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Einleitung

Andert sich die Gesellschaft, andert sich auch die Sprache. Und wenn sich neue Variationen
in der Sprache entwickeln, verandert sich die Gesellschaft. Da wir in einer Kommunikations-
gesellschaft leben, sind wir mit Sprache und Kommunikation konfrontiert. Durch die techni-
sche Verbesserung der medialen Welt hat jeder von uns Kontakt zu unterschiedlichen Aufe-
rungen, und niemals konnten wir so einen grofen Hintergrund an Sprechakten empfangen

und diesen auch fir unsere Zwecke nttzlich machen.

Wenn wir uns umsehen, stellen wir fest, dass uns die Werbung von allen Seiten umgibt. Pla-
kate, Billboards, Radio- und Fernsehspots oder das Internet sind zu einem festen Bestandteil
des 21. Jahrhunderts geworden. Anders gesagt, kdnnen wir uns vor der Werbung nicht hi-
ten, sie wirkt auf uns und zwingt uns (oft unbewusst) sie wahrzunehmen. Wir sind ein Teil
von ihr und sie ist mit uns verbunden. Ohne Werbung kann man sich die heutige Zeit fast gar
nicht mehr vorstellen. Fir die einen ist die Werbung nur ein |astiger Teilhaber, der uns sagt
was und wie wir bestimmte Dinge tun sollen, was zu kaufen ist, was fir uns am besten ist
und was wir besser meiden sollten, ja einige sehen sie auch als eine Gefahr der Verfihrung,
fur die anderen ist sie eine Form der Unterhaltung, ein Interessensobjekt, sie mdchte uns
damit vermitteln, dass wir durch den Erwerb des Produkts soziales Prestige, Schonheit, Ge-

sundheit, Freiheit, Exklusivitat, usw. erlangen.

Entweder besteht ein wirtschaftliches Interesse, sowohl von der Seite des Auftraggebers, als
auch von der Seite des Verbrauchers, oder ein analytisches Interesse. Auf jeden von uns
wirkt die Werbung in irgendeiner Art und Weise manipulierend, wer von uns kann schon sa-
gen, dass sie unser Kaufverhalten nicht im Geringsten bestimmt. Sie beeinflusst unser
Sprachverhalten, unsere Verhaltensformen und unser Lebensgefihl. ,Gerade Werbung ist
heute ein wichtiges Instrument, um symbolische Bedeutungen, gesellschaftliche und kulturel-

le Werte, Normen und Leitbilder und damit Ideologie zu vermitteln.“ (Hennecke 1999: 2)

Daher muss die Werbung analysiert werden, damit sie verstanden wird und ihre Mitteilung
richtig interpretiert werden kann, und damit wir uns entscheiden konnen, ob ein Produkt oder
eine Dienstleistung das Richtige fir uns ist, oder nicht. Wird die Sprache richtig eingesetzt,
kann das fur die Auswahl des Produkts oder der Dienstleistung in den Augen der Kunden

entscheidend sein.

Als Thema dieser Arbeit habe ich die sprachliche Analyse der Werbung ausgewahlt. Die
Werbung hat sich im Laufe der Zeit einen festen Bestandteil in der menschlichen Gesell-
schaft erarbeitet, und in der Gegenwart ist sie eine Erscheinung, die Millionen von Menschen

auf der ganzen Welt beeinflusst. Damit die Werbung ihre Ziele geltend machen kann, ver-



wendet sie verschiedene Ausdruckmittel. Eines davon ist die Sprache. Gerade die Sprache

ist ein zuverlassiges Mittel der Kommunikation.



1. Definition des Begriffs Werbung und Werbesprache

Cmejrkova ist der Auffassung, dass die Werbung analysiert werden muss, um sie zu verste-
hen, um sie zu interpretieren und um ihr auch widerstehen zu kénnen. Die Werbung spielt
nicht nur mit den Wértern, mit der Sprache, sondern sie spielt mit unserer Wahrnehmung der
Welt und unseren Bedirfnissen. Sie bietet viele Informationen Uber die Sprache, durch wel-
che wir beeinflusst werden, Uber die Gesellschaft, in der wir leben, aber auch Uber uns
selbst. Die Werbung bildet, verandert, oder festigt nicht nur 6konomische Beziehungen, son-
dern auch soziale und ethische Beziehungen, unser personliches Gefuhl und unsere Grup-
penidentitaten. (Cmejrkova 2000: 10)

Rechtsgestaltend fir die Werbung ist die Appellfunktion, welche manchmal auch als persua-
sive, appellative, konative, manipulierende Funktion bezeichnet wird. Die poetische Funktion
ist untergeordnet. Im Gegensatz zur Kunst, die semantisch, daher interpretativ und voéllig

offen ist, ist die Werbung in sich geschlossen. (Cmejrkova 2000: 17)

Die Werbesprache hat viele Besonderheiten, die nur in ihr selbst Verwendung finden und nur
selten gehen diese in die Hochsprache Uber. Es lasst sich nur schwer definieren, was eigent-
lich Werbesprache ist, flir die Soziolinguisten ist es eine Allgemeinsprache mit einer beson-
deren Auspragung. Baumgart (1992: 34) sieht die Werbesprache vor allem zweckgerichtet,
weil sie ganz bestimmte Gruppen ansprechen will, und sich unterschiedlicher Varietaten der
Sprache bedient. Nina Janich (1998: 33) sieht die Werbesprache in einer engen Verbindung
mit der Alltagssprache, aus der sie bestimmte Wort- und Satzschépfungen Gbernimmt. Je-
doch ist sie weder ein taugliches Kommunikationsmittel, noch kann man sie als eine Sonder-
sprache bezeichnen. Fur Ruth Rémer (1968: 202) ist die Werbesprache sehr wohl eine Son-
dersprache. Sie begrindet das mit dem Wesen der Sondersprachen. Diese zeichnen sich
dadurch aus, dass sie von einem bestimmten Personenkreis gesprochen werden, einen be-

sonderen Wortschatz verwenden und dem Zweck der Kommunikation dienen.

1.1 Analysemethoden der Werbesprache
1.1.1 Die Auffassung der Werbung in der tschechischen Stilistik

Die tschechische Stilistik beschaftigt sich mit einzelnen Funktionalsprachen und -stilen wie
etwa dem umgangssprachlichen Stil (styl béZzné mluveny), dem Verhandlungsstil (styl jed-
naci), dem kunstlerischen Stil (styl umélecky) und dem publizistischen Stil (styl publicisticky).
Es ist jedoch auch bekannt, dass ein Mitglied des Prager Linguistenkreises, Zdenék
Vancura, in den 1930er Jahren die Grundlagen fir Studien der sog. funktionalen Wirt-
schaftssprache gelegt hat. In der spateren tschechischen Stilistik schloss sich die Werbung
vor allem an den publizistischen Stil an, welchem sie am nachsten steht durch ihre appellati-
7



ve (auffordernde), persuasive (liberzeugende), konative Funktion (die Neigung zur Handlung
oder Benehmen in der Beziehung zum Subjekt der Stellung). (Cmejrkova 2000: 23)

In den 1960er Jahren hat Jifi Kraus an Vancéura angeknipft. In seinem Aufsatz ,K stylu sou-
dobé ceské reklamy* (der Aufsatz erschien in Nase rec, ro€. 48/1965: 193-198), betrachtet er
in der Werbung als entscheidend die appellative Funktion und gibt an, dass das Hauptziel
der Werbung ,eine zutreffende Beschreibung des propagierten Produkts ist und einen Uber-
zeugenden Aufruf an den Adressat ausdrickt, also auch an den nachsten Kunden und Ver-
braucher®. (Kraus 1965: 196-197, Ubers. F. P.)

Einige tschechische Stilisten sprechen auch von einem, selbstandigen Werbestil (styl rek-
lamni) (Hausenblas 1972, spater Jelinek 1995), oder appellativen Stil (Propagationsstil,
Werbestil, Agitationsstil), und das als einem Simplexstil, dessen einzige Funktion die appella-
tive Funktion ist (Hrbacek 1986). Der publizistische Stil ist hingegen komplex, da er aulder

der appellativen Funktion auch eine praktische fachliche Funktion hat. (Cmejrkova 2000: 24)

Karel Sebesta (1998: 193-197) schlagt vor, die Werbung nicht als einen selbstindigen Funk-
tionalstil, sondern als ein Stilgenre zu betrachten. Er spricht auch Uber die Mdglichkeit die
Werbung am Rande des publizistischen und administrativen Stils zu verstehen. Zum admi-
nistrativen Stil reiht die Werbung auch die tschechische Linguistin Marie Cechova (1989).
Jana Hoffmanova (1997: 37) meint etwa: ,K miSeni styld, registrl, textovych modell dochazi

shad nejcastéji v reklamé®.

1.1.2 Die sprachliche und stilistische Vielfalt des Werbediskurses

Es gibt Werbungen, die an Kinderratsel und Sagen erinnern (Cmejrkova 2000: 25):
KdyZ potka sob soba, maji radost oba.

KdyZ se sejdou tfi sobi, tak se radost nasobi.

VODKA FINLANDIA. Vodka From the TOP of the World

Durch die Aggressivitat einiger Werbungen sind wir Gberrumpelt:

EUROTEL. Hod na to oko. A hned vis, jak na tom jses.

Die Werbung kann sich als erhebliche philosophische Mitteilung formen:

TYDEN. Myslite, tedy jsme.

Der Werbediskurs ist stilistisch so vielfaltig, dass unterschiedliche Werbungen verschiedene
Diskurstypen imitieren. Darum ist es schwierig ihren Stil abzugrenzen. Werbungen entlehnen

von anderen Diskursen so viele Zuge, dass ihnen keine eigene Stilidentitat anhaftet (Cook
8



1992: 29-34). Aus dem Studium der Reklame geht hervor, dass man einen Werbediskurs
sowie eine Reihe von anderen Diskursen der postmodernen Zeit nicht einfach analysieren
und beschreiben kann, mittels solcher Oppositionen wie kiinstlerisch — pragmatisch, Kunst —
Handel, Kunst — Wissenschaft, Faktum — Fiktion, Wahrheit — Tauschung, Selbstzweck — Ma-

nipulation, hoch — niedrig, wertvoll — wertlos. (Cmejrkova 2000: 26)

Durch den steigenden Spielraum der Werbung, den ihr die methodologische Linguistik zu-
gesteht, wird bewusst, dass die Werbung von den Randpositionen in Zentralpositionen ge-
langt, ob wir wollen oder nicht, und das nicht nur in unserem Leben, sondern auch aus Sicht

der Sprache und der zwischenmenschlichen Kommunikation. (Cmejrkova 2000: 28)
1.1.3 Die Werbung und ihr Adressat

Der Werbediskurs ist im Vergleich mit der Kommunikation ein einseitiger Prozess, in dem
Sinne, dass der Leser oder Rezipient der Werbung ein passiver Empfanger des Werbedis-
kurses ist, nicht jedoch sein aktiver Teilnehmer. Die besondere Ausrichtung des medialen
Diskurses, somit auch der Werbung, sind die gemeinsamen Ziuge der Texttypen, welche das
Massenpublikum ansprechen sollen, es ist die sog. synthetische Personalisation. Es ist ein
Prozess, welcher das Faktum ausgleicht, dass der Autor den aktuellen Empfanger nicht
kennt, mit dem er kommunizieren will und sich zu einer Masse wendet. Er vermittelt dabei
jedoch den Eindruck, dass er jeden Einzelnen in der Masse als ein Individuum ,wahrnimmt®.
(Fairclough 1989: 62)

Chces vyhrat? Tak MUSLI! (Cmejrkova 2000: 29)

1.2 Das Wortspiel und der Sprachwitz

Fur die dichterische Sprache ist charakteristisch, wie es Roman Jakobson formulierte, die
Projektion des Aquivalenzprinzips von der Achse der Auswahl auf die Achse der Kombinati-
on (Jakobson 1995: 82)

Im Sprachsystem sind die Wérter in unterschiedliche Paradigmen geordnet, aus denen der
Sprecher Wérter aussucht (Selektion) und sie kombiniert. (Cmejrkova 2000: 112)

~Jakmile se vSak tohoto vétného spojeni zmocni k svému ucelu basnik, uvidime, Ze se ob-
vykla stavba véty zborti, napfiklad souvislosti, pfemisténim ¢lend, vzajemnou vymeénou jejich
gramatické funkce atd.“ (Mukafovsky 1982: 27)

In der dichterischen Sprache ist die Kombination der Worter im Unterschied zu einer nicht
dichterischen Sprache dem Prinzip der Aquivalenz untergeordnet. Die Worter kénnen in ei-

ner synonymischen Beziehung sein, wie z. B. hezky und pékny, diese sind Synonyma. Oder
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sie stehen in einer Beziehung der Gegensatzlichkeit, wie z. B. hezky und o$klivy, chytry und
hloupy, ¢emy und bily), diese sind sog. Antonyme. Wenn ein Wort mehrere Bedeutungen
hat, z. B. die Woérter oko, kohoutek, hlava, kli¢ oder srdce spricht man von einer Vieldeutig-
keit oder Polysemie. Es gibt aber auch Wérter, die gleichlautend sind und sich gleich schrei-
ben, aber ihre Bedeutungen sind unterschiedlich, wie z. B. kolej im Zusammenhang mit via-
kové koleje ,Eisenbahnschienen® und koleje wie studentské ubytovny ,Studentenwohnhei-
me“. Dann spricht man von einer Worthomonymie. Wenn ein Wort bei gleicher Aussprache

verschiedene Bedeutungen hat, spricht man von einer Homophonie. (Cmejrkova 2000: 113)

Ein literarischer Text, eine sprachliche Anekdote und nach ihr die Werbung organisieren die
Sprache absichtlich zu einem Wortspiel (Cmejrkova 2000: 113):

Nevolal jsem ,Babi!* Volal jsem ,MAGGI!”
STAROPRAMEN. Pravy lezak nespécha.
Dejte rymé do nosu. VIBROCIL.

Die Werbung verwendet die Beziehung zwischen Woartern und deren Bedeutungen und zwar

so, dass man von Worteskamotagen, Kalamburen spricht.

Ein paar Beispiele fiir Homonymie und Homophonie (Cmejrkova 2000: 114):
V zari naSe ceny zari.

Prijdte samy nebo s pani, vyberte si zdravé spani.

Bez cenzury o vdéem? Ovsem!

Das Vorkommen der Paare v zafi — vzari, s pani — spani, o vSéem — ovdem hat die Funktion

der gegenseitigen Hervorhebung, Betonung.

Einige Beispiele fiir Kalamburen (Cmejrkova 2000: 115):
Ano. ANOPYRIN.

VSe co Vam prijde na mysl. MYSLBEK.

Viele Kalamburen entstehen im unmittelbaren gesellschaftlichen Kontakt, wobei die schlag-

fertigeren von uns schnell durch ein Wortspiel oder Zweideutigkeit darauf reagieren.
1.2.1 Ungewodhnliche Wortspiele
Lesen wir verschiedene Spriche wortwoértlich, so erscheinen sie unlogisch, wie z. B.

Pocitac, ktery Vas dostane.
10



Rybi prsty od Kapitana Igla. Chut, ktera Vas ulovi!

Wortwortlich genommen, kann eher der Mensch den Computer ,kriegen®, als der Computer
den Menschen und eher kann der Mensch einen Fisch fangen, als dass der Fisch einen
Mensch féngt. Beide Verba, dostat und ulovit, realisieren sich in der Werbung als Metapher

sie ersetzen die Benennung ziskat. (Cmejrkova 2000: 117)

Eine ahnliche Zweideutigkeit kann man in den beiden nachfolgenden Werbungen beobach-
ten, in denen die Verba opfit se und letét gleichzeitig die wortliche und Ubertragene Bedeu-
tung beinhalten: opfit se ,sich anlehnen® wird hier als Synonym des Verbs spolehnout se
,Sich verlassen® und letét ,fliegen® als Synonym des Ausdrucks byt v médé .in Mode sein®

verwendet.
Pocitace, o které se miZete oprit.
Okna ktera leti.

