

B/ Wirksamkeit der Kommunikation analysiert die Werbung riickwirkend und zieht die
Schlussfolgerungen, aus denen die Gestalter Lehren fiir die Zukunft ziehen konnen. (nach

Sumberova, Kozak, 2003, S. 92-93)

2.5 Vor- und Nachteile der Werbung

Als groBlen Vorteil versteht man, dass die Werbung im Vergleich zu anderen Arten der
Marketingkommunikation relativ billig ist. Sie ist fiir die Massenwirkung angezeigt und

ermOglicht Expressivitit und Kontolle {iber die Mitteilung.

Auf der anderen Seite ist die Werbung ziemlich unpersonlich. Das Produkt kann nicht pra-
sentiert oder der Einkauf beeinflusst werden. Die Wirkung der Werbung ldsst sich nur

schwer messen. (nach Kozéak, 2004, S. 13)

2.6 Zielgruppen

Unter diesem Begriff versteht man aus dem Gesamtmarkt ausgegliederte kleinere homoge-
ne Einheiten, die sich in ihren Bediirfnissen, ihrem Einkaufsverhalten und ihren Charakte-
ristiken (dieselben Stellungen, die gleiche Altersgrenze usw.) unterscheiden. Konkrete

Werbung sollte sich demnach einzelnen Zielgruppen anpassen.

Zu einzelnen Zielgruppen werden die Kunden nach folgenden Kriterien zugeordnet. Zu-
nichst betrachtet man das Alter, das Geschlecht sowie die sexuelle Orientierung, die
Schulbildung, d.h. ob die Personen Mittelschul-, Fachschul- oder Hochschulabschluss be-
sitzen, danach werden die Kunden weiter unterteilt, was sie von Beruf sind, wie hoch ihr
jéhrliches Einkommen ist, ihr Familienstand, wie viele Kinder sie haben und wie viele Fa-
milienmitglieder im gemeinsamen Haushalt leben. Ob ihr Wohnort eine grof3e Stadt oder
ein Dorf ist, wird ebenfalls besprochen. Die Einkaufsgewohnheiten der Kunden bedeuten,
ob sie beim Einkaufen impulsiv sind, ob sie sich auf modische Produkte orientieren oder

ob sie umweltfreundliche Waren bevorzugen. Thr Verhalten beim Einkaufen kann sich zur
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Werbung vollig gleichgiiltig, unbestindig oder multifunktionell stellen. Sehr wichtig ist
auch ihre Motivation zum Einkaufen. Das bedeutet, ob sie zum Einkauf physiologische
Bediirfnisse, psychologische Bediirfnisse oder zum Beispiel Lebensstil fithren. (nach Du-

pont, 2006, S. 23)

2.7 Definition der Werbung (aus Sicht der Psychologie)

Aus psychologischer Sicht ist die Werbung eine bestimmte Form der Kommunikation mit

einer kommerziellen Absicht.

2.7.1 Psychologie in der Werbung

Seit Beginn des 20. Jahrhunderts hat sich die Psychologie als Wissenschaft mit der Wir-
kung der Werbung auf die Psyche des Menschen beschiftigt. Es wurden psychologische
Erscheinungen, wie Intensitit von Aufmerksamkeitaufruf, Vorstellungsvermogen, Ge-

dichtnis und Willen untersucht.

In der erste Hélfte des 20. Jahrhunderts sind drei grundlegende Forschungsrichtungen ent-
standen. Die erste hat die Wahrnehmungsprozesse erforscht. Die zweite hat die Einfliisse
der Werbemittel auf das Einkaufen von propagierten Erzeugnissen und Dienstleistungen
gemessen und die dritte hat die emotive Wirkung von Werbemitteln geschitzt. Genau die
Emotionen, die der Kunde wihrend der Wahrnehmung von Werbung erlebt, haben auf ihn
den groBten Einfluss. Der Grofteil der Werbung bemiiht sich, beim Kunden wesentlich

mehr Emotionen als Gedanken hervorzurufen.

Zu den meistgebrauchten Emotionalimpulsen in der Werbung gehdéren Humor, Erotik,

Herzlichkeit und Angst. (nach Man, 2008, S. 14)



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 19

3 MEDIEN

Medien werden auch Werbetrdger genannt. Sie dienen als Transportinstrument fiir die
Werbemittel, z.B. eine Anzeige in einer Tageszeitung, ein Werbespot im Fernsehen, eine
Postwurfsendung. Im ersten Beispiel ist die Zeitung der Werbetridger und die Anzeige das
Werbemittel. Zur Beurteilung ihrer ,, Transporteigenschaft™ konnen Werbetrdager nach ihrer
Streugenauigkeit gegeniiber einer Zielgruppe, ihrem geographischen Streubereich, ihrer
zeitlichen Streuung (periodisch, aperiodisch), der Lange ihrer Dispositionszeit, ihren Me-
diencharakter, ihrer Betriebszugehorigkeit (Eigen- oder Fremdwerbetrdger) und ihrer Or-
ganisationsform (6ffentlich-rechtlich oder privat) unterschieden werden. (nach Engelhardt,

1995, S. 257)

3.1 Ubersicht der Massenmedien

1) Statuarische Medien
A/ Sichtmedien

a) Plakat — Allgemeinstelle, Ganzstelle, GroBfliche, Spezialstelle, City-
Light-Poster, Superposter

b) Verkehrsmittel — U-Bahn, Stralenbahn, Bus, Taxi
B/ Lesemedien
a) Zeitungen — Tages-, Wochen-, Sonntags-, Abo-, Kaufzeitungen

b) Zeitschriften — lllustrierte, Frauen-, Mode-, Gesellschafts-, Programmzeit-
schriften, sonstige Special-interest-Titel, Fach-, Kundenzeitschriften, Supp-

lements, Lesezirkel
c) Sonstige — Anzeigenblitter, Adressbiicher
2) Transitorische Medien

A/ Auditive Medien

a) Horfunk — 6ffentlich-rechtliche Sendeanstalten, private Horfunksender

B/ Audio-visuelle Medien

a) Fernsehen — offentlich-rechtliche Sendeanstalten, private TV-Sender
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b) Kino — Filmkunst-, Programm-, Truppen-, Auto-, Sex-, Mehrzweck-, Rau-

cher-, Verzehrkinos
c) AV-Medien — Tonbildschau, Multivision, Video, Bildplatte, CD-1

(nach Engelhardt , 1995, S. 255)

3.2 Printmedien

Heutzutage gibt es eine Unmenge von verschiedenen Publikationen. Die Anzeigen in ein-

zelnen Periodika sind fiir eine bestimmte Zielgruppe der Leser geeignet.

3.2.1 Tageszeitungen

»Innerhalb der klassischen Medien liegen Tageszeitungen bei den Nettowerbeumsétzen
unangefochten an erster Stelle. Wenn auch die jéhrlichen Zuwachsraten deutlich geringer
als z.B. bei audio-visuellen Medien (= AV-Medien) ausfallen, wird sich die starke Markt-
position in absehbarer Zeit nicht &ndern. Der wachsende Trend zu den AV-Medien wird
jedoch das Zeitungsanzeigengeschift nicht unberiihrt lassen. Zunehmende Akzeptanzprob-
leme, vor allem bei jugendlichen Zielgruppen, werden bei einer Beibehaltung jetziger
Konzeptionen zu stagnierenden bzw. sinkenden Auflagenzahlen fiihren.“ (Engelhardt,

1995, S. 258)

3.2.1.1 Vor- und Nachteile der Werbung in Tageszeitungen

Als Vorteile erachtet man, dass die Werbung in Tageszeitungen unbegrenzt verfiligbar ist,
kurzfristig eingesetzt werden kann und bereits mit einer einzigen Schaltung eine recht hohe
Reichweite erzielt, dies jedoch primér bei Lesern ab 40 Jahren. Sie baut schnell viele Kon-
takte auf, ist regional und lokal sehr gut steuerbar, ermdglicht einen zeitlich gezielten Ein-
satz, bietet optimale Werbemittelkontaktchancen und verfiigt iiber eine hohe Akzeptanz
und Glaubwiirdigkeit. Sie hat die zentrale Funktion als Informationsquelle fiir den Einkauf.

Hohe Kontaktpreise werden durch eine wirksame Reichweite (Kontaktdichte) relativiert.

Zu den Nachteilen gehoren kurze Lebensdauer, hohe Insertionskosten, hoher Tausend-
Kontakt-Preis, begrenzte Druckqualitit, begrenzte zielgruppenspezifische Selektion, die
Tatsache, dass Reichweiten und die regelmdfige Nutzung bei jugendlichen Zielgruppen

unbefriedigend sind, eine uneinheitliche Tarifgestaltung und Abrechnung sowie die Tatsa-
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che, dass zu den drei Standardformaten zusétzliche Sonderformate die Anzeigegestaltung

erschweren.

Die sinkende Akzeptanz vor allem bei jlingeren Zielgruppen mit der jetzigen Konzeption,
Auflagenriickgang und sinkende Haushaltsabdeckung werden als Gesamttendenz gekenn-

zeichnet. (nach Engelhardt, 1995, S. 265)

3.2.2 Publikumszeitschriften

»Publikumszeitschriften wenden sich an ein sehr breites Publikum, das Angebot ist breit
gestreut, aber bei Special-interest-Titeln auch zielgruppenspezifisch differenziert.” (Engel-

hardt, 1995, S. 268)

3.2.2.1 Vor- und Nachteile der Werbung in Publikationszeitschriften

Zu den Vorteilen zdhlt man einen relativ niedrigen Tausend-Kontakt-Preis, hohe kumulier-
te Reichweiten und Kontaktdichten, mogliche zielgruppengenaue Ansprache, relativ gerin-
ge Kosten fiir Gestaltung und Produktion, vielfiltige Sonderinsertionsformen sowie die

teilweise hohe Druck- und Papierqualitét.