Die metaphorische Benennung benitzt ndmlich die Moglichkeit des Wortes auch etwas an-
deres zu bezeichnen, als es mit dem Wort gewdhnlich bezeichnet. Metapher (im engen Sin-
ne des Wortes) ist die Ubertragung der Benennung eines Phanomens auf ein anderes Pha-
nomen auf Basis ihrer Ahnlichkeit. Wird das Wort hlava im primdren Gebrauch verwendet,
meint man damit einen Teil des Kdrpers, sekundar kann man damit auch andere Objekte, die
an den Kopf durch ihre rundliche Form erinnern (hlava klobouku) bezeichnen. Ahnlichkeit
kann aber auch einen inneren Charakter haben, falls zwischen den verglichenen Phanome-
nen eine funktionelle Ahnlichkeit besteht (hlava rodiny). (Cmejrkova 2000: 118)

Hlavy rodin doporucuji: OCTAVIA FAMILY PAKET.
Nedélni BLESK. Vas nedélni dezert — cerstvé noviny!

Der Metonymie nahe ist die Synekdoche. Sie entsteht dann, wenn z. B. eine Gesamtheit
durch ihren Teil benannt ist (,pars pro toto“), wie es z. B. im Falle des Wortes kli¢ ist, das auf
die ganze Wohnung bezogen ist. Mit dem Wort kli¢ kann man méglicherweise die Wohnung
meinen, da kli¢ und byt zusammengehdren als ein Teil eines Ganzen. Und anders kann ein
Ganzes ein Teil benennen (,totum pro parte®), z. B. kann man mit dem Wort Amerika eine

Zigarette amerikanischer Produktion benennen (Cmejrkova 2000: 119):
WINSTON. Amerika, jakou chcete.

Viele Werbungen arbeiten mit solchen auseinandertretenden metaphorischen Bedeutungen,

wo sie das Bild einer Kreuz-Referenz zweier Worter annehmen. Manchmal bezeichnet man
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dieses Wort auch als cross-reference. (Ross 1998: 4). Das Wort schwingt zwischen zwei und

mehreren Bedeutungen.
1.2.2 Aktualisierung phraseologischer Ausdriicke

Die Werbung belebt mit Vorliebe auch die Bedeutung von Wértern, die phraseologisch und
idiomatisch gebunden sind. Phraseologismen (Idiomen) sind Bedeutungseinheiten, die durch
zwei oder mehrere Worter gebildet werden, doch obwohl sie aus mehreren Wdértern beste-
hen, lassen sie sich auf der Bedeutungsebene nicht gliedern. Die in ihnen beinhalteten Wor-
ter haben nicht mehr ihre grundlegende Bedeutung, die Motivation der urspringlichen Wort-
bedeutungen geht in Phraseologismen schrittweise verloren, Phraseologismen werden als
eine Bedeutungseinheit verstanden. Die Phraseologie beschaftigt sich mit festen Wortver-
bindungen. Auch die phraseologische Benennung lasst sich auffrischen, wenn innerhalb des
Phraseologismus die urspringliche Bedeutung eines oder mehrerer Worter aktualisiert wird.
(Cmejrkova 2000: 124)

Die Werbung fur die Kamera Canon benitzt z. B. einen Phraseologismus, in dem das Wort
roztocit vorkommt, das in Verbindung mit der Kamera auf die Ubliche Verbindung tocit film
.einen Film drehen” verweist. So kommt es wieder zu einer Kreuzreferenz oder doppelten

Referenz einer Wortverbindung (Cmejrkova 2000: 124):
Roztocte to... ... S nami.

Eine wortwortliche Bedeutung der Worter im Phraseologismus obout se do nééeho belebt

folgende Werbung:

BOTAS. Obujte se do toho.

Jeder kennt die Bedetung der Phraseologismen:
Jste za vodou.

Abyste se do toho nenamodili.

A je to v suchu.

Einen ahnlichen Charakter haben auch andere Werbungen, die die Aktualsierung der phra-

seologischen Verbindungen benltzen:
NIZORAL — je dobré mit pod Cepici, ale ne lupy.

HALLS — Vas druhy dech.
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Ein Phraseologismus kann in der Werbung auf mehrere Arten verwendet werden: A) Entwe-
der ist zwischen ihm und den angebotenen Produkt eine enge Bedeutungsbeziehung aufge-
baut, B) oder der Phraseologismus wird in einem Utbertragenem Sinne aufgefasst und ist in
der Werbung wortwoértlich zu verstehen, C) oder dieser Phraseologismus (haufigste Art) ist
modifiziert. (Svancara 2008: 76-77)

A)

Rikéme li A, fikdme i B. Idnes.cz

Ve svété O2 ted muzete volat svym blyzkym zdarma den co den

B)

Jestli jen za 994 se v§im vsudy, tak at mé klepne Pepka (im Folgenden tritt eine Figur mit
dem Namen Pepka auf und schlagt den Sprecher auf den Kopf)

C)

V nouzi poznas§ ATARALGIN.

Kdo nevi, ten zije. GTS Travel.

Co usi neslysi, srdce neboli.

Die Modifikation der ersten zwei Slogans ist auf dem Ersatz eines Gliedes aufgebaut, dabei
andert sich seine grammatikalische Form (pfitele — Ataralgin, beides sind Substantiva). Die
ursprunglichen Texte V nouzi pozna$s pritele und Kdo umi, ten umi sind allgemein bekannt.
Im ersten Fall konkretisiert sich die Bedeutung des Phraseologismus, dieser Freund wird
Ataralgin, im zweiten Fall wird er umgekehrt verallgemeinert. Die dritte Paraphrase ist nahe

dazu ein selbstandiger Phraseologismus zu werden, falls sie es nicht schon ist.

Die Abanderung des Phraseologismus Od A azZ po Zelezo, basiert auf dem Ersatz des Gra-
phems fur das Wort und wird fir die engere Verknupfung mit dem Produkt verwendet. Die-
ses beinhaltet verschiedene Vitamine, Mineralien bis hin zum Eisen. Eine andere Werbung
fur dasselbe Produkt verwendet die Redewendung trefa do ¢erného in ihrem urspriinglichen
Text.

Pokud je Vasim cilem zdravy Zivotni styl, tou pravou trefou do ¢erného, jsou multivitaminy

Centrum s luteinem [...].

Eine Anspielung auf ein berihmtes Sprichwort aus der englischen Sprache (My home, my
castle) ist dieser modifizierter Slogan der Komer&ni banka: Mdj svét, moje banka.

Dasselbe Sprichwort wendet auch die Fernsehstation Nova an: Moje Nova, moje televize.
Die Redewendung Kocka ma devét Zivotu findet man im Text von Prager Tierschiutzem:

| jeden Zivot na ulici je téZky, a co teprv kdyz jich mate devét [...].
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Die Werbung fiir den Schokoladenriegel Snickers bedient sich der Umgebung des Inquisiti-
onsgerichts und der Aussage des berihmten Astronoms Gallileo Gallilei A pfece se toci. Der
paraphrasierte Ausdruck lautet: A prece existuje! Und bezieht sich darauf, dass es keine Er-
findung ist, dass es auf dem Markt einen neuen Karamellriegel mit Haselnlssen gibt.

Der Spruch des rémischen Kaisers Caesar Veni, vidi, vici wird im Slogan der Kaufhauskette

Kaufland modifiziert: Nakupujte, slavte, vyhravejte!

Dabei werden Numerus, Zeit und auch die Art des Verbs geandert. Denselben Spruch nutzte
schon friher die Supermarktkette Billa: Prijdte, nakupujte, vyhrajte!
Auch Fiat Punto bedient sich eines solchen Spruchs: Das Auto ist sicher, schén, verlasslich.

Die vereinfachte Modifikation dieses Spruchs sieht folgendermalen aus: Prijdte a vyhrajte!

Legendar ist heute der Ausspruch von Oldfich Novy aus dem Film Kristan: Zavfete oci,
odchazim. In der Adaptation Otevrete ocCi, jsme tady. wird er gleich dreimal abgeéandert. Im
ersten Fall handelt es sich um eine kontrare antonyme Beziehung, die zweite Anderung be-
ruht auf der Anderung der grammatikalischen Kategorie der Person und in der dritten wird

das Verbum odchézim durch die Verbindung jsme tady ausgetauscht.

1.3 Dichterische Tropen und Figuren

In die gegenseitigen Beziehungen gehen nicht nur einzelne Laute und Buchstaben ein, son-
dern die Werbung erzeugt mit Vorliebe auch Textmuster aus Woértern, die gegenseitig durch
paradigmatische, syntagmatische, wortbildende und semantische Beziehungen miteinander
verflochten sind. Auf der Verwendung von Beziehungen der Worter und Konstruktionen sind

einzelne poetische Figuren und Tropen aufgebaut. (Cmejrkova 2000: 89)

1.3.1 Parallelismus

Die Werbung fiir Volkswagen Rabbit spielt mit den Wértern wie folgt (Cmejrkova 2000: 89):
Na kaZdou otazku jasna odpovéd!

Svétla? Sviti! Stérace? Stirajil Airbagy? Nafukuji! Vyfuk? Vyfukuje! ABS? Odblokuje!
Posilovac? Posiluje! Startér? Nastartuje! Kola? Zataci! Motor? Roztaci! Naraznik? NaraZzi!

Zrcatka? Odrazi! Konkurenci? Na hlavu poraZzi!

Der Parallelismus ist hier gleichzeitig auf Toneffekten aufgebaut, da hier eine Alliteration be-
steht, Einklang, Metrum, Rhythmus und Reim, weiters wird hier auch ein graphischer und
interpunktioneller Parallelismus verwendet. Einzelne Woérter sind so angeordnet, dass ihre
Kombination, d. h. syntagmatische Reihung (svétla sviti), paradigmatisch bedingt ist: Worter,

die ein syntagmatisches Paar bilden, gehdren zum selben Paradigma, zum semantischen
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und meist auch differenzierenden, d. h. wortbildenden: svétla — sviti, stérace — stiraji, vyfuk —
vyfukuje, startér — nastartuje, naraznik — narazi. Die Aquivalenz ergibt sich auch zwischen
sich reimenden Paaren: ostfikuji — nafukuji, vyfukuje — odblokuje, posiluje — nastartuje, zataci

— roztaci, na hlavu poraZi.

Die Werbung hat einige rhetorische und stilistische Modelle entwickelt, die sich wiederholen
und die die Basis eines Werbetextes bilden. In ihren Grundlagen basieren sie auf solchen
poetischen Figuren und Tropen wie Epitheton, Vergleichen, metaphorischen Ubertragungen,

der Verwendung von Synonyma, Antonyma und anderen. (Cmejrkova 2000: 90-91)
1.3.2 Epitheton

Mit Epitheton meint man in der Rhetorik und Stilistik, dass ein nicht unbedingt erforderliches
Attribut in einem Satzzusammenhang hinzugefiigt wird. Es gehdrt zu den Tropen und drickt

die beurteilende und emotionelle Stellung des Autors aus. (SLT 1977: 96)

Soll die Werbung an den mannlichen Teil der Bevolkerung appellieren, kann sie auf die weib-
liche Evokation setzen. Das ist die Strategie der Schopfer der automobilen Werbepoesie,

oder besser gesagt der Automobilerotik (Cmejrkova 2000: 92-93):
Krasna a jesté dokonalejsi. Nova. Dokonala v kaZzdém detailu.

Sind die Produkte oder Dienstleistungen mit dem Epitheton novy behaftet, ist das ein Etikett
fur eine selbstverstandliche Garantie der Qualitat. Obwohl der Gebrauch stereotyp ist, wird
dies als Epitethon am haufigsten verwendet, da das angebotene Produkt oder die Dienstleis-

tung aus allen Branchen sein kann:
Nova viiné, novéa svézZest. ICE TEA!
SKODA. S novou tvéfi pojisténi zdarma. (Cmejrkova 2000: 92 - 93)
Dejte svému domu novou tvar.
Novy Nissan Micra.
Nova Formia 4 intensive.
Pojisténi nové generace. UNIQA
Krasa ma novou chut
Nové moznosti sazeni

Nova svézest. (Svancara 2008: 63)
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Es werden auch magische Superlative, wie nejlepsi, nejhlad$i, nejkvalitnéjsi, nejvyssi bzw.
auch nejnizsi, nejmensi und wenn nétig, dann auch nejéokoladovéjsi verwendet. (Cmejrkova
2000: 92-93)

1.3.3 Vergleich

Eine Vergleichung ist ein poetischer Tropus, in dessen Basis drei Glieder liegen: das, was
verglichen wird (comparandum), das, wozu es verglichen wird (comparatum), und das, was
fur beide verglichene Glieder gemeinsam ist, worauf der Vergleich aufgebaut ist, das sog.
mittlere Glied (tertium comparationis). Der Vergleich versucht etwas naher zu erklaren.
(Cmejrkova 2000: 94)

In der nachfolgenden Werbung ist so ein comparandum oder vergleichendes Glied otfcovské
naruci ,die vaterliche Umarmung®, das tertium comparationis (dessen) bezpeci ,Sicherheit",
und das Glied, das aus dieser Sicht interpretiert werden soll, ist Ceské pojistovna, konkret
pojisténi mladeze ,Versicherung der Jugend®. Der klassische Vergleich verbindet beide ver-
gleichende Glieder mit dem Wort jako ,wie* (Cmejrkova 2000: 94):

Bezpeéné jako v tatové naruéi. Ceska pojistovna. Sdruzené pojisténi mladeZe. Aby mohli byt

tim, ¢im chtéji.

S krasnou Zenou je to jako s dobrym pivem. Nakonec stejné feknete: dalSi prosim! Velvet
(Svancara 2008: 66)

Oder der Vergleich verbindet vergleichende Glieder mit den Wértern nez bzw. ani (Svancara
2008: 66):

Je laska silnéjsi nez smrt? Film Tajemstvi prstenu

Chutnéjsi nez Iék, zdravéjsi nez bonbon. Pectol

In der Werbung flr Produkte von Nivea wird die Schénheit verglichen:
Krasa je skvély pocit, krasa je Nivea.

Krasa je sebevédomi, Krasa je Nivea.

Krasa je svidna, krasa je Nivea.

1.3.4 Komparation

Jede Werbung bietet naturlich etwas Besseres, qualitativ Hochwertigeres als die Konkurrenz.
Die Werbung hat die Mdglichkeit durch Komparation die Qualitdt der angebotenen Waren

oder Dienstleistungen zu vergroRem. Da jede Werbung mehr als die anderen Werbungen
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versprechen will, kommen unzahlige Formulierungen vor, die die Wérter vic, vic(e) nez, res-

pektive néco vic nez beinhalten (Cmejrkova 2000: 95):

Die Komparation des Angebots mit dem Wort vice findet man in mehreren Varianten:
EVROPA 2 - vice informaci, vice zabavy, nejvice hudby.

FISCHER Vam nabizi vic.

ENERGIT. Chtéjte od Zivota vic.

Vic neZ jen pujéka. Provident

Vic nez Cistici, samocistici! WC NET Energy

Jesté vic v pohodé. Radio Hey

Je v ni vic, nez si myslite. Coca Cola

1.3.5 Anapher

Eine rhetorische Figur, welche durch die Wiederholung eines Wortes (oder einer Wortgrup-
pe) am Anfang von aufeinanderfolgenden Versen, Satzen und Strophen gebildet wird, ist die
Anapher (SLT 1977: 55):

Zadny Redbull, Zadny happyend.

MAXI Zvejka pro Maxi blizkost.

Extra sila, extra vydrz. (Svancara 2008: 66)

Das Motiv der Schnelligkeit spielt bei der Werbung der Ceska spofitelna eine groRe Rolle:
Fotbal se vyviji, je ¢im dal tim rychlejsi [(...)]. Zrychluji se mice, zrychluji se hraci,
zrychluje se prosté celéa hra, ta rychlost tam je ddlezita. Jestli nechci byt pfekonan,

musim byt rychlejsi nez souper. — | pro nas je rychlost dilezita. [...] - (Svancara 2008: 66)
1.3.6 Epipher

Eine rhetorische Figur, die ein Wort (oder einer Wortgruppe) einmal oder mehrmals am Ende
von aufeinanderfolgenden Satzen oder Versen wiederholt, ist die Epipher (SLT 1977: 55):

Jednou Persil, porad Persil.
Kdo rychle dava, dvakrat dava.
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Zménte réno na dobré rano. (Svancara 2008: 67)
1.3.7 Epizeuxis

Eine rhetorische Figur, die ein Wort mehrmals wiederholt, dieses Wort besonders betonen
will, ist die Epizeuxis (SLT 1977: 30):

I kdyZ je maly, je viastné velky.

Volejte zdarma den co den.

Kdyz koufit, tak Havana, kdy?Z pafit, tak do réna. (Svancara 2008: 67)
1.3.8 Metaphorischer Parallelismus

Das einfachste Satzmuster in der Werbung ist das zweigliedrige Muster, in dem ein Paralle-
lismus zwischen dem angebotenen Podukt und der Qualitat entsteht, welche ihm zuge-
schrieben wird. Das tertium comparationis, an dessen Basis der Vergleich entsteht, ist nur
selten ausgedrickt. Viel 6fter mussen wir uns den Grund der Komparation denken, da uns
die Werbung nur eine zweigliedrige Struktur vortduscht, wo auf der einen Seite der Titel des
Produkts steht, auf der anderen Seite irgendein metaphorischer, meist banaler Ausdruck,

oder auch eine bombastische rhetorische Aussage (Cmejrkova 2000: 96):
MAGNESIA — dokonaléa rovnovaha ¢lovéka.
RADEGAST - chut vitéztvi.

GAMBRINUS - zakon pfitazZlivosti.

In vielen Fallen ist die Beziehung nicht ganz klar, darum ist es moglich, diesen mit dem Ter-
minus Paralelle zu bezeichnen. Werbungen dieses Typs sind sehr haufig und ihre Struktur ist

mit verschiedenen Bildern metaphorischen Ursprungs aufgefiillt (Cmejrkova 2000: 97):
Dary na$i zemé — Piskoty OPAVIA.

An viele Verbindungen in der Werbesprache haben wir uns bereits gewohnt, und darum
sucht die Werbung stets Uberraschende, aktualisierende und metaphorische Verbindungen
(Cmejrkova 2000: 100):

Priroda, ktera tvofri.
Okna, ktera leti.
SkoFIN. Leasing, ktery nelze.

Ostri, které pohladi.
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Diese Werbungen benutzen solche metaphorische Transpositionen, wie die Personifikation,
die Verwendung des Wortes in einer Grund- und einer Ubertragenen Bedeutung, oder das,
Oxymoron. Ein Tropus ersetzt einen Ausdruck durch einen anderen, der jedoch kein Syno-
nym ist, sondern eine andere Bedeutung hat. Dadurch unterscheiden sich diese Ausdricke

von der poetischen Figur, in denen sich die Bedeutung der Woérter nicht andert.
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2. Archetypus
2.1 Problematik des Archetypus

Archetypen sind die Basis der persuasiven Kommunikation. Diese ist ein Typ der zwischen-
menschlichen Kommunikation, mit dem man zu etwas Uberreden will, und daher ist er sehr
zu Werbezwecken und im Marketing beliebt (Kopperschmidt 1973: 37). Der Archetyp ist etwa
ein mythologisches Motiv. Dabei handelt es sich um Motive der Phantasie und symbolische
Bilder. Es sind Bilder unterschiedlicher Tendenzen und Krafte, die in uns erscheinen, innere
instinktive Strukturen, die uns angeboren sind. Mit einem Archetyp sind mehrere Symbole
verbunden, ein und dasselbe Symbol kann mehreren Archetypen dienen. Archetypen ver-
binden sich und bilden das sog. Kollektive Unbewusstsein (Jung 2008: 85). Archetypen sind
Formen der menschlichen Wahrnehmung und Weltempfindung, beruhen auf der instinktiven
Basis und sind Formen ihrer Auslebung, die uns angeboren und nicht bewusst sind. Es sind
a priori Formen, die erst sekundar bewusst werden kénnen. Es sind spontan auftauchende
Instinkte, die auch bei Tieren existieren. Mit dem Einstieg in die Menschenwelt erlangten die
Archetypen neue, menschliche, komplizierte Formen. Sie entwickeln sich genau so wie die
biologische Basis der Menschen, verandern ihre aufdere Form und ihren Ausdruck (Jung
2008: 88).

Ein konkretes Bild des Archetypus entwickelt sich im Laufe unseres Lebens, fachlich als die
eingeborene Sprachstruktur. Auch bei der Sprache haben wir eine eingeborene Struktur, wir
erganzen und modifizieren sie durch eine erganzende Sprache. Falls wir mit Archetypen ar-
beiten, ist unsere Methodik sehr vereinfacht. Fir die Werbung jedoch ist diese Tatsache po-
sitiv, da sie ihr einen unbegrenzten und nicht gekoppelten Raum fiir ihre Wirkung gibt (Kop-
perschmidt 1973: 54). Der Archetyp ist an und fur sich weder gut noch schlecht, kann entwe-
der einen positiven oder destruktiven Einfluss haben. Hier kommt es darauf an welche Stel-
lung der Mensch zu gegebenen Archetypen einnimmt, ob er ihm unterliegt und sich manipu-
lieren lasst, ihn ignoriert oder ihn in Betracht zieht und respektiert. Archetypen sind in ihrer
Substanz in der Beziehung zu Menschen neutral, genau so wie andere natlrliche Erschei-
nungen, wie Wind und Wasser. Wir kdnnen sie nicht umgehen, sie nutzen uns, aber falls wir
sie nicht untersuchen oder gar ignorieren, kdnnen sie uns sehr schaden. Werbung, die auf
Archetypen basiert, muss mehr oder weniger beeinflussend sein, es ist nur die Frage, wie

der Autor mit der Verankerung der Archetypen umgeht (Felser 2007: 34).

2.2 Marchenarchetypen

Marchen sind voll von archetypischen Helden. Die archetypische Marchengestalt ist parallel

aus der archetypischen mythischen Gestalt ausgeneriert. Jedes Marchen hat ihre versteckte
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Botschaft. Die zentrale Figur des Marchens ist meist ein Prinz, falls eine Prinzessin vor-
kommt, der ein wenig naiv, kindisch und lacherlich wirkt. Dann aber maht er einige Drachen-
kopfe nieder, teilt den letzten Kuchen mit einem magischen GroRvater, besiegt seine Feinde
und Ubersteht alle kérperlichen Anstrengungen um die Prinzessin zu bekommen und ist da-
mit ein mannlicher Archetypus. Er kann verschiedene Formen haben, die Figur jedoch bleibt
dieselbe. Es ist bewiesen, dass sich der Mensch aus seinem Bewusstsein in das Unterbe-
wusstsein (Emotion) und auch in sein Unbewusstsein (Traume und Intuitionen) durchkamp-
fen kann, sodann kehrt er zurlick, schlauer, belehrt, um eine neue Erfahrung bereichert (von
Franz, M. L. 1998: 87).

In der vereinfachenden und dem Leser naheren Variante ist die Hauptfigur nicht der Prinz,
sondern ein einfacher Mensch, z. B. hloupy Honza ,der dumme Hans®. Dieser Archetypus
hat vor nichts Angst, muss zugleich um seine verzauberte ideale Partnerin kdmpfen. Diese
Partnerin namlich, meist eine Prinzessin, ist seine zweite Halfte, ohne die er nicht gllicklich
ware. Er kdmpft um sie mit einem Drachen, Zauberer oder eine anderen damonischen Ge-
stalt. Die damonische Figur ist ein Symbol fir die schlechten Eigenschaften der Hauptfigur.
Der Held kdmpft also intern gegen sich selbst. Wegen der auserkorenen Schénheit muss der
Held zuerst sich selbst kennen lernen, muss auch oft bizarre Aufgaben erledigen und muss
beweisen, dass er diese verdient hat. Mythologische Wurzeln des Marchens beinhalten die
Erklarung, dass Mann und Frau urspriinglich vereint waren, sich jedoch spater trennten. Seit
dieser Zeit suchen wir alle unsere zweite Halfte und falls wir die nicht finden kénnen, werden
wir nicht zu einer vollkommenen Persdnlichkeit. Auch das will uns die Reklame klar machen,
uns belehren, dass wir uns oft flr den falschen Partner entscheiden (Produkt), nur auf der
Grundlage des Verstands, oder ausschlief3lich auf der Basis von Emotionen (von Franz, M.
L. 1998: 90). Die Frau (Produkt, Dienstleistung u. a.), ausgesucht nur aufgrund von Emotio-
nen, nennt man in der Psychologie inferiore Anima (Jung 1990: 55) und eine Beziehung auf
dieser emotionellen Grundlage ist im zukunftigen Zeitrahmen sehr problematisch. Der arche-
typische Held, der sich entschieden hat, den Weg des Abenteuers zu gehen, trifft sich zuerst
mit seinem Beschutzer (Archetypus eines Greises in Form eines magischen GroRvaters oder
eines Tieres). Der Held ist von ihm mit aul3erordentlichen Kraften oder einem Zauberstab
beschenkt worden, und diese wird er auch benultzen bei der Erfillung von besonderen Auf-
gaben. Die Figur muss nur wissen und glauben. Dieses Prinzip wendet auch die Reklame
an, der Verbraucher muss wissen. Wissen im Sinne von fahig sein die Werbemitteilung auf-
zunehmen, muss des Lesens machtig sein, damit er den Werbetext lesen und verstehen
kann, und man muss ihm auch den Glauben geben in die Mitteilung. Sobald der Held seinen
Weg weitergeht so wie es die Umstande verlangen, stellt er fest, dass er alle Krafte des Un-
bewussten auf seiner Seite hat. Diese Uberzeugung muss auch der Adressat der Werbemit-
teilung teilen (von Franz, M. L. 1998: 109).
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Die zentralen Einheiten des Marchens als Monomythos sind: Abschied, Initialisierung und
Ruickkehr. Wie geschaffen flr den Werbespot. Die Reklame lockt den Adressaten aus seiner
inneren Welt in eine virtuell geschaffene Welt heraus, wo sie ihn emotionell und kognitiv
anspricht und ihn in die reale Welt zurtickholt, jedoch bereits Uber das neue Produkt belehrt,
und er bestenfalls das beworbene Produkt oder die angebotene Dienstleistung kauft. Welche
archetypischen Zeichen kann man bei der Gestaltung der Werbung ausnitzen? Sich in eige-
nen Erfahrungen auskennen. Marchen beinhalten narrative Schemata, mit deren Hilfe die
Leser ihre eigenen Erfahrungen erkennen und organisieren. Mit Hilfe des Marchens kann
sich der Adressat seinen inneren Raum und seine innere Ordnung in seinem Leben schaf-
fen. Die Werbung bietet dem Rezipienten Bilder an, anhand derer er seine Trdume struktu-
rieren kann. Marchen sprechen universelle menschliche Themen mittels ihrer Protagonisten
an, ihre Schwierigkeiten und Abenteuer kénnen mit unseren eigenen vergleichbar sein. Das
Marchen reprasentiert einen Archetypus des Geschehens, eine Geschichte, eine Werbesto-
ry. Sie versucht die Ldsung eines Problems und die weitere Vorgangsweise in einem be-
stimmten Lebensabschnitt nahezulegen. Auch die Werbung versucht dabei den Menschen
zur Lésung eines Problems zu inspirieren. Genauso wie das Marchen ist die Werbung so
konzipiert, dass sich der Mensch mit dem Helden (Produkt), mit Personen aus dem Umkreis
identifiziert und gemeinsam mit ihnen seine Probleme verallgemeinert. Welchen Weg geht
der Prinz? Welchen Weg soll der Konsument wahlen? Falls der Adressat den Eindruckt be-
kommt, dass das, was er erlebt, auch andere erleben, bekommt er das Geflhl vermittelt,
dass hier jemand ist, der seine Probleme versteht. Der Schépfer der Werbung ist derjenige,
der seine Probleme verstehen muss, genauso wie die Hauptfigur im Werbespot die Mittei-
lung Ubertragt, und somit ist er eigentlich die archetypische Figur des Grof3vaters, der wiede-
rum aus dem unterbewussten Archetypus des Alten herauskommt. Wo ist die Grenze zwi-
schen Phantasie und Realitét? Sie liegt im Uberschreiten des Horizonts. Dieser Horizont ist
die Grenze zwischen Geborgenem und Unbekanntem, die Grenze zwischen Sicherem und
Unsicherem. Ist es noch Marchen? Ist es noch Realitat? Wie oft verwenden wir die Frage, ob
so etwas Uberhaupt mdglich ist. Eine wirkungsvolle Werbung arbeitet gerade mit diesem Ho-
rizont. Und das so qualitativ, dass sich der Adressat klar positiv entscheiden muss, ob es
tatsachlich Gberhaupt méglich ist, mit dem beworbenen Produkt fir Schlankheitsmittel in ei-
nem Monat zehn Kilo abzunehmen. Die Antwort muss lauten: ,Ja, es ist mdglich!“ (von
Franz, M. L. 1998: 111-113).

2.3 Marchenmotiv in der Werbung

Mit dem Marchen meint man etwas Zauberhaftes, Fantasievolles. In diese Kategorie fallen
typische Marchenstoffe mit klassischen Figuren und einem Sujet, basierend auf dem erfolg-

reichen Duell des Guten und Bésen mit magischen Kraften. Tiergeschichten, legendare oder
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novellistische Marchenarten, wiirden die Definition nur allzu sehr verkomplizieren. Die Wer-
bung mit dem Méarchenmotiv ist solch ein Kommunikat, das zur Anderung der Einstellung des
Empfangers im inhaltlichen oder kreativen Bestandteil Elemente benutzt, die typisch mit die-

sem Genre verbunden sind.
2.3.1 Mogliche Arten der Anwendung

Ist die Reklame auf der typischen Marchengeschichte tber die Befreiung der verzauberten
Prinzessin aufgebaut, wird eindeutig das Marchenmotiv eingesetzt. Als Marchenspots kann
man auch solche betrachten, die mit dem typischen Klischee, wie ,Bylo nebylo...” (Es war
einmal...) oder ,,...a jestli neumreli, tak tam Stastné Ziji dodnes” (... und falls sie nicht gestor-
ben sind, dann leben sie noch heute glicklich dort.) beginnen. Genauso kann man als Wer-
bung mit einem Marchenmotiv solche betrachten, wo der Kunde sich den Weg in ein Kauf-
haus durch ein Hagenbuttengeblisch bahnen muss oder sich die fehlende Ware im Regal
mithilfe eines Zauberstabs herbeiruft. In den Werbespots wird kaum ein klares Marchenmotiv
verwendet, sondern ein solches oft mit anderen beliebten Motiven kombiniert. Meistens
kommt das Motiv des Humors vor, da das Marchen zur Parodie ermuntert. Sehr oft wird der
Emfanger mit der Synthese des Marchens und sexuellen Werbeappellen konfrontiert. Diese
provokative Mischung ist nicht nur attraktiv, sondern auch durch psychologische Analysen

der Marchen belegt, die untrennbar mit der menschlichen Sexualitat verbunden sind.
2.3.2 Gruinde fir die Verwendung des Marchenmotivs in der Werbung

Der britische Schriftsteller J. R. R. Tolkien legt in seinem Essay ,,O pohadkach” gleich zwei
Effekte der Marchen fest, die auch die Werbefachleute mit ihrer Art und Weise erreichen wol-
len. Das Marchen erméglicht dem Menschen seine Einschrankungen zu Gberschreiten, lange
Wiinsche und Sehnstichte kénnen befriedigt werden. Ein noch wichtigeres und fir das Mar-
chen bestimmendes Element ist das gliickliche Ende (Tolkien 2006: 169-170). Beide dieser
Effekte wollen auch die Werbeschopfer erreichen. lhr Interesse ist es, dass sich der Ver-
braucher einen Wunsch erflllt (Kauf des propagierten Produkts) und glaubt, dass durch die-
sen Schritt sein Vorgehen ein gluckliches Ende findet. Folgende Motive fur die Anwendung

des Marchenmotivs in der Werbung existieren, vereinfacht in vier Kategorien dargestellt:

a) Popularitat: Marchen sind bei Menschen aller sozialer Schichten sehr beliebt. Die meis-

ten von uns verbinden damit ihre Kindheit, Entspannung, Freizeit und Unterhaltung.

b) Bekanntheit: Zentrale Marchengeschichten sind aufgrund von vielen Wiederholungen in
verschiedenen Darstellungen weit bekannt. Das Marchenmotiv kann so zum Beispiel in
leichten Andeutungen verwendet werden und die Bedeutung der (Werbe-)Mitteilung wird

vom Publikum mit hochster Wahrscheinlichkeit richtig interpretiert.
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c) Verstandlichkeit: Hauptmotive des Marchens sind fur alle leicht verstandlich. Man kann
also behaupten, dass diese Motive besonders fiir die Kommunikation von transnationalen
Unternehmen ohne anspruchsvollere Eingrenzung geeignet sind, jedoch kann es bei Ver-
wendung von anderen kulturellen Elementen zu Konflikten von unterschiedlichen kulturellen

Umgebungen kommen, was bei den Marchen aber eine geringere Gefahr darstellt.

d) Attraktivitat: Vor allem die visuelle Seite der Werbung 6ffnet ein breites Feld an Kreativi-
tat. Was bei der Verwendung von anderen Motiven unpassend ware, ist im Fall des Mar-
chens fur den Empfanger leicht annehmbar. Dadurch kann sich der Verbraucher das Produkt
auch in ungewohnlichen Formen und Situationen vorstellen, was auch eine héhere Aufmerk-
samkeit mit sich bringt.