Als Nachteile versteht man, dass die Aktualitit mit abnehmenden Erscheinungsintervall
nachlisst, dass es ein Uberangebot an Titeln gibt und vielfach Titeliiberschneidungen in-

nerhalb einer Leserkategorie (Doppelleser) moglich sind.

Die Gesamttendenz bei den Publikumszeitschriften ist eine kiinftige Entwicklung mit wei-
ter zunehmender Segmentierung im Special-interest-Bereich und sinkende Nettowerbeum-

sdtze. (nach Engelhardt , 1995, S. 270)

3.2.3 Fachzeitschriften

»Fachzeitschriften sind periodisch erscheinende, berufsbezogene Zeitschriften mit fach-
spezifischen redaktionellen Themen und Anzeigeninhalten. Sie werden iiberwiegend beruf-
lich genutzt.“ (Engelhardt, 1995, S. 271). ,,.Der fachlich interessierte Leser findet spezifi-
sche Inhalte zur beruflichen Aus- und Weiterbildung. Fachzeitschriften bieten im jeweili-
gen Segment auch eine gewisse Transparenz iiber Marktverhéltnisse, Anbieter und Wett-

bewerber.“ (Engelhardt, 1995, S. 272)
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3.2.3.1 Vor- und Nachteile der Werbung in Fachzeitschriften

Die Fachzeitschriften haben geringe Streuverluste, einen hohen Abo-Anteil und teilweise

akzeptable Reichweiten, was man als Vorteile betrachtet.

Anderseits besteht je nach Branche ein Uberangebot an Fachtiteln. Da fiir viele Titel eine
neutrale Auswertung hinsichtlich der jeweiligen Reichweiten, Kontakte und der Leser-
schaft nicht vorliegt, ist die Mediaplanung erschwert. Optimierungsprogramme fiir die
Mediaplanung liegen kaum vor und der Anteil an Frei- und Belegexemplaren ist hoch.

(nach Engelhardt, 1995, S. 273)

3.3 Audio-visuelle Medien

,,unter den AV-Medien hat das Fernsehen in den letzten Jahren die stiarksten Zuwachsraten
erzielt, wiahrend Kino- und Horfunkwerbung nicht besonders gestiegen sind. Diese Ent-
wicklung ist nicht ohne Auswirkungen auf das Mediageschéft geblieben, wobei die priva-
ten Sender ihre Kosten ausschlieBlich durch Werbeeinnahmen decken miissen, wihrend
offentlich-rechtlichen Sendern Anteile an den Fernsehgebiihren zustehen. (Engelhardt,

1995, S. 275)

3.3.1 Horfunk

Das Sendesystem vom Horfunk ist in drei Typen aufgeteilt, d.h. nationale und lokale
Rundfunksender und drahtlicher Rundfunk. Die Moglichkeiten vom internationalen Netz
sind sprachlich begrenzt. In den sprachlich homogenen Léndern kann man mit internatio-

nalem Element rechnen. (nach Nagyova, 1995, S. 50)

3.3.1.1 Vor- und Nachteile der Werbung im Horfunk

Als Vorteile kann man eine starke emotionale Horerbindung (bei bestimmten Sendern liegt
die durchschnittliche Hordauer bei ca. 200 Minuten tdglich), geringe Produktionskosten

und eine hohe Kumulation nach mehreren Einschaltungen bezeichnen.

Die Nachteile dieses Mediums sind oft unertrdgliche Penetration durch Spotwiederholun-
gen, zu lange Werbeblocke bzw. bis zu zwdolf Minuten Werbung je Stunde und die be-
grenzte Zielgruppenselektion. Beim transitorischen Medium erfolgt nur ein einmaliger

Kontakt. Bei Privatsendern gibt es oft keine flichendeckenden Mediaplanungsdaten, bei
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Privatsendern oft keine Funkkombis zur Schaltvereinfachung sowie unzureichende Medi-

aangaben iiber Reichweiten der Privatsender; der Impact steigt nur iiber die Spothéufigkeit.

Die Gesamttendenz ist eine positive Entwicklung durch vermehrte Nutzung sowie der eu-
ropaweite Ausbau des Satellitenhdrfunks in digitaler Qualitdt. Eine Kostenddampfung fiir
kleinere Privatsender ist durch Ankaufsmdoglichkeit redaktioneller Beitrdge inklusive der

Nachrichten moglich. (nach Engelhardt, 1995, S. 279)

3.3.2 Fernsehen

Die Fernsehwerbung wird in folgende Kategorien aufgeteilt: internationales Netz, nationa-
les Fernsehen, Lokal- und Kabelfernsehen. In manchen Léndern kann man regional alle
Typen, anderswo ihre Kombinationen oder nur eine der angefiihrten Formen finden. Alles

ist vom Entwicklungsstand der Wirtschaft und der Grof3e des Gebietes abhéngig.

Der Typ der Sendestruktur, der Charakter der einzelnen Fernsehkanile und ihrer Zuschau-
er, die Sendezeit und die Kosten fiir eine Minute Sendezeit sind die entscheidenden Mo-
mente, nach denen sich die Unternehmen entscheiden, wann und in was fiir einem Umfang

sie das Fernsehen als Werbemedium nutzen mochten. (nach Nagyova, 1995, S. 50)

3.3.2.1 Vor- und Nachteile der Werbung im Fernsehen

Die Werbung im Fernsehen hat Vorteile, wie hochste Zuwachsraten aller Werbetrager,
hochste Kontaktkumulation aller Medien oder hoher Impact (Wirkungsgrad), wenn ein

Spot gesehen wurde.

Nachteile sind demgegentiber hohe Schalt- und Produktionskosten, eher zufillige Spotkon-
takte, vielfach keine klaren Abgrenzungen zwischen redaktionellen und werblichen Inhal-
ten, insbesonders bei Privatanbietern (z.B. Game-Shows) und starke Zuwachsraten von
produkt placement (bewulite Plazierung eines Markenartikels in einer Spielfilmhandlung).

(nach Engelhardt, 1995, S. 285)

3.4 Aullenwerbung

Die AuBenwerbung kann man weiter in stationdre und bewegliche Werbung unterteilen.
Zur stationdren Auflenwerbung zéhlen Plakate, zur beweglichen beispielweise City-Light-

Poster, elektronische Anzeigen oder Lichtwerbung. (nach Engelhardt , 1995, S. 286)
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3.4.1 Vor- und Nachteile der Auflenwerbung

Sehr positiv ist, dass etwa 85% der Bevolkerung tiglich mit Aulenwerbung konfrontiert
wird. Diese Medienart bietet gute Selektionsmoglichkeiten fiir landesweite, regionale oder
ortliche Kampagnen an. Dariiber hinaus wird bei werbewirksamer Gestaltung eine hohe

Aufmerksamkeit erreicht.

Die negative Seite bei der AuBBenwerbung ist, dass sie in der Regel nur eine fliichtige Kon-
taktaufnahme bringt, keine Selektionsmoglichkeiten nach demographischen Zielgruppen
ermoglicht, hohe Produktions- und Schaltkosten bei flichendeckenden Aktionen verlangt

und der Konkurrenzausschluss nicht gewéhrleistet ist.

Trotzdem ist die Gesamttendenz positiv. Die elektronisch gesteuerten Werbeflichen wer-

den ausgebaut und die unattraktiven Standorte bereinigt. (nach Engelhardt, 1995, S. 291)

3.5 Internet

Fiir das mittels Internet angewandte Marketing benutzt man oft die Bezeichnung eMarke-
ting. Das Internet ist auf seine Weise ein sehr spezifisches Medium und unterscheidet sich
von den anderen vor allem durch seine Aktivitit und dynamische Entwicklung. (nach

Stuchlik, Dvoracek 2002, S. 64)

3.5.1 Vor- und Nachteile der Werbung im Internet

Die Internettechnologien geben den Inserenten ein gewaltiges Instrument in die Hand, mit
dem sie eine Werbekampagne gut anpeilen kénnen und genau in die Zielsegmente des
Kundenmarktes eingreifen, die sie brauchen. Die Werbeagenturen kdnnen im Internet rela-
tiv einfach messen, wie die Benutzer auf eine zugestellte Werbebotschaft reagieren. Die
Anzeigen konnen im Internet ohne Abbruch 24 Stunden, 7 Tage in der Woche 365 Tage im
Jahr angezeigt werden. Der grof3e Vorteil ist die Flexibilitit. Der Vergeber kann die An-
zeige jederzeit &ndern. Die Werbung im Internet ist interaktiv — mit einem einfachen Klick

kann man sehr ausfiihrliche Informationen tuber das Produkt erwerben.

Weniger positiv ist andererseits der eingeschrinkte Umfang des Publikums. Das Internet
betrifft noch immer nicht die gesamte Bevolkerung. Die Menge der Werbequellen ist im
Vergleich zu klassischen Medien immer noch sehr klein. Ein weiteres Problem besteht in

der immer groBer werdenden Interessenlosigkeit auf der Seite der Verbraucher, die auf die
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Werbung nicht mehr so wie friiher klicken. Die Werbefldchen auf den Internetseiten haben
eine begrenzte Grofe, die nicht immer ausreichend ist. Und es gibt Software, die Anzeigen

in den Webseiten filtrieren kann. (nach Stuchlik, Dvotacek, 2002, S. 71-77)
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4 WERBESPRACHE

Die Werbekommunikation spielt sich nach Bechstein (in Jilkova, 2007, S. 3) auf drei ver-
schiedenen Ebenen ab: einer sachlichen, einer kulturellen und einer emotionalen. Werbe-
sprache ist nebst emotiver und informativer Sprache vor allem appellativ. Die Appelldi-
mension der werbenden Sprache fasst drei wichtige Elemente zusammen: Ausdruck (sen-
derbezogen, emotiv), Darstellung (produktbezogen, referentiell) und Appell (empfianger-

bezogen, kontaktiv).