2.3.3 Zielgruppen der Marchenwerbung

Zu behaupten, dass Werbung mit einem Marchenmotiv nur Kinder ansprechen wurde, ware
falsch. Laut Tolkien, haben Kinder Marchen nicht weniger gerne und verstehen sie nicht
besser als die Erwachsenen (Tolkien 2006: 150). Marchen bieten eine seltsame Fantasie,
Erneuerung, Flucht und Trost, also solche Sachen, die die Kinder weniger brauchen als die
Erwachsenen (Tolkien 2006: 157).

Die Bedeutung der Kinder als 6ékonomische Gruppe hat sich innerhalb des letzten Jahr-
zehnts enorm gesteigert, gleichzeitig jedoch andern sich ihre Wertpraferenzen und nahern
sich jenen der Erwachsenen an. Daher ware es falsch, Werbkampagnen nur auf diese Ziel-
gruppe hin auszurichten. Der Beweis, dass Marchenwerbungen nicht nur auf die Kinder ab-
zielen, ist die Breite an Produkten und Marken, die dieses Motiv in ihrer Kommunikation ver-
wenden. Wahrend man bei Zuckerln einen Einfluss der Kinder auf das Einkaufsverhalten der
Eltern feststellen kénnte, kommen gleiche Marchenmotive auch in der Automobilwerbung, in
der Werbung fir Elektronik und Finanzdienstleistungen vor, auf deren Einkauf die Kinder
keinen Einfluss haben bzw. ihr Einfluss vernachlassigbar ist. Allgemein kann konstatiert wer-
den, dass das Motiv des Marchens in der Reklame universell bei Losung der kreativen
Kommunikation gebraucht wird, ohne besondere Ricksicht auf das Alter oder andere Spezi-

fikationen der Zielgruppe.

2.4 Ausgesuchte Werbekampagnen mit Marchenmotiven

Hier mochte ich konkrete Beispiele fur die Verwendung des Marchenmotivs in der Werbung
anfuhren. Ich suchte zwei heimische Marken mit einer langen Tradition aus, obwohl beide
heutzutage zu transnationalen Unternehmen gehdren. Es handelt sich um die Marken Orion
und Opavia.
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2.4.1 Marchenmotive in der Werbung von Orion

Motive des Marchens kommen in der Reklame im Laufe der gesamten Existenz der Marke
vor. Elemte, die direkt mit dem Marchen verbunden sind, kommen in der Kommunikation des
Schokoladenherstellers schon kurz nach dessen Entstehung vor und bilden heutzutage
massiv das Image der Marke.

Laut VosSehlikova treten Marken oder das Logo einer Firma in den Werbemitteilungen seit
der zweiten Halfte des 19. Jh. dfters auf. Zu Pionieren in dieser Hinsicht gehdrte die Schoko-

= - A ViVl e lade von MarSner. Deren Symbol waren
SUMIVE I.IMDNADVE zwei Zwerge. Auf dem Plakat ,Sumivé
' s R T ESD) ame e S limonadové bonbony“ hatten die Zwerge
A Q) | > ) Vi das Hauptwort. Auf jingeren Werbungen,
deren Autor meist Karel Siminek war,
wurden diese durch eine Jugendstildame
ersetzt (VoSehlikova 2006: 156). Eine wei-
tere Verwendung des Motivs resultiert aus
den 90er Jahren des vorigen Jahrhun-
derts. Nach dem Einstieg von Nestle in
den tschechoslowakischen Schokoladen-
markt und damit der Ubernahme dieser

Firma, wurde entschieden, ein Profil flr die

SSHiodrorochTano znamko s . : ;
- Ac |sou bez sacharring. Marke Orion in Tschechien und der Slo-
Jsow|stejne sladke jakodrive.

wakei auszuarbeiten. Diese Position wur-
de von Nestle durch den legendaren Spot
PLZENKA ,cokoladové méstecko“ aufgebaut. Diese

Kampagne kombinierte mit Elemente der
Nostalgie, kindlichen Fantasie, Marchenwelten aus Schokolade mit dem Hinweis auf die
klassische tschechische Puppenschule. (Quelle: Vlastimil Rizicka: Odkaz Cokoladové
hvézdy, am 25.2.2002; www.strateqgie.cz/scripts/detail.php?id=26176, vom 12. 11. 2010).

Die Welt des Schokoladenstadtchens mit Pflastersteinen aus Schokoladetafeln, Hausern die
mit weillem Aufguss geschmickt sind, Erdnlissen, Rosinen und Brunnen, aus dem nichts
anderes als Schokolade flief3t, basiert zwar auf keiner klassischen Marchengeschichte, mehr
aber auf einer marchenhaften Atmosphare des idealen Marchenstadtchens und seiner
Bewohner. Die Helden der ersten Version des Spots, der durch das Lied von Ondfej Havelka
hervorgehoben wurde, waren ein kleines Madchen und ein alter Astronom, der von seinem
Turm aus den leuchtenden Schokoladenstern beobachtet. Diese Werbung war aufer dem
Lied auch mit dem Slogan ,Orion, VaSe ¢okoladova hvézda“ (Orion, ihr Schokoladenstern)
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. i . .y Verbunden. Das Konzept des
SUMIVE lIMD N A Dv E Schokoladenstadtchens war sehr
AAA ploilsn= : erfolgreich  und bekam 1993 eine
Sl S | SN Vi Auszeichnung fiir die beste Werbung des
Jahres. Nach Jahren der Verwendung
dieses Motivs wurden  verschiedene
Varianten von Fernsehwerbungen erstellt,
die sich nicht nur durch die Lange, sondern
auch durch die Geschichte unterschieden
haben. Das Schokoladenstadtchen wurde
auch zum Bestandteil der Verpackung. Erst
im Jahr 2002 wurde von den Puppen abge-
_ lassen, sie wurden durch eine 3D-
s fogiclochranoufznambkon: Animation ersetzt (Hudsky 2009: 29).
A jsou bez sacharring .
Json2bzjns sladits jano driy s, 2.4.2 Marchenmotive in der aktuellen
Werbung von Orion

Jba/i¢v " Das Ende des Schokoladenstadtchens kam
erst Anfang des Jahres 2008, wo auf dessen

Abb.1: Plakat: Sumivé limonadové bonbény, A. o , . -
Margner, 2. Halfte des 19. Jh. Quelle: Vogahlikova | Platz ,magicky Cokoladovy svét® angetreten

(1999: 156)

ist. Jedoch ganz hat man von diesem Motiv

nicht abgelassen, denn der Zuschauer des neuen spots, fuhlt sich als ob er Uber dieses
Stadtchen driber fliegen wirde. Die zentrale Figur der neuen Werbung, die sich in dunkel-
blauer Farbe abspielt, ist nun ein Zauberer, in einem Marchenschloss mit Hilfe von Zaube-
reien und flatternden Feen Kdstlichkeiten aus Schokolade bildet. Man wollte mit diesem Pro-
dukt die Verbraucher auf neueste Erzeugnisse aufmerksam machen. Die neue Werbekam-
pagne wird durch alle Medien laufen, also nicht nur im TV, sondern auch in den Zeitungen
und Internet (Quelle: www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=351150, vom 16. 1. 2011).

Das zentrale Motiv der Werbemitteilung, ist eine geheimnisvolle Burg bzw. ein Schloss, wo
sich im Inneren eine magische Schokoladenproduktion befindet. Die schokoladigen Delika-
tessen nach einem Rezept gemacht, die wohl nur er kennt, produziert der Zauberer im Zylin-
der, und dabei assistieren ihm attraktive Frauen, in Gestlalt von stilisierten Feen (Quelle:
www.televiznireklamy.cz/O.php, vom 16. 1. 2011). Dieser Spot verwendet folgende gramma-

tikalische Einheiten: das Adjektiv vyjimeény, im Satz ,Orion pro Vas pripravil néco
vyjimecného* (Orion bereitete flr Sie etwas Einzigartiges vor), das Adjektiv nebezky und das
Deminutivum oblac¢ek im Satz ,oblacky nebeské lehkosti“ (Wdlkchen himmlischer Leichtig-
keit) und die Adjektiva kfehky und nadychany im Satz ,s nadychanou pénou a kfehkou
vrstvou cokolady“ (mit angehauchtem Schaum und knuspriger Schicht Schokolade).
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Abb. 2: Der Astronom aus dem Schokoladenstadichen zeigt dem kleinen Madchen den Schokoladenstern
Orion auf dem Himmel leuchtend (Quelle: www.strategie.cz, vom 16.11.2010).

2.5 Werbekampagne Opavia — Schokobiskotten PiM’s

Unter der Marke PiM’'s prasentiert das Unternehmen Opavia zwei Arten von Produkten, ei-
nerseits PiM’s Schokobiskotten mit Obstgelee und Schokolade, andererseits PiM’s choco
magic, das ein Butterkeks mit einer dicken Schicht an Schokolade ist. Beide Erzeugnisse
bietet der Produzent in verschiedenen Varianten an. Bei den Schokobiskotten kann der Ver-
braucher aus insgesamt sieben Beigeschmacken (Himbeer, Orange, Weichsel, Zitrone, Ma-
rille, Schokoladenschaum, Karamellenschaum) wahlen, die Kekse choc magic gibt es auf
dem Markt in drei Varianten, ndhmlich in Bitter-, Milch- und Weissschokolade. Beide Produk-

te werden in langlichen Packungen angeboten (siehe Abb.4).
2.5.1 Marchenmotive in der Werbung von PiM’s

Die Reklame der Marke PiM’s ist derzeit vollig auf dem Marchenmotiv aufgebaut. In diesem
Falle geht es um das Motiv der Magie, Hexen, Hexer und der zauberhaften Macht, die sie
darstellen. Dieses Motiv tauchte erstmals in der Verbindung mit dem Produkt Zlaté
CokopiSkoty Opavia ca. 2004 auf. Die Werbekampagne lief mit einer geheimnisvollen Atmos-
phare, attraktiven Hexen und einem Slogan, der an einen Zauberspruch erinnert ,kouzlus

mnamozus® (siehe Abb.5).
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Die Strategie war, die Einzigartigkeit des Produkts zu nutzen und gleichzeitig eine Anbindung
an populare Zaubergeschichten und -figuren bei Kindern und Erwachsenen (Quelle:

http://www.eurorscg.cz, vom 16. 10. 2010) zur erreichen. Die Zauberinnen, die mit der Zuberei-

tung von Schokobiskotten beschéaftigt sind, beeinflussen durch ihre zauberhafte Kraft ein junges

Parchen in der realen Welt (Quelle: http://pims.cz/klip-cokopiskoty-30.php, vom 16. 11. 2010).

Es geht um die eindeutige Inspira-
tion durch den Fantasyfilm Harry
Potter. Die Werbeschopfer ver-
wendeten ein ahnliches Frontbild,
wie die berihmte Schriftstellerin J.
K. Rowling. Auch der Slogan erin-
nert durch seine Stilisierung und
Phonetik an die Beschwdrung der
berGhmten Filmreihe. Nachdem
Opavia 2007 Bestandteil des Nah-
rungsmittelherstellers Kraft Foods
wurde, wird das Wort ,zlaté“ (gol-
den) im Titel der Schokobiskotten
durch die Marke PiM’s ersetzt. Das
Konzept der ,zauberhaften® Kam-
pagne wurde jedoch beibehalten
und erweitert (Quelle: http:/strate-
gie.e15.cz/scripts/detail.php?id=28
588, vom 16.11.2010). Die aktuelle

Kampagne benutzt nicht nur magi-

sche Motive, sondem auc die se- Abb. 3: Visueller Stil der Kampagne Magicky svét Orionu.

xuelle Anziehungskraft. Die Wer- Das vereinigende Element ist sowohl das Schokoladen-
schloss, als auch der Zauberer Herr Orion. Der Bestandteil
bemitteilung bedient sich im neuen dieser Werbung ist natirlich auch der Stern Orion (Quelle:

www.jwt praha.cz, vom 16.11.2010)

Spot wieder der magischen Welt

und der Zauberfiguren. Die Werbung beginnt mit einem Blick auf die

che Grof3stadt; durch den Vollmond beleuchtet, wel-
cher durch seine Form die verschiedenen Produkte evozieren soll. In der Folge wechseln die
Aufnahmen zweier junger Zauberinnen, die ein leidenschaftliches Zauberritual durchfiihren,
das in der Realitédt sofort eine Reaktion findet. Diese stellt ein junges flitendes Parchen in
einer luxeridsen Wohnung dar. Es kommt zu einer Anderung des Slogans der Schokobiskot-
ten PiM’s, und das auf ,Magicka spojeni PiM’'s“, grammatikalisch betrachtet das Substantiv

spojeni und das Adjektiv magicky. Eine Verbindung des bereits erwahnten Liebesmotivs
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und der Zusammensetzung des Erzeugnises aus ,lehounkého piskotu, lahodné ¢okolady a
opojnych malin“ (leichten Biskotten, leckerer Schokolade und berauschenden Himbeeren),
hier setzt man gezielt auf Adjektiva lahodny und opojny und auf das Deminutivum le-
hounky. Dem Kunden soll damit klar gemacht werden, dass die neuen Schokoladesorten
berauschend, kdstlich und leicht sind, also kénnen sie konsumiert werden, ohne auf das

Gewicht achten zu miissen, und dazu ist sie noch kostlicher.

;- e J'W" Abb. 4: Schokobiskotten PiM’s (Zitronenbeigeschmack) Choco
= 'ﬁ;____,,...--ﬂ""" c magic  (weile  Schokolade). Quelle: WWw.opavia-

lu.com/cz/vyrobky, vom 16.11.2010

Kolzlus Tyiiamdzus

Abb.5: Visuelle Werbe-kampagne ,kouzlus mrfiamoézus® fir Goldene Biskotten
von Opavia. Quelle: http://www.eurorscg.cz, vom 16.11.2010

2.6 Weitere tschechische Werbekampagnen die das Marchenmotiv beniitzen

Obwohl das Marchen etwas Veraltetes und Traditionelles darstellt, machen verschiedene
Unternehmen in ihren Prasentationen Gebrauch von Marchenmotiven, wie zum Beispiel
Elektronikfachgeschéafte. Eine von diesen ist das transnationale Unternehmen Euronics, das
zu den groften Elektrohandelsketten in Europa gehort. In ihren Werbespots aus dem Jahr
2009, verwenden sie eine magische Beschworung Ubertragen in die reale Welt. Die Zauber-
formel stellt in diesen Fall die Marke selbst ,Euronics, Euronics, Euronics, jo!“. Nach ihrem
Ausspruch, verwandelt sich das gelbe Polster in Form eines Sterns (graphische Einheit aus
dem Logo der Firma) mithilfe des visuellen Effekts der erfolgreichen Zauberformel in einen

Herd (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=mOBsI1UL8yg, vom 17. 1. 2011). Hier ver-

wendet man nicht nur die Wiederholung des Firmennamens, sondern auch das magische

Motiv hvézdny, also ein Adjektiv mit Verbindung eines umgangssprachlichen Substantivs

Icédécko: ,hvézdné spotfebice do Vasi kuchyné a s Icédéckem zdarma*“ (sternenhafte Elekt-

rogerate in lhre Kiche und mit einem LCD gratis dazu). Wahrend in der Werbung fur Ki-

chengerate dieser ,Beschworer” ein kleines Madchen figuriert, spielt sich im zweiten Spot die
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Zauberei in einer Fussballerumkleidekabine ab, wo sich aus dem gelben Polster eine
Waschmaschine verwandelt und dem Kunden auch mitteilen mochte, dass dieses Gerat

auch 7 kg Wasche waschen kann (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=POOMSHzd5nE,

vom 17. 1. 2011). Diese Werbung baut auf ein eingespieltes Team der Waschmaschine und
des Trockners der Marke Bosch, es treten mehrere Substantiva wie pracka, susicka, tym
und das Adjektivum sehrany in dem Satz auf: ,sehrany tym pracka a suSicka zviadnou 7kg
pradla“ (das eingespielte Team der Waschmaschine und des Trockners schaffen 7kg Wa-

sche).

Marchenmotive verwendet in seiner Kommunikation auch ein direkter Konkurrent von Euro-
nics, Datart. Dieses Unternehmen verwendete die Spots als Sponsor verschiedener Fern-
sehprogramme im Herbst 2009. In der Werbung tritt ein Pick-up im Firmendesign als Helfer
von Marchenhelden auf, welcher einer Familie aus dem Marchen O velké fepé (Das Riben-

ziehen) (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=XYZydiinyyo, vom 17. 1. 2011), die Ribe

aus dem Boden zu ziehen hilft. Man wiinscht den Kunden ,podzim, plny pestrych zazitka*

(einen Herbst, voll mit bunten Erlebnissen).

Eine Serie von Marchenwerbungen gab es auch von Red Bull mithilfe des Dubbings auf den
heimischen Fernsehgeraten zu sehen, wo In ihren Animationsmarchen die bekannten Ge-
trankedosen propagiert wurden. Das Rotkappchen bringt der Oma nicht eine Flasche Wein,
sondern eine Dose Red Bull. Das alte Mutterchen, durch die Dose gestarkt, springt aus dem
Bett und bricht auf die Wolfsjagd auf, deren ausgestopfte Trophden ihr Haus schmicken

(Quelle: http://www.televiznireklamy.cz/R.php, vom 17. 1. 2011). Das Rotkappchen verwen-

det den substandardsprachlichen Ausdruck ,no jasné“ (na klar) auf die Frage des Miutter-
chens, ob sie ihr wieder ein Red Bull mitgebracht hat. In einem zweiten berihmten Marchen,
Superman, ruft eine Frau um Hilfe, Superman hoért ihre Schreie und bereitet sich vor diese zu
retten, 6ffnet seinen Kuhlschrank, wo zwei Dosen sind, stellt jedoch fest, dass beide leer sind
und kann somit nicht wegfliegen. Der Spot endet mit dem Spruch: ,Zadny Red Bull. Zadné
kridla® (kein Red Bull, keine Flugel). (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=C5qW4ZZF6is,

vom 26. 1. 2011). Fur einen weiteren Spot aus dem Jahr 2008, war die Inspiration das klas-

sische Autorennen, wo ein Rennfahrzeug und zwei Insassen vorkommen. Der Beifahrer
macht den Fahrer auf die kommenden schwierigen Streckenabschnitte aufmerksam, ja sogar
fliegt das Auto spater am Himmel und an einer Bergspitze vorbei. Es kommen mehrere sub-
standardsprachliche Ausdrucke vor, wie: ,osmdesat, nizkej najezd na most, bacha horizont
kopec, bacha kostelni véz v pravo* (achtzig, niedrige Anfahrt auf die Bricke, Vorsicht, ein Hi-
gel in Sichtweite, Vorsicht ein Kirchenturm rechts) (htip:/Amww.youtube.comwatch?v=egn OvSmwSk,

vom 26. 1. 2011). Unternehmen, die in ihren Werbekampagnen mehr oder weniger Mar-
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chenmotive verwenden, gibt es auch auf einem solch kleinen Markt wie Tschechien sicher-

lich mehrere, deren Fantasie ist scheinbar unbegrenzt.

Vorallem Waschmittelhersteller bedienen sich in ihrer Werbung oft des Marchenmotivs, so
wie der Spot fur Mr. Proper mit dem Slogan: ,Mistr Proper, Cisti Cisté, Ze se sami divite!”
(Meister Proper putzt so sauber, dass es Sie verwundert). Seine Gestalt reprasentiert die

Wundermacht des Produkts. (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=L0YPsuZYZIY, vom

17. 1. 2011). Sobald ein Problem auftritt, reicht es, dass sich die ratlose Hausfrau an Mr.
Proper wendet, der ihr auch bei grotem Schmutz zur Hilfe eilt. Keine Bakterie hat so eine
Chance sein Wirken zu Uberstehen und seine Mission wird immer erfolgreich beendet. Ein
vor kurzem noch vom hartnackigen Schmutz befallenes Badezimmer verwandelt sich au-
genblicklich in ein sauberes und strahlendes Zimmer, dass es ein Vergnigen ist, sich dieses

anzusehen und Sauberkeit keine Grenzen kennt.

In der Reklame des Waschmittelherstellers Azurit aus dem Jahr 1999 mit dem Slogan: ,Azu-
rit je vSude tam, kde je krasné mékoucko® (Azurit ist Uberall dort, wo es schén weich ist),
spielt ein kleiner Junge im Badezimmer, dieser wascht sich die Hande und die Planscherei
im Wasser empfindet er als amuisant. Plétzlich spricht eine Stimme zu ihm, verwundert dreht
er sich um, um nachzusehen wem diese Stimme gehort, und im Waschekorb sieht er ein
Plischkaninchen, das den Jungen mit dem Satz: ,Hej, davej pozor!“ darauf aufmerksam

macht, dass ihm diese Planscherei nicht gefallt. (Quelle: http://www.youtube.com/

watch?v=f9fKgO4JMOw, vom 17. 1. 2011). Der Junge forscht mit Erstaunen nach, wer die-

ses Kaninchen ist und was es Uberhaupt im Waschekorb der Mutter macht. Das Kaninchen
Azurit, eine stoffliche Zeichentrickversion des Logos der Marke, erklart den Grund seiner
Gegenwart, stellt sich als das Kaninchen Azurit vor, das gleichzeitig die Marke Azurit verkor-
pert, also ein Waschpulver, mit erweichender und duftender Wirkung. Darum liegt das Wer-
bekaninchen im Korb voller Handtiicher, die nach seiner Bentitzung schén weich und sanft
sind. Der Junge nickt, dass er all das versteht und wird in dem Moment zum Abendessen
gerufen, mochte sich noch vom Kaninchen verabschieden, fragt, ob es noch im Badezimmer
sein wird, wenn er vom Abendessen zurlick kommt. Das Kaninchen antwortet, dass es
Uberall dort ist, wo es schdn weich ist. Damit méchte es mitteilen, dass solange die Mutter
das Waschpulver Azurit benutzt, Weichheit und Frische, die dieser Hase darstellt, dem Jun-
gen stets nahe sein wird. Das Deminutivum mékoucko wird hauptsachlich in Werbungen fir
Waschmittel verwendet, da diese Spots vorallem an Hausfrauen gerichtet sind und man be-
miht ist, Worter zu verwenden, die Frauen auch ansprechen. In einer mannlichen Werbung

ware es unzutreffend, da in solchen Fallen Autoritat eine Rolle spielt.

Wie bereits erwahnt verwenden auch Schokoladenhersteller geme das Marchenmotiv, wie
zum Beispiel Merci, mit dem Werbeslogan: ,Merci je moje, dékuji merci za to, Ze jsi* (Merci
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gehort mir, ich danke Merci dafir, dass es dich gibt). (Quelle: http://www.tele-

viznireklamy.cz/M.php, vom 17. 1. 2011). Aufwendig verwendet man hier einen interessanten

Vergleich: ,dékuji ti za to, Ze jsi“. Der Mann und die Frau sind auf dem Flughafen, sie liebt ihn
und er liebt sie, trotzdem strahlt aus ihnen keine Freude. Warum? Weil sie wegfliegt, jedoch
alleine, ohne ihn, ihre groRe Liebe, deshalb der traurige Ausdruck in beiden Gesichtern. Die
Tatsache, dass sie sich wohl eine Zeit lang nicht sehen werden ist kein angenehmes Gefihl
und erschwert die ganze Situation. Aber der Mann benimmt sich wie ein Gentleman, der ver-
liebte Mann und eigentliche ,Held“ in einer Person rettet teilweise die gegebene Situation,
indem er seiner Auserwahlten zeigen will, wie sehr er sie schatzt, was er fiir sie empfindet
und wie sehr sie ihm fehlen wird, will ihr etwas mitgeben, wo sie beim Betrachten an ihn
erinnert wird, jedesmal wenn sie es schmeckt, ein Gefuhl der Freude verspurt. Der Mann
zieht Merci heraus, das bei der weiblichen Heldin sofort die Augen zum Strahlen und ein
zauberhaftes Lacheln auf ihre Lippen bringt. Jedesmal wenn sie den Schokoriegel auspackt,
wird sie sich vorstellen, wie sie mit ihm einen angenehmen Augenblick teilt. In der Schluss-
szene verabschieden sie sich, die Frau steigt in das Flugzeug ein, in den Handen die Scho-
kolade haltend und fest an ihren Kérper driickend, als ob es das Kostbarste ware, das sie je

im Leben besal}.

Auch Bierhersteller meiden nicht das Marchenmotiv. Die Werbung fiir das Bier Zlatopramen
mit dem Slogan: , O stuperi lep$i zazitek” (um eine Stufe besseres Erlebnis) beginnt mit der

Aufnahme zweier Manner, bei einem Teich sitzend (Quelle: http://www.oreklame.cz/televizni-

reklama/zlatopramen-o-stupen-lepsi-zazitek-143, vom 17. 1. 2011). Wahrscheinlich zwei

Freunde, die zum Fischen gekommen sind, um sich vom stressigen Alltag abzureagieren,
die Natur und die Freude am Fang zu geniefRen. Der Fischfang kann jedoch nicht ohne eine
kdstliche goldene Flussigkeit verlaufen, deshalb stellen auch diese Fischer keine Ausnahme
dar. Im Teich lassen sie eine ganze Kiste Zlatopramen kihlen, automatisch nehmen sie je-
weils eine Flasche heraus und 6ffnen sie. Mit einem fachlichen Blick schauen sie die Glas-
flasche an und goénnen ihrer Gurgel einen Schiuck, der ihnen Erfrischung bringt. In diesem
Moment sieht man in dem Gesichtsausdruck eine absolute Zufriedenheit — was wiinscht man
sich mehr? Vielleicht noch eine guten Fang, jedoch kommt etwas ganz Unerwartetes dazwi-
schen. Ein Bus halt beim Teich an, aus diesen springen einige Touristinnen, hinaus, die die
Lust nach Baden verspihren. Die Damen haben keine Angst, zeigen sich also oben ohne.
Wie verhalten sich die Uberraschten Fischer? Bier ist zwar Bier, wer wirde jedoch widerste-
hen? Dann prahlen die beiden mit den Fotos vom ganz anderen ,Fang“ im Wirtshaus bei den
Freunden. Auf diesen sieht man sie mit einem Bier in der Hand, Lacheln im Gesicht und in
der Umhllung von jungen attraktiven Madchen, was von der Atmosphéare der ganzen Situa-
tion spricht. Hier bedient man sich der Gradation ,o0 stuperi lep$i“, damit méchte man sagen,
dass mit diesem Bier das Erlebnis einfach noch um eine Spur besser ist.
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Wie soll man das Motiv des Erfolgs, des erfillten Wunsches und der mihevolle Windungen
von Hindernissen in der Bierwerbung nutzen? Die Werbung verwendet in ihrem Slogan eine
Gradation und einen, wenn auch ungewdhnlichen, Vergleich: ,0 9200 krok( vétsi Zizefi na
Radegast. Zivot je hofky, bohudik.“ (um 9200 Schritte gréRerer Durst auf Radegast. Das Le-
ben ist bitter, Gott sei dank). Der Held, ein Mann, kommt in eine Umgebung, wohl ein Dorf,

das in diesem Spot sein Ausgangspunkt ist (Quelle: http://www.televiznireklamy.cz/R.php,

vom 17. 1. 2011). Von hier aus bricht er mit einem Rucksack auf dem Ricken zu seinem
Bestimmungspunkt, den er sich vorgenommen hat, auf, versucht ohne fremde Hilfe, also auf
eigene Faust, seine Mission zu erfillen. Dabei muss er alle anspruchsvollen Felsen, hartes
Terrain, Komplikationen Uberwinden, seine physischen Krafte richtig einteilen, damit er das
Ende erreicht, wo auf ihn die ersehnte Belohnung wartet. Nicht die Prinzessin, nicht grof3er
Reichtum und auch nicht das Kénigreich, jedoch die Anerkennung der Freunde, Freude Uber
die eigene Leistung und Erfrischung in Form des Biers Radegast. Die Marke des Biers, wie
schon der Titel aussagt, ist mit dem Gott Radegast verbunden, darum muss auch der Held
des Spots alle natlrlichen Hindernisse des Radhost bewaltigen, also jenes Bergkammes der

Beskiden, wo sich die Statue dieses Gottes befindet.

Fiar den Getrankehersteller Coca Cola ist es wichtig, verschiedene Werbungen fir unter-
schiedliche Zielgruppen zu erzeugen, damit sich so viele Menschen wie moglich mit dem
Getrank identifizieren kdbnnen. Marchenmotive an sich, aber auch eine Gradation und einen
Vergleich bietet folgender Spot mit dem Spruch: ,Je v ni vic, nez si myslite. Zivot s chuti Co-
ca Cola“ (in ihr steckt mehr drinnen, als Sie glauben. Das Leben mit dem Geschmack von
Coca Cola), der die Zuschauer davon berzeugen will, dass ein auf den ersten Blick Ublicher
Coca Cola-Automat, kein gewodhnlicher ist, sondern, dass das Getrank aus dem Automaten
so gut ist, das es im Inneren des Gerats einen komplizierten Arbeitsprozess durchlauft, an

dem den grofdten Anteil imaginar geschaffene Wesen haben (Quelle: http:/televiznirekla-

my.cz/C.php, vom 17. 1. 2011). Diese Wesen leben innerhalb des Automaten ihr eigenes
Leben, sobald ein Mensch zu diesem Gerat kommt und eine Minze einwirft, so wie es in der
Reklame der junge Mann tut, beginnen die Kreaturen sofort mit der Arbeit und jeder von ih-
nen hat seinen Anteil an der endglltigen Version, die beim Empfanger herauskommt. Der
Zuschauer wird in eine vollig neue Umgebung versetzt, die er zuvor noch nie gesehen hat,
eine Umgebung voll von eigenartigen Figuren und interessanten fantasievollen Gestalten,
die die Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Die ganze, nicht alltdgliche und magische Atmos-
phare ist durch eine angenehme musikalische Unterlage unterstrichen, die marchenhafte
Atmosphare wird auch durch die animierte Verarbeitung bereichert, die immer noch am

meisten mit Marchengeschichten verbunden wird.
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Und nicht zuletzt méchten auch die Autohersteller um ihr Vertrauen werben, deshalb wenden
auch sie das Marchenmotiv an. Die Reklame fiir Seat Altea XL, mit dem Spruch ,Nova Altea
XL. Velka radost“ (die neue Altea XL. Grof3e Freude), konzentriert sich auf die anderen Mit-

bewohner (Quelle: http://www.televiznireklamy.cz/S.php, vom 17. 1. 2011). Es ist spat in der

Nacht, drauBen regnet es, die meisten Burger schlafen schon, andere beginnen erst richtig
munter zu werden. Welche andere? Diejenigen, denen wahrend des Tages eine klare Auf-
gabe zugeteilt ist, nAhmlich das Kinderzimmer zu bewohnen, ihren Besitzern alle Wiinsche
zu erfullen, sie auf verschiedene Platze zu begleiten, Abenteuer zu erleben, ihre Beschwer-
den zu héren, aber auch ihre geheimen Wiinsche. Uber wen ist die Rede? Uber Kinderspiel-
sachen. Fur diese endet namlich in der Nacht der Dienst und sie kdnnen endlich mit ihrer
eigenen Unterhaltung beginnen, sie haben Raum und Zeit fur ihr eigenes Leben. Es ist wahr,
dass Spielsachen unbeweglich sind, miteinander nicht kommunizieren und auch keine Aus-
flige unternehmen kénnen, jedoch hier haben wir es mit einem Werbemarchen zu tun, wo

alles maoglich ist. Hier kommt ein Vergleich zweier Adjektive vor, novy und velky.