4.1 Werbesprache allgemein

,Obwohl die Linguisten versuchen, die Werbesprache in ein System einzuordnen und ex-
akt zu klassifizieren, herrscht in diesem Bereich keine Ubereinstimmung, wobei auch die
Frage gestellt wird, ob es liberhaupt eine spezielle Werbesprache gibt. Die Werbung wird,
wie bekannt, von verschiedenen Faktoren beeinflusst, unter denen die drei wichtigsten,
namlich das Produkt selbst, das Medium und das Publikum zu nennen sind. Aus der Kom-
binationen ihrer Arten entstehen die vielfdltigsten Variationen, und dementsprechend gibt
es unendliche Werbesprachvarianten. In der Mehrheit der sprachwissenschaftlichen Litera-
tur wird jedoch der artifizielle und appellative Charakter des Aussagematerials der Werbe-
sprache als Unterscheidungskriterium zur Gegenwartssprache betont; aufler Diskussion
steht dabei die Tatsache, dass sich gewisse Besonderheiten und Auffélligkeiten bei wer-
bendem Sprechen bzw. Schreiben in der Lexik, Syntax und im Stil beobachten lassen.*

(Jilkova, 2007, S. 5)

4.2 Anzeigenwerbung

»Die Moglichkeiten der Werbeinsertion in Zeitschriften und Zeitungen sind heute weit
gefdachert. Sie reichen von kleinen Textanzeigen bis zu grolen ein- oder zweiseitigen Pa-
norama-Anzeigen und bunten Bildwerbungen. Erwihnt man die klaren Vorteile der Zeit-
schriften gegeniiber den Zeitungen, die in besseren Druck- und Gestaltungsmaterialien
bestehen, wie z.B. Papierqualitit, Druckverfahren, Farbgestaltung usw., die es ermogli-
chen, die Produkte, fiir die geworben wird, attraktiver und aufwindiger zu prasentieren,
muss man betonen, dass die Wirkungskraft beider Informationstrdger in ihrer hohen Ak-

zeptanz und Glaubwiirdigkeit als Medium besteht. Dieselbe Akzeptanz wird dann spontan,
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wenn auch nicht in allen Féllen, auf die in ihnen enthaltenen Anzeigen iibertragen.* (Jilko-

va, 2007, S. 45)

4.3 Anzeige als Textsorte

,Die Werbeanzeige wird als Textsorte vor allem durch ihren pragmatischen Charakter be-
stimmt, wobei es hier keine literarisch-gattungsmifBigen Traditionen gibt, wie etwa bei den
literarischen Gebilden. Innerhalb dieser Textsorte sind vollig unterschiedliche textliche
Formen zu finden, je nachdem, welche Funktion stirker betont, reduziert oder weggelassen
wird. Dann kdnnen Anzeigen, vereinfacht gesagt, als ein-, zwei- oder dreiteilige Texte
vorkommen. Dreiteilige Texte stellen wohl die geldufigste Form von Werbeanzeigen dar;
d.h. der Text besteht in der Regel aus einer Schlagzeile (headline/Headline), einem lange-

ren Zwischentext (Haupttext) und einer Schlusszeile (Slogan).

Anzeigen treten selten als reine Bild- oder Textgebilde auf; meistens bilden sie eine Bild-

Text-Einheit.“ (Jilkova, 2007, S. 46)

4.3.1 Schlagzeile

»Der Begriff ,,Schlagzeile* stammt aus dem Bereich der Journalistik und ist fiir kurze (in-
haltscharakterisierende) Uberschriften einzelner Zeitungsartikel gebriuchlich. In der Wer-
bung soll die oft neben, unten oder {liber dem Bild angeordnete Schlagzeile die Aufmerk-
samkeit des Lesers wecken und auf ihn wirken. In den werbenden Texten bedeutet die
Schlagzeile keine Weiterentwicklung des Schlagwortes, sondern eine selbstindige Er-
scheinung. Im Gegensatz zum Schlagwort und zur Titelei geht es hierbei um eine kurze
Inhaltsangabe des nachfolgenden Textes; die Schlagzeile kann also eine bestimmte Orien-
tierungshilfe bedeuten. Die Schlagzeile soll eine Briicke sein, mit deren Hilfe die Auf-
merksamkeit der Leser den Weg zum eigentlichen Text finden kann.” (Jilkova, 2007, S.
47)

4.3.2 Haupttext

,»Wiahrend die Schlagzeile als Blickfang und kurze Inhaltsangabe fungiert (oft stellt sie
aber auch eine These dar), handelt es sich beim Folgetext um deren Beleg und um einen
detaillierten Kommentar zur Schlagzeile. Die Mehrzahl der Werbeanzeigen bietet neben

Warenkennzeichnung, Schlagzeile und Schlusszeile langere oder kiirzere Zwischentexte,
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die die meisten Informationen tliber die Werbeobjekte enthalten und deshalb als Haupttexte
bezeichnet werden. Diese Texte sind allerdings oft in kleineren Schrifttypen gedruckt; sie
sind also nicht wie eine Schlagzeile und eine Schlusszeile fiir den Blickfang beim Durch-
blittern der Zeitschriften vorgesehen, sondern fiir das nachdenklichere, informierende Le-
sen bestimmt, das moglicherweise die Bereitschaft zur angestrebten Konsumentenent-
scheidung weckt. Der Haupttext gewéhrleistet textlinguistisch die Sinneinheit der gesam-

ten Anzeige.” (Jilkova, 2007, S. 48)

4.3.3 Slogan

»Den letzten, laut der Mehrheit der Werbetheorien wichtigsten Textbestandteil der gesam-
ten Anzeige bildet der Slogan. Der Ausdruck ,,Slogan® stammt aus dem Gélischen und ist
vom Begriff ,,sluagh-ghairm®, d.h. Heergeschrei, abgeleitet. Eine der &ltesten Definitionen
dieses Begriffs ist die von Romer, die unter ,,Slogan eine Aussage versteht, die die Ware
meistens unverdndert oder mit nur leichter Abwandlung stindig begleitet, also in jeder
Anzeige vorkommt. ,,Als ein wesentliches Charakteristikum stellt sie, im Unterschied zu
allen anderen Erscheinungsformen der Werbesprache, eine weitgehende Unabhingigkeit

des Slogans von auBBersprachlichen Ausdrucksmitteln fest.” (Jilkova, 2007, S. 48)

4.3.3.1 Wortarten im Slogan

,»Ohne eine tiefgreifende Analyse durchzufiihren, erkennt man, dass sich die Werbesprache
durch einen hohen Anteil an Substantivem sowohl im Deutschen, als auch im Tschechi-
schen auszeichnet.” (Jilkova, 2007, S. 82) ,,.Der zweithdufigsten Kategorie, den Adjekti-

ven, folgen laut neueren Analysen (in Slogans dicht) die Verben.“ (Jilkova, 2007, S. 83)

4.3.3.1.1 Substantivischer Bereich
Substantive vertreten in den Slogans verschiedene Rollen.

A/ Substantiv als Schliissel- oder Reizwort:

Die Entscheidung fiirs Leben Jemnost, hladkost, Zenskost...
Sonne, Herzlichkeit und Erfahrung Hermadur. Kral syrii. Syr kralil.
Kleine Perle, grofie Wirkung Rajec. Chut patentovana prirodou

B/ Substantiv als Produktname:
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Kukident (Reinigungsmittel fiir Zahnersatz) Vesela krava (Kise)
SchneeKoppe (Apfelessig) Smakoun (Fleisch-Pastete)
Otto (Versandhandel) Bata (Schuhe)

(nach Jilkova 2007, S. 84-86)

4.3.3.1.2 Adjektivischer Bereich

Die Adjektive verwerten die Eigenschaften der Substantive. ,,Die Adjektive sollen das
Produkt so kennzeichen, dass es von den Konkurrenzartikeln unterschieden oder abgeho-

ben werden kann.” (Jilkova, 2007, S. 91)

A/ Adjektiv als Attribut:

natiirlicher Geschmack bajecna chut
problematische Haut kralovské aroma

faszinierendes Rot vonavd naruc¢

B/ Adjektiv als nominales Pradikat:

Manns Knoblauch hdlt jung und Gefdfse in Schwung Privitejte jaro stihla!
Meine Haut ist zart wie nie! DAEWOOQO lepsi a lepsi

C/ Syntagma Verb und Adverb (Ableitungen von einer adjektivischen Derivationsbassis):

Saridon rychle vypne bolest hlavy
ANTISTAX spolehlivé prinese ulevu Vam i Vasim nohdam!
Solac / Co délame, délame dobre

D/ Farbadjektive:

camelbeige, jadegriin, olivgriin, Nachtblau, royalblau, Schneeweif3, sonnengelb u.a.

(nach Jilkova, 2007, S. 91)
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433.1.3 Verben

»Die Verben in der Werbung dienen vor allem zu Personifizierung, indem den Produkten
Handlungen oder menschliche Eigenschaften zugeschrieben werden, womit ihnen eine

tragende Funktion zukommt.* (Jilkova, 2007, S. 101)

Lass dir das Leben schmecken! Zacvicte s bolesti Vasich kloubii!
Schéner kochen. Schoner essen Nakupujte v IKEA.
Es lebe die Haut Daylong to dokdazal!

(nach Jilkova, 2007, S. 101-102)

4.3.3.2 Neologismen in der Werbesprache

»Neuworter spielen, vor allem solche Sprachschépfungen, die ihre Entstehung neuen, bis-
her nicht bekannten Kombinationen von Lauten und Zeichen verdanken, in der Werbung
eine bedeutende Rolle. Immer stiarker wachst der Bedarf an beeinflussenden, werbewirk-
samen Vokabeln, immer mehr bemiihen sich die Werbeschdpfer, solche neuen Worter zu
finden, die so interessant sind, dass sie mit Sicherheit auffallen und den Rezipienten posi-
tiv beeinflussen. Echte Neologismen, die gerade im Werbebereich so erwiinscht sind, er-
scheinen jedoch nur selten. Weitaus hédufiger sind Okkasionalismen, meist in Form von
Gelegenheitskomposita, anzutreffen. Gerade die deutsche Sprache ist im Bereich der
Komposita sehr reich; ihr System erlaubt es, Gelegenheitskomposita wesentlich leichter als

im Tschechischen zu schaffen.” (Jilkova, 2007, S.193)

A/ Kompositum ohne Bindestrich:

Biervergniigen, Geschmacksvielfalt, Knusperspaf3, korngesund, Landkaffee usw.

B/ Kompositum mit Bindestrich:

Aktiv-Stoffe, Bosch-Hausger<ite, fruchtig-frisch, Kenner-Durst, Mdnner-Mode u.a.

C/ Kompositum mit internen Grof3buchstaben:

ComputerDrucker, EinsFiinfer, HauptSache, NaturRohstoffe, NutraSweet, PostSparen
usw. (nach Jilkova, 2007, S. 193-194)
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5 ANGLIZISMUS, INTERNATIONALISMUS, NEOLOGISMUS

5.1 Anglizismus

»Anglizismus ist ein dem Englischen eigener (in einer anderen Sprache nachgebildeter
oder verwendeter) Ausdruck. Er dient als Oberbegriff fiir Entlehnungen aus dem amerika-
nischen Englisch, aus dem britischen Englisch sowie den {ibrigen englischen Sprachberei-

chen wie Kanada, Australien, Stidafrika u.a.* (Gester, 2001, S. 40)

5.2 Internationalismus

Internationalismus ist ,,ein Fremdwort, das auf der Basis des Griechisch-Lateinischen ge-
bildet wurde und in vielen (meist genetisch verwandten) Sprachen in gleicher oder anna-
hernd gleicher Form in der gleichen Bedeutung und zur Bezeichnung des gleichen Deno-

tats verwendet wird.” (Gester, 2001, S. 47)

5.3 Neologismus

,»Ein Neologismus ist ein lexikalisches Zeichen, das in einem bestimmten Zeitraum in einer
Sprachgemeinschaft autkommt und Verbreitung unter den Sprechern findet. Schliellich
nehmen es die Worterbiicher auf, die den Wortschatz dieser Sprache kodifizieren. Charak-
teristisch fiir die Neologismen ist, dass die Sprecher sie flir eine gewisse Zeit als neu emp-
finden. Welche lexikalischen Zeichen (noch) Neologismen sind, hdngt also auch davon ab,
zu welchem Zeitpunkt man den Wortschatz einer Sprache betrachtet oder untersucht. Ne-
ben den in allgemeinsprachlichen Standardworterbiichern erfassten Neologismen gibt es
fiir viele Sprachen auch Spezialworterbiicher, die ausschlielich diesen Teil des Wort-

schatzes behandeln. (http://fremdwort.de/suche.php)

Neologismen fiillen eine Liicke im Wortschatz der jeweiligen Sprache und tragen zu einer
Bereicherung des Wortschatzes bei. Dabei muss ein Neologismus folgende Kriterien erfiil-

len:
- Exaktheit der Bezeichnung,
- moglichst einfaches Schriftbild (einfache graphische Realisierung),

- leichte Einpréigbarkeit (zur einfachen Identifizierung),
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- Wohlklang (einfache akustische Realisierung, Identifizierung und Reproduktion).

(nach Gester, 2001, S. 44)
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6 ENTLEHNUNG

»Entlehnung ist ein Prozess nicht nur des Nehmens, sondern zugleich der Anpassung an
die Nehmersprache, in Fachtermini: Transferenz und Integration.*“ (Munske, 2004, S. 160)
Heutzutage werden die Entlehnungen (auch das sog. Lehngut) am hiufigsten aus dem Eng-

lischen tibernommen.

Es wird duBleres und inneres Lehngut unterschieden.

6.1 AuBeres Lehngut

,Lunter dem Begriff ,,dulleres Lehngut™ versteht man Fremdwort, Lehnwort, Scheinentleh-

nung und Mischkompositum.*“ (Gester, 2001, S. 50)

6.1.1 Fremdwort und Lehnwort

Lunter Fremdwort sind aus einer fremden Sprache ibernommene Lexeme oder Lexemver-
bindungen zu verstehen, die meist in ihrer originalen Lautung und Bedeutung, teilweise
auch Flexion, verwendet werden. Sie gehdren nicht unbedingt zum Allgemeingut der je-
weiligen Sprachgemeinschaft. Ihre Herkunft 1dsst sich deutlich und leicht erkennen: Inter-

view.

»Das Lehnwort ist ein seiner Herkunft nach in einer Sprache ein fremdes Wort, das sich
jedoch in Lautung (Phonologie) und /oder Orthographie und /oder Mophologie der iiber-
nehmenden Sprache angeglichen hat, zum Allgemeingut der Sprachgemeinschaft gehort
oder zumindest von einer grofleren Gruppe gebraucht wird: jeans.” (Gester, 2001, S. 50-

51)

Nach den orthographischen, phonologischen und morphologischen Merkmalen unterschei-
det man, ob es um Fremdwort oder Lehnwort geht. (nach Gester, 2001, S. 51)

6.1.2 Scheinentlehnungen

,Lexeme oder Lexemverbindungen, die in einer Sprache mit den Sprachmitteln der Ur-
sprungssprache gebildet und in der Herkunftssprache nicht bekannt sind, bezeichnet man

als Scheinentlehnungen.* (Gester, 2001, S. 53)
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6.1.3 Mischkomposita

Mischkomposita sind nach Fink (in Gester, 2001, S. 55) Zusammensetzungen aus engli-

schen, deutschen bzw. tschechischen oder dlteren fremdsprachlichen Lexemem.
Die Mischkomposita kann man in zwei Gruppen aufteilen:
A/ Mischkomposita nach englischem Vorbild: Haarspray/viasovy sprej nach e. hairspray

B/ Mischkomposita ohne englisches Vorbild: Managerkrankheit, Kuh-Look

6.2 Inneres Lehngut

»Als ,,inneres Lehngut™ kann man diejenige Entlehnungen kennzeichnen, die ausdrucksei-
tig kein englisches Morphemmaterial enthalten. Da sie sich morphologisch im Allgemei-
nen nicht von den heimischen Bildungen unterscheiden, ist ihre englische Herkunft nicht
ohne weiteres zu erkennen, z.B. Luftsack von Airbag, Aullenseiter von outsider, Famil-

lienplanung von family planning usw.“ (Gester, 2001, S. 55)
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7 ADAPTATION DER ANGLIZISMEN

Wenn die Anglizismen aus der Herkunftssprache entlehnt werden, unterliegen manche
Lexeme starken, andere weniger starken Verdnderungen. In diesem Kapitel wird beschrie-
ben, wie man die Anglizismen im Tschechischen und im Deutschen schreibt und wie man

sie ausspricht.

7.1 Schreibung

,Die Problematik der formalen Adaptation von Anglizismen steht in unmittelbarem Zu-
sammenhang mit der phonetisch-phonologischen und ist nur schwer von dieser zu trennen.

Fiir die deutsche Sprache gelten hierfiir andere Kriterien als fiir das Tschechische.

Generell ldsst sich feststellen, dass bei den Anglizismen, die ins Deutsche oder Tschechi-
sche entlehnt werden, vorzugsweise die Schreibung des Amerikanischen Englisch iiber-
nommen wird, sofern diese in den beiden Sprachzweigen differiert: colorfilm, behavioris-
mus — die BE-Variante wére —ou-, also colourfilm bzw. behaviourismus.” (Gester, 2001, S.

66)

7.1.1 Schreibung von Anglizismen im Deutschen

In der Mehrheit der Félle unterscheidet sich nach Gester (2001, S. 66) ein Anglizismus
sowohl in der Schreibung als auch in der Lautung nicht von seiner Realisiserung in der
Herkunftssprache. ,,Die formale (graphische) Adaptation vollzieht sich jedoch auch nicht
vollkommen frei von jeglichen Verdnderungen. Es handelt sich im Einzelnen um folgende
Abweichungen der deutschen Schreibung gegeniiber dem englischen Original:“ (Gester,

2001, S. 67)

A/ ,,Die aus dem Englischen iibernommenen Substantive werden grof3 geschrieben: feeling
— Feeling, hamburger — Hamburger usw. Mitunter findet man englische entlehnte Substan-
tive, die entgegen den Regeln der deutschen Grammatik mit einem kleinen Anfangsbuch-

staben geschrieben sind.

Uneinheitlich ist die Schreibung von entlehnten Wortgruppen. Im Prinzip gilt, dass die
Ausdriicke, die aus zwei Wortern bestehen und die fiir einen substantivischen Bezug gel-
ten, bevorzugt zusammen und groB3: Discjockey oder das erste Wort grof3 und das zweite

Wort klein geschrieben wird: Hard cover. Handelt es sich jedoch um Ausdriicke mit mehr
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als zwei Wortern, die fiir einen substantivischen Bezug stehen, werden das erste und das
letzte Wort grol und die dazwischen liegenden Worter klein geschrieben: Duty-free-
Shop.“ (Gester, 2001, S. 67-68)

B/ ,,Bei der Ubernahme von englischen Verben erfolgt die Anfiigung der deutschen En-
dung —(e)n an den Verbstamm zur Bildung des Infinitivs sowie der Personalendungen bei

der Flexion: to cancel — canceln.