,Citroén. Pfekona Vase pfedstavy” (Citroén. Ubertrifft Ihre Vorstellungen), so lautet der Slo-
gan fur den neuen Citroén. Ein Automobil, das auf einer gewohnlichen Stral3e fahrt, rundhe-
rum Walder, Hauser und Menschen, eine Stimme die kurz die wichtigsten Eigenschaften des
Fahrzeugs nennt, ein zufriedener Ausdruck des Fahrers, das ware wohl eine ganz normale
Werbung, solch eine wollte man wohl vermeiden, also wurde der Ausdruck ,more” eingebaut

(Quelle: http://www.televiznireklamy.cz/C.php, vom 17. 1. 2011). Dieses Wort verwendet

man in der tschechischen Sprache nicht nur fir die Wasseroberflache, sondern auch in einer
Verbindung mit der Menge, wenn man ausdricken mdchte, dass es von etwas viel gibt, in
einer grolRen Menge, in einem groRen Umfang. Die Reklame benitzt jedoch nicht den allei-
nigen Begriff mofe fir einen metaphorischen Vergleich, sondern dient auch als Umgebung

fur einen Teil der Geschichte.

Aus dem Wasser schiel3t das Auto Citroén, gesteuert von Delfinen, an ein Fahrzeug ndhemn
sich plétzlich mehrere Delfine, und so entsteht eine Gruppe von Automobilen der Marke Cit-
roén, bei denen es scheint, als ob sie erfahrene Meerestiere waren. Dazu die wortliche Be-
merkung, die Verbindungen, wie more prostoru, more krasy, mofe bezpeci, mofe pohodli,
mofe slev bringt. Die Geschichte verschiebt sich aus dem Meer auf das Land, wo auf der
StralRe ein Fahrzeug mit einer Familie entlang des Meeres fahrt, welche die Bequemlichkeit
und Schoénheiten der Natur genief3t. In der Folge werden verschiedene Modelle und deren

Preise vorgestellt.
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3. Intertextualitat

Die Abgrenzung des Termins in seiner universellen Form ist heutzutage nicht mehr der Ge-
genstand fachlicher Diskussionen. Die Mehrheit der Philosophen, Sprachwissenschaftler und
Literaturtheoretiker sind der Auffassung, dass jeder kinstlerische Text auf Basis von Inter-
textualitat entsteht (Homola€ 1996: 76). Heute gibt es keinen Text mehr, der nicht als Ank-
nupfung an einen anderen Text entsteht. Der Terminus Intertextualitat wird vor allem in der
slawischen und romanischen Literaturwissenschaft verwendet. In der englischen und deut-
schen Literaturwissenschaft verwendet man die Termine Pratext und Posttext. Der erste Lite-
raturtheoretiker der sich mit der Anknipfung eines Textes an einen anderen beschaftigte,
war der russische Formalist Michail Michajlovi¢ Bachtin (russ. Muxaun Muxannosuy baxTtuH)
mit seiner Theorie Uber den Dialog des Textes als eines Dialogs der Autoren. Mit dem Dialog
meint man die Beziehung zwischen zwei oder mehreren Ebenen der Bedeutung, dem Leser
wird die Beziehung zwischen den beiden Texten klar und er kann sich daraus eine eigene
Bedeutung ableiten. Gérard Genette verwendete im Anhang zur Intertextualitdt den Termi-
nus Transtextualitét; ihm zufolge ist dies alles, was den Text zu einer offensichtlichen, aber
auch versteckten Bedeutungsbeziehung mit anderen Texten macht. Die tschechischen Lin-
guisten unterscheiden drei zentrale Typen der Transtextualitat: Architextualitat, Metatextuali-
tat und Intertextualitat (Homolac¢ 1996:80).

Architextualitat ist die Eigenschaft jedes literarischen Werkes. Der Text kann erzeugt und
aufgenommen werden nur durch die Existenz von bestimmten Regeln (Regeln des Mar-
chens, des Romans usw.), welche sich der Autor und die Leser teilen. Metatextualitat ist das
Beispiel einer Ankoppelung, wo der Pratext oder ein Teil dessen im angefiigten Text explizit
thematisiert ist (Literaturkritik). Fir die eigene Intertextualitat betrachtet man jene Beispiele
der Ankoppelung, wo ein bestimmter Teil des Textes oder das Prinzip des Aufbaus des Tex-
tes zum Bestandteil des angekoppelten Textes werden. Die Architextualitat wird oft unter-
schatzt, da die Werbetexter keine Rucksicht auf die Ausbildung ihrer Zielgruppen nehmen.
Der Werbetexter kann einige Motive des Marchens in den Werbespot aufnehmen: Wunder,

Beschenkung, Versprechen einhalten, Reichtum, Belohnung usw. (Homolac¢ 1996:85).
3.1 Intertextualitdt in der Werbung

Der Fachterminus Intertextualitat wird in der Werbung sehr oft verwendet. Der Werbetexter
muss jedoch wissen, was und auf welche Art er etwas mitteilen méchte, welche Ubertragung
im Unterbewusstsein des Empfangers stattfinden soll. Mithilfe der Ankoppelung eines be-
kannten Textes, eines Teiles von diesem oder nur eines Hinweises auf ihn, wird der Emp-
fanger das Geflihl bekommen, dass er das beworbene Produkt bereits kennt und dieses ihm

nicht fremd ist. Die zentrale Aufgabe der Reklame ist es, den Kunden auf ein neues Produkt
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aufmerksam zu machen, der Werbetext muss gleich das Interesse des potenziellen Kunden
wecken. Der Text muss so einfach wie mdglich gestaltet sein, damit sich diesen jeder mer-
ken kann. Dariber hinaus wird der Gbertragene Text oder ein Teil dessen zum zentralen tra-
genden Motiv, und die eventuell negativ auftretenden Konsequenzen treten in den Hinter-
grund. Das Prinzip der Intertextualitat in der Werbung hat viele Formen, von offensichtlichen
und leicht erkennbaren bis hin zu schwierig vernehmbaren. Falls diese zwischentextliche
Ankoppelung ersichtlich ist, handelt es sich um das Bestreben auf eine bekannte Erfahrung
hinzuweisen, die durch einen breiten Menschenkreis geteilt wird. Damit wird eine breite
Menschenmasse angesprochen, falls man sich gezielt auf eine Zielgruppe hin orientiert, auf
diese eine Gruppe als Adressat der Werbung. Die verwendeten Texte werden entweder
wortwortlich zitiert oder sie werden je nach Gebrauch aktualisiert. Inre Abanderung darf je-
doch nicht so weit gehen, dass der urspriingliche Text verloren geht. Dieser sollte leicht er-
kennbar sein und in einer solchen formalen Gestalt, dass er leicht in Erscheinung tritt (Janich
2001: 75).

Werbetexte reagieren meist auf Titel von literarischen Werken, gegenwartigen und &lteren,
tschechischen und auch auslandischen. Es gibt auch Anbindungen an ein bestimmtes Ge-
dicht, die meist verwendeten in der tschechischen Reklame sind Gedichte von Karel Jaromir
Erben (1811-1870) (Homola¢ 1996: 76). Oft verwendet die Werbung einen Hinweis auf alte
tschechische Sagen, wie das etwa das Beispiel der Reklame fiir die Biermarke Starobrno
(Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=1gPK62blAzU, vom 22. 11. 2010) zeigt. Dieser

Werbespot arbeitet nicht nur mit dem Genre der Sage als solcher, sondern auch mit dem

Dialekt und Argot. Denjenigen, die diesen Brunner Dialog im Hantec kennen, ist er sehr nah,
und bei denjenigen, die diesen Dialog nicht verstehen, erzeugt die Aufmachung des Spots
entweder ein Interesse an diesem, oder zumindest liefert die Reklame einen Hauch von Exo-

tik. Die Identifizierung des Produkts mit der Region ist in diesem Falle sehr stark.

Es ist die Frage, ob die Geschichte eines Werbespots nicht so stark ist, dass sie die eigentli-
che Mitteilung Ubertrifft. Das ist eine der grof3ten Gefahren der Intertextualitat, dass sich der
Autor durch die Geschichte irreleiten lasst. Es ist allgemein bekannt, dass eine gute Ge-
schichte die Basis einer guten Werbung ausmacht und dass sich gleichzeitig eine gute Ge-
schichte schwer finden lasst. Entweder erfindet man sie selbst oder man benitzt eben Mittel
der Intertextualitat. Die Reklame arbeitet auch oft mit Allusionen und Anspielungen an be-
kannte Filme. In der tschechischen Werbebranche arbeitet man meist mit Komédien, die bei
den Zuschauern sehr beliebt und weithin bekannt sind. Zur intertextuellen Bearbeitung ver-
wendet man gern die Filmreihe Uber die ,Basnici“ (Jak svét prichazi o basniky, Jak basnici
prichazeji o iluze) (Teller 2008: 57).
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Sehr oft kommt auch vor, dass in einer Werbung mehrere intertextuelle Ebenen (Genre,
Text, Figur u. a.) ineinander greifen und dass auch aus verschiedenen Sendungen Stoffe
einflieBen. Hier bewegt sich der Autor auf sehr dunnem Eis, da in der Praxis nur ein be-
stimmter Teil der Empfanger einen Teil der Botschaft verstehen wird, nicht jedoch die ande-
ren Teile. Das hangt auch von der Generation ab, jede Generation bevorzugt eine andere
Auswahl von Filmen, daher ist es wichtig, dass man die Zielgruppe festlegt und gentigend
Informationen Uber sie besitzt. Falls der Schopfer der Werbung in seinem Spot auf einen
bestimmten Text hinweisen will, muss er sicher gehen, dass auch die Zielgruppe diesen
kennt und das diese auch fahig sein wird, diese intertextuelle Anknlpfung aufzudecken.
Wenn man sich die Intertextualitat in der Praxis ansieht, wird eine einfache zwischentextuelle
AnknlUpfung verwendet. Ziel ist es, eine breite Zielgruppe zu erreichen. Werbetexte weisen
auf bekannte Pratexte hin, bei denen man davon ausgehen kann, dass jeder bzw. die meis-
ten sie kennen. Der urspriingliche Text wird in der Reklame meist nur oberflachlich genutzt,
Grund ist die leichte Einpragung durch den Empfanger. Der Pratext und seine Mitteilung oder
Botschaft wird im Werbetext als Information Uber das angebotene Produkt oder die bewor-
bene Dienstleistung verwendet. Manchmal kommt statt einer Bestatigung eine Polemik vor.
Damit versucht man mitzuteilen, dass die angebotene Ware oder Dienstleistung noch etwas

mehr enthalt als das, was im Pratext allgemein bekannt ist. (Teller 2008: 58)

Welche Arten von Pratexten kommen in den Werbetexten am meisten vor? Meistens sind es
Phraseme, die im Tschechischen genauso wie in anderen Sprachen haufig auftreten. lhr
gemeinsames Zeichen ist, dass wir sie immer wieder bilden, da wir sie aus dem Wortschatz
der betreffenden Sprache nehmen. Ein kleinerer Teil der Phraseme kam erst neu in das
Tschechische und ihre Verstandlichkeit ist auf eine Generation beschrankt, auf bestimmte
gesellschaftliche Bedingungen. Man kann annehmen, dass mit dem Wechsel der gesell-
schaftlichen und kulturellen Bedingungen ihre Aktualitdt schwindet, wie beispielsweise bei
Filmen, Theatervorstellungen und Fernsehsendungen. Arten von Texten, an die Werbungen
anschlief3en, gibt es viele: Marchen, Mythen, Fabeln, Filme, Fernsehsendungen, Lieder, Zita-

te, Theatervorstellungen, Comics etc. (Teller 2008: 59).

3.1.2 Beispiele fiir Intertextualitat in einzelnen Werbungen

In diesem Kapitel geht es um das Vorkommen der Intertextualitat in einzelnen Werbemedien.
KRUSOVICE — CERNE NAD ZLATO

Schon der Beiname, mit welchem dieses Bier bezeichnet wird — Kralovsky pivovar KruSovice
— kann einen Archetyp abrufen. Das Wort kralovsky ‘kéniglich’ ist ein Adjektiv, das vom Wort
kral hergeleitet ist. Der Konig oder der Herrscher bzw. Monarch war in der Geschichte immer

wieder eine hervorgehobene Person. Obwohl Tschechien seit 1918 eine Republik ist und
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demnach der Prasident das héchste Organ im Staat ist, wird der Kénig immer noch als eine
herrschende Person des Landes wahrgenommen, au3erdem ist ein solcher majestatisch und
machtig. Demgemal kénnte sich auch die Konigliche Bierbrauerei KruSovice fir ein Produkt
halten, das im Lande seiner Konkurrenz ,herrscht* — also in der Welt des Bieres. Diese Mar-
ke ist sehr berthmt, hat viele Werbungen im Fernsehen und in den Printmedien. In verschie-
denen Restaurants tauchten Plakate und Propagationsmittel auf mit dem Slogan ,Cerné nad
zlato®. Auf den Prospekten ist ein Halbliter abgebildet, der bis zu der unteren Halfte mit hel-
lem Bier gefillt ist; die obere Halfte ist mit dunklen Bier gefiillt. Daneben steht die Aufschrift
,Cerné nad zlato".

Gold ist ein wertvolles Erz, auRerdem kann dieses Wort auch als etwas Teures und Wertvol-
les verstanden werden. Die Bezeichnung z/ato kdnnte im Ubertragenen Sinne des Wortes
auch Personen bezeichnen, die einem nahe stehen (Ty jsi moje zlato. ‘Du bist mein Gold-
kind. Du bist mein Schatz.’). Beim erwahnten Slogan fur die konkrete Kampagne ist eine
Intertextualitat ersichtlich. Es existiert das Marchen Sdl nad zlato, in der die Tochter ihrem
Vater, dem Konig, beweist, dass Salz wichtiger ist als Gold. Ohne Gold kann man leben,
ohne Salz jedoch nicht. Die Botschaft der Bierbrauerei KruSovice an ihre Konsumenten ist —
ohne Gold kann man leben. Falls man noch weitergeht, kann man es auch so interpretieren,
dass es sich auch ohne helles Bier leben Iasst. Aber dunkles Bier ist mehr als Gold und als
helles Bier, vielleicht ist es auch noétiger. Dunkles Bier ist also etwas, was der Besucher des

Restaurants auf jeden Fall ausprobieren sollte.
3.1.2.1 Fernsehwerbung

Die Fernsehwerbung ist mit Sicherheit das ausdruckstarkste Propagandamittel. Oft finden wir
auf den Produkten Aufschriften wie ,Bekannt aus der Fernsehwerbung“. Marken, die im
Fernsehen beworben wurden, halt man fir bekannt. Die meisten der im Folgenden analysier-

ten Werbungen wurden im Zeitraum von Janner bis Februar 2009 gesendet.
Toyota — vitéz v usporach

Die Werbung fir das Auto der Marke Toyota beginnt mit dem Satz KazZdodenni vitéztvi Vas
vZdy potési[...] .So mdchte man den potenziellen Kunden daran erinnern, wie angenehm ein
Gewinn sein kann. Die Menschen nehmen gerne an einem Wettbewerb teil, um der/die Bes-
te zu sein, das freut sicherlich jeden. Genauso ist es verlockend etwas zu besitzen, was das
Beste ist, was siegreich unter seinen Konkurrenten ist. Die Reklame auf Toyota Yaris endet
mit dem Slogan Toyota — vitéz v usporach. Toyota erneuert seine Slogans nach dem gerade
inserierten Fahrzeugtyp (Toyota Avensis — vim proc¢, der zentrale Slogan von Toyota lautet

Today, Tomorrow, Toyota). Das Auto Yaris wurde zum Sieger unter den sparsamen Auto-
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mobilen gewahlt, es ist also ein Auto, mit dem man sicher nicht verliert (Quelle:
http://www.youtube.com/watch?v=b_45igyKVKU, vom 12. 1. 2011).

Sich jedoch als Sieger zu bezeichnen, ist nicht unbedingt die beste Lésung zu Uberzeugen.
Oliviero Toscani fihrt in seinem Buch Reklama je navonéna zdechlina einige Beispiele aus-
landischer Werbungen an, die im Text das Wort Sieg benutzten: BNP znamena zvitézit,
Pridejte se k vitézum (Computer center), Znacka vitézt (Goodyear), Moéda svédci vitézim
(Hom), Vitézna technika (Michelin), Zrozen pro vitéztvi (NCR Informatique), Sila zvitézit (Sa-
nyo) (Toscani 1995: 23).