Besitzt der Verbstamm einen kurzen Stammvokal, dann kommt es in der Regel zu einer
Dopplung des darauf folgenden Konsonanten, an den die Infinitivendung bzw. Personalen-

dungen angehédngt werden: fo chat — chatten, to dip — dippen. (Gester, 2001, S. 68)

C/ ,,Lange Zeit hat man /3 bei der Eindeutschung englischsprachiger Worter geschrieben:
Bofs, Strefs, Stewardefs. Durch die Neuregelung der deutschen Orthographie wird diese
Erscheinung wieder aufgehoben, denn die Regel besagt, dass nach kurzen Vokalen jetzt

generell Doppel-s, kein 5 mehr steht: Stressfaktor, Fitnessclub.* (Gester, 2001, S. 68)

D/ ,,Bei élteren Entlehnungen steht mitunter ein k£, wo im Englischen ein ¢ zu finden ist:

cassette — Kassette, code — Kode usw.* (Gester, 2001, S. 68)

E/ ,,Mitunter kommt es vor, dass sh bzw. ch durch sch ersetzt werden: Scheck, Schock. Bei

den neuen Wortern bleibt die sh—Schreibung: Crashtest, T-Shirt.” (Gester, 2001, S. 68)

F/ ,,Bei den einsilbigen Substantiven kommt es schwankend zur Konsonantenverdoppe-

lung: Stop — Stopp, Trip — Tripp.* (Gester, 69)

G/ ,,Manchmal benutzt man den Apostroph beim Genitiv: Faden’s Tannen (Strallenna-

me).“ (Carstensen, 1965, S. 36)

H/ ,In den Einzelfillen kann man i bzw. aw durch ei bzw. au ersetzen: online — onlein,

Clown — Claun. “ (Gester, 2001, S. 69)

7.1.2  Schreibung von Anglizismen im Tschechischen

Das englische Lehngut in der tschechischen Sprache kann man in zwei Gruppen aufteilen,

wobei schwer festzulegen ist, welches Wort in welche Gruppe gehort.
A/ Anglizismen mit originaler englischer Schreibweise:

In dieser Gruppe befinden sich die Worter, die zum ersten Mal gebraucht werden oder die

als Modewdrter fungieren. Thre Zahl steigt stindig. Sie bleiben nur kurze Zeit im Wort-
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schatz und werden deshalb nicht adaptiert. Es geht nicht nur um die Fachtermini, sondern
auch um die Worter aus jedem Sachgebiet: road movie (Unterhaltung), screening (Medi-
zin), interview (Medien, Publizistik), house music (Musik), summit (Politik), goodwill

(Wirtschaft) usw. Zu dieser Gruppe kann man auch die Eigennamen und Zitate zéhlen.
B/ Anglizismen mit adaptierter tschechischer Schreibweise:

Anglizismen in dieser Gruppe werden schon einige Zeit in der Zielsprache gebraucht. Der
Prozess der graphischen Adaptation ist auch noch heute kompliziert und hiangt von drei
Fragen ab: Wie lange ist ein Anglizismus bereits in der Sprache vorhanden? Wie haufig

wird er benutzt? Welche Rolle kommt den Medien bei der Verbreitung zu?
(nach Gester, 2001, S. 69)

,Manche Lexeme werden allerdings sofort bei der Ubernahme an die tschechische Schrei-

bung angepasst. Dies geschieht auf zweierlei Weise:

a) Die Grundlage fiir das neue Lexem bildet die urspriingliche graphische Gestalt, an
die die Aussprache angeglichen wird: basketbal, bungalov, fotbal, hokej, overal,

tramvaj.

b) Die Grundlage fiir das neue Lexem bildet die urspriingliche phonetische Gestalt, an
die graphische Gestalt angeglichen wird: byznys, dzZus, ofsajd, toksou, vikend.*
(Gester, 2001, S. 71)

In der Praxis iiberwiegt heutzutage nach Gester (2001, S. 71) die zweite Bildungsweise:

frither korfbal, softbal x heutzutage streetball.

»Der Prozess der Adaptation fiihrt im Ergebnis mitunter dazu, dass zu einem bestimmten
Zeitpunkt zwei, manchmal sogar drei Varianten ein und desselben Lexems nebeneinander
existieren, wobei die adaptierte Form hédufig nicht unbedingt die progressivere Variante
darstellt. Folglich werden sie unterschiedlich stark frequentiert, wobei die Benutzung in
hohem Malle subjektiv gepriagt und beeinflusst ist: cocktail, koktajl, koktejl; engineering,
inzZenyring, inzenyrink.* (Gester, 2001, S. 72)

7.2 Aussprache

»Wenn ein Fremdwort von einer Sprache in die andere eindringt, dann stellt sich immer

zuerst die Frage, in welcher Form dies geschieht.” (Gester, 2001, S. 59)
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7.2.1 Die Aussprache von Anglizismen im Deutschen

Worter die schon lange Bestandteil des Deutschen sind, haben sich im Laufe der Zeit pho-
netisch-phonologisch und graphisch angepasst: Keks, Smog, streiken. Die Anglizismen, die
im Wortschatz der Zielsprache nicht lange verwendet werden, werden meistens im Origi-

nal ibernommen.

Schwierigkeiten kommen bei mehrsilbigen Anglizismen mit dem Akzent vor. Nach den
deutschen Betonungsgewohnheiten spricht man aus: Discount statt e. discount; Comebdck
statt e. comeback. Problembezogene Aussprache kann bei folgenden Lauten eintreten: [0] —
stimmloser Lispellaut wie in Commonwealth, [d] — stimmhafter Lispellaut wie in Big Bro-
ther, [d3] wie in just bzw. bridge, [tf] wie in chip oder much, aulerdem bei einigen Diph-
tongen [ei, ou]. (nach Gester, 2001, S. 60-61)

7.2.2 Die Aussprache von Anglizismen im Tschechischen

Palkova schreibt: ,,Vztah mezi pravopisem a vyslovnosti slova je v domdci slovni zasobé
do té miry pravidelny, Ze ortoepicky popis mize byt zachycen jako soubor pravidel. U slov
pfejatych tomu tak neni.” (Palkova in Gester, 2001, S. 62) ,,Dabei kann die Aussprache
eines Fremdwortes von der urspriinglichen Aussprache und den Ausspracheregeln der
Herkunftssprache abweichen. Fiir Fremdwdrter gelten im Allgemeinen andere phonetische

Regeln als fiir die Aussprache tschechischer Worter.*

Die Zitate und Zitatworter, die aus mindestens zwei Wortern bestehen, werden nach origi-
naler Aussprache ausgesprochen: fair play, happy end, top secret. Auch im Tschechischen
entstehen Probleme mit der Betonung: e. return — €. [return], e. recycling — €. [recycling],
e. balloon — €. [balon]. Der sog. Lautersatz bedeutet, dass die Phoneme der Herkunftsspra-
che durch tschechische Phoneme, die diesen am dhnlichsten sind, ersetzt werden. (nach

Gester, 2001, S. 63)
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II. PRAKTISCHER TEIL
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8 ANALYSE DER ANGLIZISMEN IN DEN ANZEIGEN

In meiner Arbeit habe ich mich entschieden, die Anzeigen in der Zeitschrift Bravo zu ana-
lysieren. Ich habe mir also fiinf Folgen des deutschen und fiinf Folgen des tschechischen

Magazins beschafft. Ausfiihrlicher beschreibe ich die Bravo im folgenden Kapitel.

8.1 Bravo

Bravo ist die meistgelesene Zeitschrift fiir Jugendliche von 11 bis 16 Jahren. In jeder Folge
finden die Leser aktuelle Informationen aus Showbusiness, Gespriache mit ihren Idolen,
spannende Reportagen, Neuigkeiten aus den Gebieten Mode, Sport, Technik, Internet und
Handykommunikation. Dieses Magazin informiert seine Leser nicht nur, sondern hilft auch

solche Probleme zu bewiltigen, die mit dem Erwachsenwerden verbunden sind.

8.1.1 Bravo in der Geschichte

,Die Erfinder der Zeitschrift waren der Kolumnist Peter Boenisch und der Verleger Hel-
mut Kindler. Die am 26. August 1956 im Miinchener Kindler & Schiermeyer-Verlag er-
schienene Erstausgabe der 'Bravo - Zeitschrift fiir Film und Fernsehen' kostete 50 Pfennig.
Die Startauflage lag bei 30.000 Exemplaren (laut Pressesprecherin der Bravo). Das Heft
13/57 erschien am 31. Mérz 1957 mit dem neuen Untertitel ,,Die Zeitschrift mit dem jun-
gen Herzen* und dem Zusatz ,,Film, Fernsehen, Schlager®, der aber bald verschwand. Ab
Heft 34/57 (13. August 1957, 200.000 Exemplare) gab es keine Untertitel mehr. Bis Mitte
1959  erhoht sich die Anzahl der Exemplare auf 523.000  Stiick.”
(http://de.wikipedia.org/wiki/Bravo %28Zeitschrift%29)

8.1.2 Bravo in der Tschechischen Republik

In der Tschechischen Republik erscheint die Bravo seit dem Jahre 1991 alle vierzehn Tage.
Das Magazin wird vom Bauer Media Verlag herausgegeben, der eine Tochtergesellschaft
des deutschen Heinrich Bauer Verlags ist. Die Chefredakteurin heift Diana Subrtova. Die

Zeitschrift umfasst insgesamt achtundvierzig Seiten.

AulBler Bravo gibt es noch Bravo Girl, das speziell fiir Maddchen herausgegeben wird.

(http://www.bauermedia.cz/casopisy/bravo)
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8.1.3 Bravo in Deutschland

In Deutschland hat die Bravo eine ldngere Tradition als in der Tschechischen Republik.
Das beliebte Magazin erscheint seit dem Jahre 1956. Zuerst war die Bravo ein Magazin,
das sich auf Film und Fernsehen konzentrierte; auf den damaligen Postern waren solche
Prominente wie Brigitte Bardot zu sehen. Heutzutage erscheint die Bravo mit etwa achtzig
Seiten jede Woche. Die Zeitschrift wird vom Verlag Heinrich Bauer Smaragd KG heraus-
gegeben. Der Chefredakteur heif3t Phillip Jessen.

,Urspriinglich gab es nur eine Bravo-Zeitschrift, inzwischen haben sich aber verschiedene
Bravo-Formate entwickelt. Dies ist auf eine stidrkere Individualisierung zuriickzufiihren.
Viele Leser wollen eine Zeitschrift, die auf ihre individuellen Bediirfnisse zugeschnitten

ist. Die Mitglieder der ,,Bravo Family* (Bravo-Formate) sind:

. Bravo.de (Internetportal fiir Jugendliche mit eigenstdndiger Redaktion)

. Bravo Girl (speziell fiir Maddchen)

. Bravo Sport (Sportmagazin fiir Jugendliche)

. BravoSport.de (Sportportal fiir Jugendliche mit eigenstidndiger Redaktion)

. Yeah! (Bravo Ableger / speziell fiir Kinder & Jugendliche; auch als
»Schwester der BRAVO® bezeichnet)

. Bravo Sport TV (Das Sportmagazin im Fernsehen)
. Bravo Web TV (Jugendmagazin bei BRAVO.de)
. Bravo Hits (RegelméBig erscheinende Compilation)

. Bravo HipHop Special (Erscheint jeden Monat, es informiert iiber Hip-Hop,
R'n'B und Rap)

. Bravo Poster (1x im Monat, enthdlt nur Poster sowie eine kurze Information
zu jedem Poster)

. Twist (1x mal im Monat erhiltlich. Ableger von Bravo/ vergleichbar mit
Yeah!)*

(http://de.wikipedia.org/wiki/Bravo %?28Zeitschrift%29)
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8.2 Werbung in der Bravo

Die Anzeigen in der Zeitschrift Bravo entsprechen der Zielgruppe ihrer Leser. Am meisten
geht es um Werbung fiir Telekommunikationsunternehmen, neue Handys und damit ver-
bundene Dienstleistungen, fiir Hautpflegekosmetik, Fernsehkanéle und SiiBwaren. Dabei
unterscheidet sich die Struktur der Anzeigen in der tschechischen Bravo von der der deut-

schen nicht.

Die Anzahl der Inserate ist Folge fiir Folge unterschiedlich. Aus der Tabelle Nr. 1 ist er-
sichtlich, dass die tschechische Bravo, die etwa 48 Seiten zihlt, im Durchschnitt zehn An-
zeigen beinhaltet. Obwohl Anglizismen in den meisten Anzeigen vorkommen, werden sie
nicht in allen Féllen verwendet. Es gilt, dass die Anzeigen in der tschechischen Bravo we-
niger Anglizismen als die in der deutschen umfassen. Konkret ist in der tschechischen
Zeitschrift mindestens ein Anglizismus durchschnittlich in acht von zehn Anzeigen zu fin-

den, was 80 % sdamtlicher Anzeigen ausmacht.

Tab. Nr. 1 Anzeigen in der tschechischen Bravo

Gesamtzahl mit Anglizismen %
(Bravo Heft Nr.
19/2009) 12 9 75%
(Bravo Heft Nr.
21/2009) 11 9 82%
(Bravo Heft Nr.
24/2009) 11 10 91%
(Bravo Heft Nr.
1/2010) 10 7 70%
(Bravo Heft Nr.
4/2010) 8 7 88%
Durchschnitt 10 8 80%

Die Tabelle Nr. 2. zeigt, dass in der deutschen Bravo, die ungefdhr 80 Seiten umfasst, im
Durchschnitt elf Anzeigen aufgefunden wurden. Die Anzahl der Anzeigen mit mindestens
einem Anglizismus belduft sich durchschnittlich auf zehn von elf, was 91 % der gesamten
Anzeigen entspricht. In der deutschen Bravo kommen die Anglizismen in den Anzeigen

also hiufiger vor.
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Tab. Nr. 2 Anzeigen in der deutschen Bravo

Gesamtzahl mit Anglizismen %
(Bravo Heft Nr.
39/2009) 12 11 92%
(Bravo Heft Nr.
45/2009) 12 11 92%
(Bravo Heft Nr.
47/2009) 13 12 92%
(Bravo Heft Nr.
48/2009) 12 10 84%
(Bravo Heft Nr.
5/2010) 7 6 86%
Durchschnitt 11 10 91%

8.3 Anglizismen in den Anzeigen

Um die Anglizismen in den Anzeigen néher analysieren zu konnen, habe ich alle Anzeigen
griindlich gelesen und die einzelnen Anglizismen herausgeschrieben. Danach habe ich die

Anglizismen nach den Wortarten klassifiziert sowie Haufigkeit und Gebrauch festgestellt.

Man kann sagen, dass sowohl in den tschechischen als auch in den deutschen Anzeigen
zahlreiche englische Substantive, Adjektive, Verben und Adverbien gebraucht werden. Am
hiufigsten vertreten waren die Substantive, gefolgt von Adjektiven, Verben und Adver-

bien.

In der Tabelle Nr. 3 werden die am héufigsten gebrauchten Anglizismen nach ihrer Wort-
art dargestellt. Es wird deutlich, dass in den deutschen Anzeigen an der ersten Stelle mit
der Anzahl von 11 das Substantiv Star steht. An der zweiten Stelle stehen mit 10 Nennun-
gen die Substantive SMS (short message service) und Poster. Das am dritthdufigsten ge-
brauchte Substantiv ist Song mit 7 Nennungen. Das am héufigsten gebrauchte Adjektiv,
das 13 Mal gefunden wurde, ist cool und das zweithdufigste mit 4 Belegen ist glossy. Das
am stirksten frequentierte Verb ist download mit 6 Nennungen, das auch in der ver-
deutschten Form downloaden vorkommt. In den tschechischen Anzeigen ist das am héu-
figsten gebrauchte Substantiv mit 17 Belegen SMS (short message service), an der zweiten
Stelle rangiert mit 8 Nennungen Song, und das dritthdufigste Substantiv, das jeweils 6 Mal
aufgefunden wurde, sind Teen (im Sinne von Jugendlicher) und Love. Unter den Adjekti-
ven stehen clean, clear und cool mit 3 Nennungen an der ersten Stelle; alle drei werden
gleich oft gebraucht. Unmittelbar danach folgen new und soft mit 2 Belegen. Das Verb, das

am héufigsten vorgefunden wurde (3x), ist cover-.
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Tab. Nr. 3 Haufigkeit der Anglizismen nach den Wortarten

deutsche Bravo Anzahl | tschechiche Bravo | Anzahl
Substantive Star 11 SMS 17
SMS, Poster 10 Song 8
Song 7 Teen, Love 6
Adjektive cool 13 clean, clear, cool 3
glossy new, soft 2
Verben download 6 cover 3

Die Tabelle Nr. 4 zeigt die drei am hédufigsten gebrauchten Anglizismen in der tschechi-

schen und drei in der deutschen Bravo. In den deutschen Anzeigen wird das Adjektiv cool

mit 13 Nennungen am héufigsten gebraucht, wihrend in den tschechischen Anzeigen das

Substantiv SMS (short message service) mit 17 Belegen der Héufigkeit nach an erster Stel-

le rangiert. Der am zweithdufigsten gebrauchte Anglizismus in der deutschen Bravo ist

Star mit 11 Belegen und an der dritten Stelle stehen gleichzeitig SMS und Poster (jeweils

10x). In den tschechischen Anzeigen ist der am zweithdufigsten gebrauchte Anglizismus

mit 8 Belegen Song und an dritter Stelle folgen mit jeweils 6 Nennugen gleichzeitig Teen

und Love.

Tab. Nr. 4 Haufigkeit aller Anglizismen

tschechische Bra-

deutsche Bravo Anzahl VO Anzahl
1. cool 13 SMS 17
2. Star 11 Song 8
3. SMS, Poster 10 Teen, Love 6

Die alphabetische Verzeichnis der in der deutschen und tschechischen Bravo gefundenen

Anglizismen befindet sich in der Tabelle Nr. 5.

Tab. Nr. 5 Anglizismenverzeichnis

Tschechische Bravo

Deutsche Bravo

action 3D - Animation
association 4U

care always

casting Attacke
CD best of
center BestChoice - Gutschein
challenge Bonuscode

channel care
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charts CD - Player
city Cereals
clean Chart
clearface Chartmucke
company City - Life
cool clever
cover Club
dance Color
design cool
disco cover
discover Cutie
download Design
DVD Display
entertainment download
factory Drink
find dynamic Photo - Funktion
flash eCard
freedance Fashion
fun Feature
funhouse FunVideos
gameloft Gangs - Crew
ginger ale glossy
girl Guest
help happy
hip hop Highlight
home Hippo
java Hitsingle
knew (know) Hotline
long In&Out
look interaktiv
love Job
man Job - Chat
masterman Keyword
mini - blog Kiss&Tell
MMS Lieblingssong
mMoto Cross Lieblingsstars
MP3 Life
music Link
never Lion
new Live - Chat
power Logo
present love
rally Love
real Make - up
sex me
sexy Meet&Greet
silky Megapixel
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sitcom MicroSD
SMS Movie
snowboard MP3 - Player
soft Newcomerbands
song News
sound next
sports online
stage Orange
star Peace
stream pink
teen Police
teenager Popcube
to Poster
ton Poster - Packet
top Power
wap Ringtoneking
WAP-push-odkaz SecureGuard
wapster Show
web Single
you SMS
your Software
Song
Sound
Soundwave
special
Star - Magazin
Style
stylish
TFT - Farbdisplay
Tickets
Titelsong
TopChart
TopEnjoy
TopFun
Topmodel
TopService - Abo
TopSoft
Touchscreen
Trends
Tube
WAP
Wechselcover
what
World
Yeah
young

your

46
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9 ANZEIGEN VERSTEHEN

Um feststellen zu konnen, ob die Jugendlichen als Zielgruppe der Bravo die Anzeigen mit
Anglizismen verstehen, habe ich einen Fragebogen ausgearbeitet und tschechische Jugend-
liche gebeten, diesen auszufiillen. Der Fragebogen umfasste insgesamt zwolf Fragen, sechs
davon waren geschlossene Fragen, die eine Auswahl moglicher Antworten angeboten ha-
ben, und sechs weitere Fragen waren offen, bei diesen hatte der Befragte einige Zeilen fiir
eine eigene Antwort zur Verfiigung. Die geschlossenen Fragen zielten auf die Identifikati-
on des Befragten. Gefragt wurde nach Geschlecht, Alter, Ausbildung, Sprachkenntnis des
Englischen, Eingliederung in der Gesellschaft und Kontakt mit dem Englischen. Mit Hilfe
der offenen Fragen wollte ich feststellen, ob die Befragten wissen, was ,,Anglizismus* be-
deutet und ob sie die aus der tschechischen Bravo ausgewdihlten Slogans, die Anglizismen
beinhalten, verstehen. Bei jedem Slogan habe ich dazugeschrieben, welches Produkt bzw.
welche Dienstleistung er betrifft. Die Fragebogen habe ich an solche Jugendliche verteilt,
die meines Erachtens zur Zielgruppe der Bravo-Leser gehoren konnten. Den Befragten
habe ich die Fragebogen in Papierform iibergeben; Fragebdgen in elektronischer Form

wurden nicht ausgegeben.