Im Vergleich folgen hier die Werbetexte fir die Automarken Opel Corsa und Renault Mega-

ne:
Opel Corsa:

Klimatizace, ABS, radio s CD prehravaéem, 2 airbagy, centralni zamykani, metalyza. Opel
Corsa s vybavou Ecoflex jiz od 269 699 K¢ (http://www.televiznireklamy.cz/O.php, vom
11.11.2010)

Renault Megane:

Mate Stésti, protoZze Megane ma dokonale presné fizeni a velmi uéinné brzdy. BohuZel na
silnicich nejsou jen vozy Megane. Také proto méa kazdy Megane airbag a jedineény systém

programovaného upoutani (http://www.televiznireklamy.cz/M.php, vom 11. 11. 2010)

Diese beiden Werbungen beziehen sich auf die Aufzahlung von Vorteilen und Qualitaten, mit
welchen die propagierten Fahrzeuge ausgestattet sind. Wahrend Opel und Renault die gute

Funktionalitat und die Ausristung in den Vordergrund stellen, ist Toyota einfach der Sieger.
[Nasentropfen] — svoboda

Im Falle von Werbungen flir Nasentropfen bauen die Schopfer auf das Geflihl, welches
Menschen besitzen, die unter Schnupfen leiden. Und zwar ist es das Gefuihl der verstopften,
vollen Nase bei gleichzeitig fehlender Moglichkeit frei einzuatmen. Oft kommt in diesen Wer-
bungen das Wort svoboda ‘Freiheit’ vor. Svoboda ist ein Wort, das einen Zustand des Seins
ohne Verbote, Regeln und vorhersehbare Hindernisse beschreibt. Und gerade Schnupfen
und eine verstopfte Nase sind flir einen kranken Menschen ein Hindernis zum freien und
einfachen Einatmen. Werbetexte, die Nasentropfen propagieren, wollen so mitteilen, dass
das beworbene Produkt bei Beseitigung von Problemen hilft, die den Menschen beim Atmen
storen. Der Begriff svoboda wurde im Text von Werbungen fir Nasentropfen bei folgenden

Marken benutzt:

39


http://www.youtube.com/watch?v=b_45igyKVKU
http://www.televiznireklamy.cz/O.php
http://www.televiznireklamy.cz/M.php

Muconasal plus uvadi film o rymé, o svobodé, o uvolnéni. (Quelle: http://www.youtube.com/
watch?v=Rp-xzcaSZs0, vom 12. 1. 2011).

Olynth, svoboda pro nosy. (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=0VLGgKrWizo, vom
12.1.2011).

Bref — Citite se jako svuj viastni vézeri? (Quelle: http://www.televiznireklamy.cz/B.php, vom
11.1.2011).

So beginnt der Spot fir WC-Steine der Marke Bref. Vézeri ist ein Mensch, der fur ein Verbre-
chen im Gefangnis sitzt, dem also die Freiheit verweigert wird. Er ist also ein Mensch, der
sich nicht frei bewegen kann, wo er will, und somit auch nicht auf seine eigene Art und Weise

handeln kann.

Pharmaton Geriavit — vnucka, sluni¢ko, energie.
(Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=ZtW-zAhnfhM, vom 11. 1. 2011)

Im Text des Fernsehspots fir Pharmaton Geriavit-Vitamine fir Senioren wird folgende For-

mulierung verwendet: Vhucka Terezka je naSe slunicko, ma tolik energie [...]. Es werden hier
gleich zwei Worter verwendet, die erlautert werden konnen. In Anbetracht dessen, dass die
primare Zielgruppe des Produkts Senioren sind, stellt vnucka den Hinweis auf die Zukunft
dar. Vnucky und vnuci ‘Enkel’ sind gleich wie déti ‘Kinder’ ein Symbol fir die Zkunft, und fr
diese ist es erforderlich in einer guten Kondition zu sein. Slunicko, also slunce ‘Sonnen-
schein’ ist ein religidses Symbol und oft ein Bestandteil von religiésen Darstellungen, und

das nicht nur von christlichen, sondern auch z. B. in Verbindung mit Buddha.

Mountfield — do prace je jako kat

Die Firma Mountfiled kam 2009 mit folgendem Text in die Werbung: Rikaji mu zahradnik do
prace je jako kat [...]. Der Henker kommt in vielen Geschichten und Marchen vor. In der Ver-
gangenheit hatte ein Henker zum Teil einen anerkannten Beruf, diese Person musste die
menschliche Anatomie kennen, und oft erteilte er sogar Ratschlage arztlicher Natur. Jedoch
war diese Figur fast immer negativ aufgefasst worden, als jemand, den man lieber meiden
sollte. In den Geschichten wohnt der Henker mit seiner ganzen Familie immer am Ortsrand,

oft auch hinter diesem. Menschen, die den Henker aufgesucht haben, kommen meist in der

Nacht, damit sie niemand sieht (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=nmexbKzyVrg,
vom 11. 1. 2011).

Kral syrt — syr syrt
Der Kaseproduzent Hermelin kam mit folgendem Werbespot in die Fernsehwerbung: Kral
syrt — syr syru. Die ganze Geschichte beschreibt demnach eine Legende, wo der Kénig zwi-

schen zwei Kasemachern entscheiden sollte, letztendlich benannte er den Kase nach ihm
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selbst. Die ganze Werbung ist wie ein Marchen verarbeitet, ist animiert und beginnt mit die-
sem Satz: Byl jednou jeden kral a ten si pozval dva syrafe [...]. (Quel-

le:http://www.televiznireklamy.cz/H.php, vom 11. 1. 2011).

Wahrend Kral syrd in seinem Spot auf die Majestizitdt setzt, wirbt sein Konkurrent
Sedl¢ansky hermelin mit Hilfe von einer fiktiven Figur Namens Pepa. Er ist ein Kase, mit
dem die Fernsehzuschauer seine Lieben und Erfahrungen erleben. Damit sind sie in eine

fiktive Geschichte einbezogen, die die einzelnen Werbungen erzahlen.

Danone — Dobra mama

Zu den bekannten Fernsehwerbungen gehdért auch der Jogurt Dobra mama. Bereits unter
der Uberschrift kann sich der Verbraucher einen sehr starken Archetyp einer Mutter vorstel-
len. Die Mutter ist fur jeden eine wichtige Person, ausgestattet mit Gefuhlen, Sicherheit, Au-
toritat. Die Gro3mutter sorgt sich um die Kinder, die Mutter antwortet jedoch: Klid, o déti je

postarano, dala jsem jim jogurty Dobra mama. (Quelle: http://www.televiznireklamy.cz/D.php,

vom 11. 1. 2011). Ob die Konsumenten wirklich anhand dieser Aussage den Jogurt kaufen
wirden, wage ich zu bezweifeln. Auch das eine Mutter unbesorgt sein kann, nur weil sie den
Kindern ein Jogurt gibt und gleich deshalb eine gute Mutter ist, erscheint hier ziemlich lacher-
lich.

Als Kontrast zu Dobra mama flhre ich die Reklame fur den Jogurt Jogobella an (Quelle:
http://www.youtube.com/watch?v=DibfTbY1UGo, vom 11. 1. 2011). Die ganze Werbung ba-

siert auf Gesundheit und Geschmack — der Jogurt enthalt extra velké kousky ovoce ‘extra-

groBe Stlcke Obst’ und spousty vitamini ‘jede Menge Vitamine’. Jogurt Jogobella ma
vSechno to, co béhem dne potfebuji ‘hat alles, was ich wahrend des Tages bendtige’. Auch
dieses Produkt ist mit familidrer Bindung belegt, mit der Behauptung chut’ a zdravi, kterou
chci dat rodiné ‘Geschmack und Gesundheit, die ich der Familie geben will'. AuRerdem wird

dem Verbraucher erklart, was alles der Jogurt enthalt und warum er so ,gut” ist.

Komeréni banka — co tady stra$is?
Komer¢ni banka hat zur Zeit mehrere Werbespots laufen, einer davon ist Hypotéka bez obav

(Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=gfa2GWvyAng, vom 11. 1. 2011). Die Geschichte

spielt sich in einer dunklen Gasse ab, auf der eine Frau allein unterwegs ist, die sich auf
einmal umdreht und einen Mann schlagt, der hinter ihr steht. Der Mann hinter ihr ist ein
Vampir, dem sie durch ihren Schlag die Zahne ausschlagt. Der Werbetext klingt wie folgt: Co
tady stra$is, radéji si kup ten byt! Nebojte se, nikoho nevysaju, jsem hypotéka od Komercky!.
Diese Werbung ist inspiriert von der Geschichte von Vampiren und dem Grafen Dracula (das
erste Buch mit dieser Thematik schrieb der Schriftsteller Bram Stoker 1897). Die Reklame

besagt, dass ein Hypothekenkredit und die damit verbundenen jahrelangen Ruckzahlungen
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keine leichte Entscheidung sind und sich viele Menschen deshalb davor furchten. Jedoch
muss bei der Komer&ni banka niemand Angst haben, sich dazu zu entschlief3en diesen Kre-
dit aufzunehmen. Die ausgefallenen und am Boden liegenden Zahne des Vampirs und sein
nachfolgendes zahnloses Lachen symbolisieren, dass ein Kredit bei der Komeréni banka
wirklich sicher ist. Der Bedarf an Sicherheit steht an zweiter Stufe der Maslowschen Bedurf-
nispyramide, dabei geht es um das Uberleben in einem léangeren Zeitraum. Und ein Hypo-
thekalkredit kann dazu verhelfen, damit dieses Uberleben angenehm und problemlos verlauft
(Vysekalova 2007: 123).

Majka — zlate dédictvi

Die letzte Fernsehwerbung, die ich hier in diesem Rahmen besprechen mdchte, ist der Spot
des Pastetenherstellers Hamé — pastika Majka. Die Werbung beginnt als ein schwarz-weiller
Film, wo ein Bursche in der Natur sitzt und ein Brot mit der Pastete Majka isst. Danach ruft
ihn ein Freund: Bohusu, pospés! Das Gesicht des Burschen verwandelt sich in ein Gesicht
des beriihmten tschechischen Schauspielers Bolek Polivka. Das Bild verfarbt sich. Bolek
Polivka springt vom Pferd hinunter, lauft zum Kammerdiener, der ihm ein silbernes Tablett
reicht und auf diesem die Pastete Majka. Die Reklame endet mit den Worten: Méajka — zlaté
dédictvi! (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=fa8MLaSvLtY, vom 11. 1. 2011). Auch

hier gibt es einen sehr stark ausgepragten Ausdruck von Intertextualitat. Der Werbetext ist

an den Film der Regisseurin Véra Chytilova Dédictvi, aneb Kurvahosigutntag angelehnt.

Auch das Zitieren von Liedern kann man als Intertextualitat betrachten. Im ursprunglichen
Text des Liedes von Jifi Schellinger René, ja a Rudolf in der Fernsehwerbung fir Plum Vod-
ka Rudolf Jelinek:

Nedélni odpoledne stane se, pro mnohé chvili nudy, nékdo to pomysleni nesnese, a tak jde
valet sudy. René, ja a Rudolf, chodivame na golf, René, ja a Rudolf, chodivame na golf
(Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=0fYOZLvUbfw, vom 28.1.2011).

3.1.2.2 Printwerbung

Ein weiteres Medium aus dem die Werbungen ausgesucht wurden, ist die Presse, vor allem
Magazine und Zeitschriften, konkret folgende: Chvilka pro tebe, Juicy, Katka, Na$ utulny do-
mov, Kvéty, Maxim, Moje psychologie, Moje rodina, Nase rodina, Pani domu, Paparazzi,
Prakticka Zena, Receptar, Rebecca, receptar pro zdravi, Reflex, Spy, Svét Zeny, Tina, Tvdj

svét, Vlasta und 100+1. Fur die Analyse wurden nachfolgende Werbungen ausgesucht.

Genauso wie im Fernsehen macht die Komeréni banka in ihren Einschaltungen von Intertex-
tualitdt Gebrauch. Bei der Inserierung verwendet sie dieselben Werbungen in mehreren Me-

dien. Komerc¢ni banka hat auch eine ausgepragte Werbung fur Perfektni spofeni ‘das perfek-
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te Sparen’. Es kommt ein Kind vor, das sehr schnell gro® wird, und genau so schnell soll
auch das Konto des potenziellen Kunden wachsen, der bei der Bank ein Konto einrichtet.

Vyrostu rychleji,
nezZ byste cekal

Abb. 1: Komeréni Banka: Hypotéka bez obav (Svét Zzeny 2010/5); Abb. 2: Komeréni banka —
Perfektni sporeni (100+1 9/2010)

Im Folgenden handelt es sich um eine Werbung fir das Potenzmittel Clavin strong. Hier wird
der Archetyp des Teufels verwendet. Der Teufel stellt
primar ein Ubernatlrliches Wesen dar, vor dem sich
die Menschen meist furchten. In der gegenwartigen
Gesellschaft existiert jedoch ein ungeschriebenes
Gesetz, dass es im Bereich des Sexuallebens nicht
unbedingt winschenswert ist brav zu sein. Darum
wird die Bindung sexualni dabel ‘sexueller Teufel’ oft
verwendet. Unter dem Begriff sexualni dabel stellt

man sich einen potenten und guten Liebhaber vor.

Muzem hned.

Hier kann man sich wieder auf die Maslow'sche Py-

ramide berufen. Sexuelle Bedurfnisse gehdren zu den

Clavin® STRONG poméhé muzam: " ™ _ L

» dosshnout perift sraksi biologischen und menschlichen Bedurfnissen.
= udirbet erekel déle

» dosbhinout rychiefti epakevarau erekei gy il

Abb. 3: Clavin (Receptar 5/2010)

Die Firma Lego ruft mit Hilfe ihres neuen Baukastens ,Lego City“ die Kinder dazu auf, ein
Held zu werden. Ein Held kommt in vielen Fabeln, Geschichten und Mythen vor. Ein Held ist

immer eine Person, die eine Situation rettet, mit seiner Hilfe wird eine Schlacht gewonnen,
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die Prinzessin wird gerettet, ein Ungeheuer getotet usw. Die Kinder werden mit dem Erlebnis
eines Abenteuers gelockt. Mit Hilfe des Baukastens ,Lego City” kdnnen sie ein neues Aben-
teuer erleben und neue Bauten ausprobieren. In ihrer Lego City kdnnen sie ihr eigener Held

sein.

Abb. 4.: Lego City — komerzielle Beilage

3.1.2.3 Radiowerbung
Réano popelkou, odpoledne modelkou! Prijdte se podivat, zkradlime Vas — délame ucesy i
liceni. Kde? Prece v nakupnim centru Gécko. Nakupni centrum Gécko.

Dieser Spot ist eine von vielen Werbungen, die die Menschen ohne es zu merken mit all dem
Trubel, den man untertags hoért, aufnehmen. Jedoch lassen sich bei ndherer Betrachtung bei
solchen Reklamen viele Archetypen und Intertextualitaten finden. Popelka ist die Hauptfigur
einer Geschichte und auf verschiedene Arten interpretierbar (Gebrider Grimm — das Mar-
chen vom Aschenputtel, das nett und fromm war und eine Hasel auf dem Grab ihrer Mutter
pflanzte, das tschechische Marchen T/ ofiSky pro popelku). Popelka vertritt also ein Mad-
chen, das nach dem Tod der Eltern (oder der Mutter, je nach Interpretation) ihrer Stiefmutter
und ihren beiden Stiefschwestern dienen muss. In diesem Falle bezieht sich die Werbung
auf jenen Teil der Persdnlichkeit von Popelka, der das Aussehen betrifft. Popelka lauft in
schmutzigen Kleidern herum, standig von der Asche beschmutzt. So eine Person wiirde von
sich aus niemand bemerken. Sie ist jedoch nicht hasslich. In ihr ist ein Potenzial versteckt,
das unter gewisser Beihilfe des aufReren Subjekts hervortritt. Im Marchen ist diese externe
Hilfe eine Fee samt drei Erdnussen und einem Haselnussstrauch. Im realen Leben bietet
seinen Kunden diese Hilfe das Einkaufszentrum Gécko in Ceské Budéjovice mit seinen

Dienstleistungen an. Im Teil des Textes Rano popelkou, odpoledne modelkou! ist die Bot-
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schaft versteckt, dass gerade im Rezipienten ein Potenzial verborgen ist, das an die Oberfla-

che gelangen will.