9.1 Auswertung der Fragebogen

Ich habe insgesamt sechzig Fragebogen ausgewertet. Die Auswertung habe ich hand-
schriftlich gemacht. Bei der Auswertung der Fragebogen habe ich die Befragten nach dem
Geschlecht und Alter und nach der Richtigkeit ihrer Antworten eingeteilt. Die Ergebnisse
habe ich in den Computer iibertragen, in Tabellen eingetragen und anschlieBend in Dia-

gramme eingezeichnet.

9.1.1 Charakteristik der Befragten

Diagramm Nr. 1 zeigt die prozentuelle Beschreibung der befragten Frauen und Ménner.
Der Anteil beiderlei Geschlechts ist ziemlich ausgeglichen. Zweiunddreiflig von allen Be-
fragten sind Frauen, was 53 % betrédgt. Die iibrigen achtundzwanzig Befragten sind Mén-

ner, was sich auf 47 % belautft.
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Diagramm Nr. 1 Geschlecht der Befragten

Geschlecht der Befragten

m Frauen

W Manner

Manner
47%

Frauen
53%

Wie ich schon erwihnt habe, ist das Alter der Befragten mit der Zielgruppe der Bravo-
Leser deckungsgleich. Trotzdem habe ich die Befragten noch weiter in vier Alterskatego-
rien unterteilt, weil sich in diesem Alter die Mehrheit der Jugendlichen noch in der Ausbil-
dung befindet und ihre Englischkenntnisse erheblich differieren konnen. Im Diagramm Nr.
2 ist abgebildet, wie viele Frauen und Minner in den einzelnen Alterskategorien geantwor-
tet haben. Es ist ersichtlich, dass die meisten Befragten Frauen zwischen 16 und 19 Jahren

waren. Die bei der Umfrage am schwéchsten vertretene Gruppe sind Frauen und Ménner

im Alter von 24 bis 27.

Diagramm Nr. 2 Alter der Befragten

Alter der Befragten

25+

B Frauen

Anzahl

B Manner

12-15 16 -19 20 - 23 24 - 27
Alter
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Da die meisten der Befragten ihr Alter mit bis zu 19 Jahren angaben, haben sie bereits die
Grundschule abgeschlossen oder besuchen diese noch. Unter den Befragten befand sich
nur ein Berufsschiiler. Sieben ménnliche und drei weibliche Befragte gaben an, das Abitur

abgelegt zu haben und drei Befragte haben ihr Hochschulstudium beendet. All diesen An-

gaben zeigt das Diagramm Nr. 3.

Diagramm Nr. 3 Ausbildung der Befragten

Ausbildung der Befragten

30+

25+

20

15+

Anzahl

10+ B Frauen

Manner
5] | ]

Das Diagramm Nr. 4 zeigt, wie die Befragten ihre Englischkenntnisse bewertet haben.
Zwei Frauen geben an, dass sie Englisch gar nicht beherrschen. Uber Grundkenntnisse
verfligen vier Frauen und elf Ménner. Als Fortgeschrittene schétzen sich sechsundzwanzig

Frauen und vierzehn Ménner ein. Drei Ménner beherrschen Englisch flieBend in Wort und
Schrift.
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Diagramm Nr. 4 Englischkenntnisse

Englischkenntnisse

30+

Anzahl

B Frauen

B Manner

Aus dem Diagramm Nr. 5 ist ersichtlich, dass fast alle Befragten Schiiler (oder Studenten)

sind, was in diesem Alter vollig normal ist. Nur eine Frau ist berufstitig.
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Diagramm Nr. 5 Eingliederung in der Gesellschaft

Eingliederung in der Gesellschaft

35+

30

25+

20+

Anzahl

15+

B Frauen

10+

B Manner

Auf die Frage, wie oft die Befragten in Kontakt mit der englischen Sprache kommen, hat
nach Diagramm Nr. 6 die Mehrheit mit ,,mehrmals wochentlich* oder ,,taglich* geantwor-
tet. Nach dem Geschlecht der Befragten antworteten vorwiegend Frauen, dass sie mehr-
mals wochentlich in Kontakt mit dem Englischen kommen. Keiner der Befragten gab an,

keinen Kontakt mit dem Englischen zu haben.

Diagramm Nr. 6 Kontakt mit dem Englischen

Kontakt mit dem Englischen

16+

14

12
— 104
S
N 8 m Frauen
< 6, m Manner

4,

2

O,

kein Kontakt selten mehrmals taglich
wochentlich
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Die siebte Frage auf dem Fragenbogen beinhaltete die Bedeutung des Wortes ,,Anglizis-
mus®. Das Diagramm Nr. 7 zeigt, dass mehr weibliche als ménnliche Befragte glauben,
die Bedeutung diesen Wortes zu kennen. Sechsundzwanzig Frauen erkldrten den Begriff
»Anglizismus® korrekt, wihrend nur fiinfzehn Ménner etwas mit dieser Frage anzufangen

wussten.

Diagramm Nr. 7 Begriff ,,Anglizismus*

Begriff "Anglizismus"

B Frauen

B Manner

Anzahl

verstehen nicht verstehen

9.1.2 Hypothese

Im Vorfeld der Betrachtungen ging ich davon aus, dass die Befragten die meisten Slogans
verstehen wiirden, weil ihnen die darin enthaltene Thematik bekannt ist und die englischen
Worter laufend verwendet werden. Es war weiterhin nicht davon auszugehen, dass gravie-
rende Verstehensunterschiede zwischen der weiblichen und der ménnlichen Gruppe der
Befragten auftreten werden. Moglicherweise konnten Unterschiede im Verstehen unter den
einzelnen Alterskategorien auftreten, weil fast alle Befragten noch zur Schule gehen und

somit ihr Kenntnisstand des Englischen differiert.

Als korrekte Antwort werde ich entweder die wortliche Ubersetzung des Slogans ins
Tschechische oder eine Antwort, in der der Befragte den Werbeslogan korrekt erklirt ohne

ihn zu iibersetzen, bewerten.

Beim Slogan ,,Ukaz akné svij clearface!” nahm ich an, dass ihn fast alle Befragten verste-
hen werden, weil die beiden Worter clear und face haufig verwendet werden und die

jingste Alterskategorie Produkte mit diesem Namen aus eigener Erfahrung gut kennt.
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Meiner Meinung nach ist der Slogan ,,power to you* einfach zu verstehen. Moglicherweise
konnten die Befragten im Alter von 12 bis 15 Jahren damit Probleme haben, weil nicht alle
Jugendlichen in diesem Alter ein eigenes Handy besitzen und sich deshalb méglicherweise
nicht fiir die Angebote der Telekommunikationsunternehmen interessieren. Diese Werbung
ist aber zurzeit nicht nur in den Zeitschriften, sondern auch im Fernsehen oder als City-

Light-Poster zu finden. Dadurch kdnnte der Slogan allgemein bekannt sein.

Bei néchsten Slogan, ,,your home soda factory*, nahm ich an, dass dieser schwer zu ver-
stehen ist. Obwohl hier die Zielgruppe fiir diese Produkt auBlerhalb der Leserschaft der
Bravo anzusiedeln ist, findet sich eine solche Anzeige in der Bravo. Deshalb nahm ich an,
dass dieser Slogan vielleicht nur von Befragten in der Alterskategorie von 24 bis 27 Jahren

verstanden wird.

Der Slogan ,,Play. Touch. Enjoy.* ist aus meiner Sicht nicht schwer zu verstehen. Da im
Fragebogen zusétzlich erwdhnt wurde, dass es um ein Handy geht, 1dsst sich die Bedeutung
der einzelnen Worter einfach ableiten. Somit war davon auszugehen, dass die meisten Be-
fragten diesen Slogan verstehen werden. Probleme gibt es mdglicherweise bei den jiingsten

Befragten, die noch kein Handy benutzen.

Der Slogan ,,What color is your life?* kann sicher nicht ohne Weiteres mit einem Handy
assoziiert werden. Hier erscheint wiederum in der Frage die Zusatzinformation, dass es um
ein Mobiltelefon geht. Aus diesem Grund nehme ich an, dass die meisten Befragten die

Bedeutung verstehen wiirden.

9.1.3 Priifung der Hypothese

Der erste Slogan, nach dem in meinem Fragebogen gefragt wurde, wirbt fiir Hautpflege-

'C‘

kosmetik und lautet: ,,Ukaz akné sviyj clearface!*. Erwartungsgemif haben die meisten der
Befragten diesen Slogan verstanden. Diagramm Nr. 8 zeigt, dass von allen befragten Frau-
en nur eine angab, ihn nicht zu verstehen. Im Diagramm Nr. 9 wird dargestellt, dass auch
die mannlichen Befragten verstanden, was mit diesem Slogan gemeint ist. Nur zwei Mén-

ner im Alter von 12 bis 15 Jahren verstanden ihn nicht.
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Diagramm Nr. 8 Frauen: ,,Ukaz akné sviij clearface!*

Frauen: "Ukaz akné svuj clearface!"
25+
20
= 15
S @ verstehen
< 10- @ nicht verstehen
5,
O,
12 - 15 16 -19 20-23 24 - 27
Diagramm Nr. 9 Ménner: ,,Ukaz akné sviij clearface!*
Ménner: "Ukaz akné svuj clearface!"
10+
9,
8,
7,
= 6
N 5 @ verstehen
§: 4 @ nicht verstehen
3,
2,
1,
0,
12 - 15 16 -19 20-23 24 - 27

Bezogen auf die Ergebnisse der Befragung ist es nicht so einfach, den Slogan ,,power to
you* zu verstehen. Aus Diagramm Nr. 10 ist ersichtlich, dass mehr als die Hélfte der Frau-
en im Alter von 12 bis 15 Jahren die Werbebotschaft nicht verstanden, obwohl diese Wer-
bung des Telekommunikationsunternehmens in den letzten Wochen nicht nur in den Zeit-
schriften zu finden ist, sondern alle Medien liberschwemmt. Acht Frauen, was in der Al-
terskategorie von 16 bis 19 Jahren 35 % bedeutet, haben angegeben, dass sie diesen Slogan

nicht verstehen. Bei den Ménnern hatten damit nur die jiingsten Schwierigkeiten. Hier ver-
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standen drei Ménner den Slogan nicht, was sich auf 37 % belduft. Wie die Ménner geant-

wortet haben, zeigt Diagramm Nr. 11.

Diagramm Nr. 10 Frauen: ,,power to you*

Frauen: "power to you"
16+
141
12
= 101 @ verstehen
©
N 81 @ nicht verstehen
< 6-
4
2,
0’
12 - 15 16 -19 20 -23 24 - 27
Diagramm Nr. 11 Ménner: ,,power to you*
Manner: "power to you"
8,
7,
6,
- 5
=
8 4 @ verstehen
g 3 @ nicht verstehen
2,
1,
0,
12 - 15 16 -19 20-23 24 - 27

Meine Hypothese in Bezug auf den Werbeslogan ,,your home soda factory* hat sich in der
Befragung voll und ganz bestitigt. Die weiblichen Befragten im Alter zwischen 12 und 15
Jahren verstehen ihn gar nicht. Die dlteren weiblichen Befragten von 16 bis 19 Jahren
wussten in 57 % der Fille, worum es geht. Allerdings wird der Slogan auch bei den Frauen
von 20 bis 23 Jahren iiberraschenderweise nur zu 50 % verstanden. Diese Angaben stellt

das Diagramm Nr. 12 dar. Die Méanner verstehen dem Diagramm Nr. 13 zufolge den Slo-
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gan besser als die Frauen. Im Alter von 12 bis 15 Jahren versteht ihn zwar nur einer der
acht Befragten, aber im Alter von 16 bis 19 Jahren verstehen ihn fiinf der acht Ménner, die

alteren befragten Ménner verstehen ihn hundertprozentig.

Diagramm Nr. 12 Frauen: ,,your home soda factory*

Frauen: "your home soda factory"

@ verstehen

Anzahl

@ nicht verstehen

12-15 16 -19 20 -23 24 - 27

Diagramm Nr. 13 Ménner: ,,your home soda factory*

Manner: "your home soda factory"

'_\
Q

@ verstehen

@ nicht verstehen

Anzahl
O P MN®WwhOON®O

12-15 16 -19 20-23 24 - 27

Dem Slogan ,,Play. Touch. Enjoy.* verstehen die meisten Befragten. Bei den weiblichen
Befragten in allen Alterskategorien sanken die richtigen Antworten nicht unter 75 %. Un-
ter den Frauen im Alter von 16 bis 19 Jahren verstehen ihn sogar 91 %, wie im Diagramm
Nr. 14 ersichtlich ist. Diagramm Nr. 15 zeigt, dass auch die méinnlichen Befragten den

Slogan sehr gut verstehen. In den Alterskategorien von 16 bis 19 und von 24 bis 27 Jahren
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verstehen ihn 100 % aller Befragten. Im Alter von 12 bis 15 Jahren gab nur ein Befragter

an, den Slogan nicht zu verstehen, im Alter von 20 bis 23 ebenfalls nur einer.

Diagramm Nr. 14 Frauen: ,,Play. Touch. Enjoy.*

Frauen: "Play. Touch. Enjoy."
25+
20+
_— 15,
ﬁ @ verstehen
5. 10 @ nicht verstehen
5,
0,
12-15 16 -19 20-23 24 - 27
Diagramm Nr. 15 Ménner: ,,Play. Touch. Enjoy.*
Maénner: "Play. Touch. Enjoy."
g,
8,
7,
6,
% 5 @ verstehen
g 4 @ nicht verstehen
<
3,
2,
l,
0,
12 - 15 16 -19 20-23 24 - 27

Man kann sagen, dass fast 100 % der befragten Frauen in allen Alterskategorien die Be-
deutung des Slogans: What color is your life?* verstehen. Nur eine von zweiunddreilig
befragten Frauen antwortete falsch. Die Ergebnisse sind im Diagramm Nr. 16 veranschau-
licht. Auch die Ménner haben, wie man aus Diagramm Nr. 17 ersehen kann, in den meisten
Féllen richtig geantwortet. AuBler zwei ménnlichen Befragten, die zur Alterskategorie von
16 bis 19 Jahren gehdren und falsch geantwortet haben, verstehen den Slogan 100 % aller

anderen befragten Minner.
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Diagramm Nr. 16 Frauen: ,,What color is your life?*

Frauen: "What color is your life?"

'E m verstehen
g @ nicht verstehen
12-15 16 -19 20-23 24 - 27
Diagramm Nr. 17 Ménner: ,,What color is your life?*
Manner: " What color is your life?"
10
9
8
7
= 6
<
¢ 5 m verstehen
E: 4 @ nicht verstehen
3
2
1
0

12-15 16 -19 20-23 24 -27
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9.2 Fragebogen

DOTAZNIK

Prosim, podle zadani zakrouZkujte pouze jednu Vami zvolenou odpovéd’, popiipadé

vepiste na vyteCkované iradky Vasi vlastni co mozZna nejvystiznéjsi odpovéd’.

1. Vase pohlavi?
a) zena
b) muz

2. Kolik je Vam let?

a) 12-15
b) 16— 19
) 20-23
d) 24-27

3. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni

b) stfedni (vyucen/a)

¢) uplné stfedni (s maturitou)

d) vyssi odborné

e) vysokoskolské

4. Ovladate anglicky jazyk?
a) vubec ne

b) zékladni znalost

¢) pokrocily

d) plynule slovem i pismem

5. V soucasné dobé jste:
a) student/ka

b) zaméstnany/a

¢) na matetské dovolené
d) nezaméstnany/a

6. S anglictinou se setkavam:
a) vubec nesetkdvam

b) ziidka

c) nékolikrat tydné

d) denné
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7. Anglicizmus je:

8. Jak rozumite reklamnimu sloganu na plet’ovou kosmetiku: ,, UkaZ akné sviij

clearface!“?

factory“?

11. Jak rozumite reklamnimu sloganu na mobilni telefon: ,, Play. Touch. Enjoy.“?

fe?«?
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Das Englische zu beherrschen, ist heutzutage sozusagen eine Selbstverstindlichkeit ge-
worden. Bereits die Kinder im frithsten Alter lernen den grundlegenden Wortschatz. Tég-
lich hort man Englisch in der Schule, bei der Arbeit, im Fernsehen und Rundfunk oder man
benutzt es beruflich, mit dem Internet oder Computer. Dank der Tatsache, dass Englisch in
fasst alle Tatigkeiten des tdglichen Lebens eindringt, ist es nur schwer zu glauben, dass es

Menschen gibt, die iiberhaupt nicht mit dem Englischen in den Kontakt kommen.

In der Werbung trifft man immer héufiger auf das Englische. Es tritt hier entweder als be-
lebendes Element im Sinne der Mode auf, damit die Werbung attraktiver wird, oder aus
dem Grund, dass die originale Sprache der jeweiligen Werbung iiber kein ausreichend tref-

fendes Aquivalent fiir einen bestimmten englischen Begriff verfiigt.

In meiner Bachelorarbeit habe ich mich mit den Anglizismen in der Werbung befasst, die
sich konkret in Anzeigen in der tschechischen und deutschen Zeitschrift fiir die Jugendli-
chen Bravo befinden. Ich habe diese Anzeigen analysiert und Héufigkeit und Gebrauch der
in ihnen enthaltenen Anglizismen verglichen. Man kann sagen, dass Englisch mehr in die
deutschen als in die tschechischen Anzeigen eingedrungen ist. Auch trotz des Missverhalt-
nisses der Seitenanzahlen zwischen den beiden Magazinen ist sichtbar, dass die deutsche

Bravo reicher an englischen Ausdriicken und in der Hiufigkeit ihres Gebrauchs ist.

Zum Zwecke der Feststellung, ob die Zielgruppe der Bravo-Leser die Werbeslogans mit
Anglizismen versteht, habe ich eine Umfrage in Form eines Fragebogens durchgefiihrt. Ich
wollte feststellen, ob die Befragten diese Werbeslogans vestehen. Dabei ergab sich, dass
das Verstindnis der Werbebotschaften mit dem konkreten Alter und dem Kenntnisstand
des Englischen zunimmt. Trotzdem haben auch die jiingsten Befragten nachgewiesen, dass
das Englisch ihnen nahe steht und sie die Werbeslogans in der Zeitschchrift, die fiir ihre

Zielgruppe bestimmt ist, verstehen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit haben meine Annahme bestétigt, dass das Englische ,,tatsdch-
lich in das Sprachbewusstsein® eines jeden Menschen selbst im frithsten Alter vorgedrun-

gen ist.
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SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS

z.B.  zum Beispiel
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