Ein weiterer Werbespot, der auf einem Marchen basiert, ist jener der Firma Elektro Spadil
und beginnt mit folgenden Worten: Na$li moji radcové, nasli? Das Marchen handelt von der
stolzen Prinzessin Namens Krasomila, fir die der nette und gerechte Koénig des benachbar-
ten Konigreichs nicht gut genug ist. Dieser, als Gartner verkleidet, méchte der Prinzessin
eine Lektion erteilen. Sie verliebt sich spater in ihn und flichtet gemeinsam mit dem Prinzen
(in dieser Zeit lasst ihr Vate, der Kénig nach ihr tberall suchen und befragt stdndig seine
Berater, ob sie gefunden wurde). Auf diesem Weg lernt sie einfache und fleiBig arbeitende
Menschen kennen. Schlussendlich hort sie auf stolz zu sein. Der Sprecher des Spots hat
naturlich die passende Antwort: Nasli pane krali, nasli. Byla nakupovat v Elektro Spacil. Die
Geschaftfihrung will ihren Kunden also Folgendes mitteilen: Egal was du suchst, du findest

es bei uns. Viele Spots bedienen sich dieses Marchens, dieser ist nur einer von ihnen.
3.1.2.4 Internetwerbung

Ceska spofitelna: Déti vyrostou dFiv, neZ se nadéjete. Investujte do nich pravidelné! (A navic

Zirafa jako darek). (Quelle: ceskasporitelna.cz, vom 24. 6. 2010).

Die Kinder sind im diesen Falle wieder ein Symbol fiur die Zukunft. In die Kinder zu investie-
ren, heildt auch in die Zukunft zu investieren. Man koénnte hier auch konkret sagen, in die
eigene Zukunft zu investieren. Noch immer gibt es die Vorstellung, dass sich die Kinder um
die Eltern kimmern, wenn diese alt werden. Und falls den Kindern rechtzeitig eine Basis fur
das Leben gesichert wird (hier ist die finanzielle Basis gemeint), werden sie es im Leben viel-
leicht einfacher haben. Gerade dieses Wort ,rechtzeitig” ist wichtig, daher benitzt die Wer-

bung den Appell in Form der Versinnbildlichung von schnellem Wachstum.
3.1.2.5 AuBRenwerbung

Die Firma Acrimpex, die auf den verkauf von Metallen und den Ankauf von Schrott speziali-
siert ist, fungiert als Vertreter von Firmen, die AulRenwerbung beniltzen wollen. Diese ver-
wendet fur Werbung vor allem Billboards. Zwei von diesen werden im Folgenden analysiert.
Bei der ersten Werbung — | Srot ma svij puvab ‘Auch Schrott hat seinen Reiz.’, ist diese
Aussage auf dem Argument pdvab aufgebaut. Dieses Wort hat durchaus eine positive Ei-
genschaft. Dieser Gesichtszug wird vorallem mit Frauen verbunden. Die Aussage ist gut ge-
stiitzt, auf dem Billboard ist eine Frau mit Haaren aus Schrott zu sehen. Srot wurde also zu
einem unteilbaren Teil der dargestellten Frau und damit auch ihres Charmes, auf den sich
der Werbetext beruft. Alles was reizvoll ist, ist begehrenswert und angenehm fir unsere Ge-
sellschaft. Damit kénnte man auch sagen, dass Schrott, resp. die Firma anziehend fur ihre
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Kunden ist. Die zweite Reklame zeigt ein Haus aus Stahl, mit der Uberschrift — Zelezna ban-
ka ‘eiserne Bank’. Dieser Begriff kann als ein kugelsicheres Gebaude, das Sicherheit bietet.
aufgefasst werden. Sicherheit ist fir jeden Einzelnen ein wichtiger Aspekt bei der Entschei-

dung.

1 SROT MA

SVUJ PUVAB

Abb. 5: Billboard Acrimpex s.r.o.,
Quelle:
www.arcimpex.cz/billboardy.htm,
vom 14.1.2011

Abb. 6: Billboard Acrimpex s.r.o.,
Quelle:
www.arcimpex.cz/billboardy.htm,
vom 14.1.2011
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3.1.2.6 Direktmarketing

Damit eine breite Analyse der Texte durchgeflhrt wird, habe ich mich auch mit dem Direkt-
marketing beschaftigt. Es handelt sich hier um Prospekte von verschiedenen Firmen, wie
z. B. bauMax-x, der Buchhandelskette Knizni klenoty oder NaturaMed Pharma. Im Direkt-
marketing ist es notig so schnell und bestmoglich das Interesse des potenziellen Kunden zu
wecken und ihn zu einer Handlung zu bewegen — Einkauf, Registrierung usw. Dazu braucht
es schlichte Argumente. In einigen Angeboten erscheinen groRe farbige Fotografien von
Produkten mit einer kurzen Beschreibung und Preisen. Im Direktmarketing treten Archetypen
und Intertextualitdt meist nicht hervor, da es hier nicht den Raum dazu gibt. Jedoch gibt es
einige Firmen, die sowohl Archetypen als auch Intertextualitat in dieser Form von Werbung

benutzen.

Die Buchhandelskette Knizni klenoty hat in ihrer Selbstbezeichnung das Wort klenoty. Juwe-

len stellen etwas Wertvolles dar, das jeder Mensch hitet. Kronungsjuwelen sind wiederum
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ein Symbol der Macht, obwohl es in diesem Falle wohl um ihre Kostbarkeit geht. Diese
Buchhandlerei will ihren Kunden und Lesern mitteilen, dass sie gute und vor allem wertvolle

Bicher verkauft, die es wert sind, gelesen zu werden.

Das Kaufhaus bauMax-x verwendet in ihren Broschuren folgenden Slogan: / do it my way —
Dabei handelt es sich um den Ausschnitt aus dem Lied My way von Frank Sinatra. AulRer-
dem wird im Fernsehspot dieser Slogan stets mit dieser Melodie gesungen. Es handelt sich
also um eine klare Erscheinungsform der Intertextualitat verbunden mit diesem Lied. Zusatz-
lich tritt hier der Archetypus des zufriedenen Kunden auf: Prejeme si spokojené zakazniky.

Abb. 7: bauMax-x: Broschlire

Die Firma NaturaMed Pharma s.r.o. ruft in ihrem Prospekt die Kunden dazu auf, sich an ei-
nem Gewinnspiel zu beteiligen und so einen Urlaub v Zemi pulnoéniho slunce ‘im Land der
Mitternachtssonne’ zu gewinnen. In vielen Marchen kommt das mitternachtliche Konigreich
vor. Meist wird so ein entferntes Konigreich bezeichnet, hinter vielen Bergen, Flissen und
Meeren. In manchen Marchen ist es das angrenzende Koénigreich, aber niemals heifdt so ein
Land, in dem sich die Geschichte eigentlich abspielt.

Das mitternachtliche Konigreich ist ein Land voll mit Geheimnissen. In der Bezeichnung
Zemé pulnocéniho slunce ‘Land der Mitternachtssonne’ besteht ein offensichtlicher Kontrast.
Auf dem Grol3teil der Erde ist es um Mitternacht dunkel, die Sonne ist nicht sichtbar. Im Falle

des Gewinnspiles der Firma NaturaMed Pharma ist dieses mitternachtliche Land Norwegen.
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In Norwegen, nordlich des Polarkreises geht die Sonne mindestens einmal im Jahr nicht un-
ter. Also kann man zu dieser Zeit in dieser Lage die Sonne am Himmel sehen. Allerdings hat
der Text Vyhrajte dovolenou v Zemi pulno¢niho slunce, den Hauch von Heimlichkeit und

Hoffnung.

3.2 Das Leben

In vielen Werbespots kommt das Wort ,Leben” vor. Es stellt sich die Frage, ob man das Wort
Leben als einen Archetypus verwenden kann. Nach Jung sind Archetypen ein kollektives
Unbewusstsein. Es ist etwas, was in Traumen vorkommt. Man kénnte meinen, in Archetypen
kann ein bestimmtes Muster gesehen werden. Ist das Muster nicht das ,richtige Leben®?
Menschen traumen von ihrem Leben. Jeder von uns traumt von einem Leben in Frieden,
Leben im Wohlstand, Leben voll von Abenteuer, Leben mit der Liebe, Leben wie im Laby-

rinth usw. Auf einmal gibt es hier viele Leben und jedes von ihnen ist anders.

In den Werbetexten kommt das Wort ,Leben“ haufig vor, und nicht nur im Sinne von ,das
Leben leben®. Die Reklame flir Mineralwasser verkiindet: Kde je Mattoni, tam je Zivot. (Quel-

le: http://www.televiznireklamy.cz/M.php, vom 14. 1. 2011). Das Wort Zivot steht hier fur

Tempo, Unruhe, Unterhaltung. Zivot ist hier ein Ort, wo sich die Menschen unterhalten kén-

nen, wo etwas geschieht.

Visine pro ¢ervené oci, Zivot ve VaSich ocich. (Quelle: http://www.televiznireklamy.cz/V.php,

vom 14. 1. 2011). Dieser Spot verwendet das Wort im Sinne von Gesundheit. Wenn man
mude Augen hat, sind sie trocken und rot. Manchmal brennen solche Augen und niemand
will mit solchen Augen schauen. Jedoch die Tropfen Visine mit ihrer Zusammensetzung be-
ruhigen die Augen wieder. Die Augen werden dieses brennende Geflhl los, und Schauen ist
nun nicht mehr unangenehm. Das Leben in den Augen ist das Zeichen fiir ein gesund aus-

sehendes menschliches Organ.

Weitere Werbungen wo das Wort ,Leben* vorkommt, sind z. B. Zivot je hoky, bohudik —

Radegast (Quelle: http://www.televiznireklamy.cz/R.php, vom 14. 1. 2011). S prostenalem

Zivot plyne, tak jak ma. (Quelle: www.televiznireklamy.cz/P.php, vom 14. 1. 2011). Hierbei
geht es darum, das Leben angenehm zu verbringen. Becherovka, koreni Zivota. (Quelle:

http://www.televiznireklamy.cz/B.php, vom 14. 1. 2011). Es scheint, als ob das Leben etwas

ware, was wir uns je nach Gebrauch mischen kénnen, und dieses alkoholische Getrank hilft

zu einem besseren Nachgeschmack.
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4. Expressivitat

In propagierenden Texten treten weniger als in journalistischen Texten emotional stark ver-
farbte, resp. expressive Benennungen auf. Das hangt mit der relativen Unabhangigkeit der
Themen der Werbetexte zusammen. Expressive Ausdriicke kommen auch heutzutage in der
Reklame selten vor. Falls im Text eine expressive Bezeichnung auftritt, scheint sie dort ganz

absichtlich auf, was in den Beispielen aus der Praxis sichtbar ist (Sebesta 1983: 54).

Eine inharente Expressivitat kommt in einem Inserat, das Kinderspielsachen bewirbt, vor. Im
Text erscheinen Expressiva mit einem emotional positiven Merkmal — Deminutiva, wie
zavrtét ocaskem ‘mit dem Schwanz wedeln’, ten jeho cumacek ‘sein Maulchen’ usw. Diese
expressiven Elemente richten sich an die Zielgruppe der Kinder und deren Eltern,bedienen
sich auch nur hochsparchlicher Ausdriicke, sie erfiillen die Kommunikationsfunktion und

werden adaquat im Text verwendet.

In Werbungen, die fur Frauen bestimmt sind, tritt Expressivitdt mit positiven emotionalen
Merkmalen auf, meist geht es um Deminutiva, die in solchen Formen erscheinen: neméjte
strach ze sluni¢ka ‘haben Sie keine Angst vor der lieben Sonne’, na ploché bfisko a pevny
zadecek ‘fur ein flaches Bauchlein und ein festes Popochen’, vase bfisko se stane nadherné
ploché ‘ihr Bauchlein wird schon flach’, mékoucky flauschig weich’ usw. In solchen Werbun-
gen werden Ausdrucke verwendet, als ob die Mitteilung an Kinder gerichtet ware. FrantiSek
Uher macht in seinem Aufsatz: ,Zena a jazyk reklamy* (Die Frau und die Sprache der Wer-
bung) darauf aufmerksam, dass das lexikalische Repertoire der Slogans von Werbungen, die
an Frauen gerichtet sind, trotz der Bemihung um Originalitdt semantisch stereotyp bleibt
(Uher 1996: 24). Die Benlutzung von Deminutiva reiht er auch zu diesen stereotyp gebrauch-
ten Mitteln, weiters treten in solchen Werbungen Euphemismen des Typs: kontury obli¢eje

Jjsou méné harmonické ‘die Umrisse des Gesichts sind weniger harmonisch’ auf.
4.1 Wertbenennung

In den Werbetexten kommen Wertbenennungen, die eine positive emotionale Stellung aus-
driicken, vor. Diese beeinflussen die Wertabstimmung einer Gesamtaussage. Als Wertbe-
nennungen treten in den Texten vor allem Adjektiva auf, diese kann man als intensivierte
Adjektiva, die schrittweise ihre Wirksamkeit der Wertung erhéhen, verstehen (Komarova
1998: 209-213). Zu den intensivierten Adjektiva gehoéren Worter wie skvély ‘toll’ oder

Jedinecny ‘einzigartig’.

Beispiele: Laut Slovnik spisovné c¢estiny wird das Wort vyhoda ‘Vorteil' vorallem unter dem
Gesichtspunkt finanziell, zeitlich® (SSC 2007: 125) benutzt. Darum wird das Adjektiv
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vyhodny ‘vorteilhaft’ oder das Superlativ nejvyhodnéjsi ‘am vorteilhaftesten’ meistens in
Werbungen, Finanzmittel propagierend, verwendet, jedoch findet man diese Ausdriicke auch
in anderen Werbemitteilungen: vyhodné tarify ‘gunstige Tarife’, vyhodnéjsi nez bézny uvér
‘gunstiger als jeder gewohnlicher Kredit’, nejvyhodnéjsi americka hypotéka ‘die meistgins-
tigste amerikanische Hypothek’, levné — vyhodné a usporné ‘gunstig - vorteilhaft und spar-
sam’, nejvyhodnéjsi pronajmy vozu ‘die gunstigsten Automieten’, nejvyhodnéjsi
spotrebytelsky uvér ‘der gunstigste Verbraucherkredit. Den Verbraucher interessiert ein
Text, bei dem er fir sich zustimmend sagen kann: ,Werde ich daraus Nutzen ziehen?, also
wenn der Text dem Verbraucher mitteilt, dass fir ihn irgendein Vorteil herausspringt, falls er
das propagierte Produkt verwendet. Bei Inseraten werden diese Ausdricke vor allem im Titel
verwendet, damit sie die Aufmerksamkeit des Konsumenten auf sich ziehen, und er sich den
restlichen Text durchliest (Brannan 1996: 50).

Der Werbetext soll das Produkt von den Konkurrenzwaren absondern, soll motivieren und
differenzieren, damit der Kunde das Gefuhl hat, das Produkt sei einzigartig, originell, unikat.
So kommen in der Werbung genau solche Ausdriicke vor: unikatni kombajn ‘unikate Mah-
drescher’, unikatni miniaturni notebook ‘ein unikates originelles Notebook’, originalni soft-
ware ‘Originalsoftware’, ziskejte vic s originalnim inkoustem Epson ‘gewinnen Sie mehr mit
der originellen Tinte von Epson’, jedineény zazZitek z nakupu ‘ein einzigartiges Kaufgefuhl’,
jJjedinecny produkt na trhu ‘ein einzigartiges Produkt am Markt’, jedinecny design pro stolni
tenis ‘ein einzigartiges Design fur Tischtennis’. Das Benutzen von solchen Wertbenennungen
ist adaquat, falls im Text klar ist, worin die Originalitdt oder die Einzigartigkeit des Produkts
besteht. Falls dem nicht so ist, hat der Text keinen informativen Wert, teilt Unkonkretes mit.
Ahnlich ist es bei weiteren superlativen Benennungen, wie skvélé ‘herrlich, super, bomba
‘bombastische Sache’ usw. Formulierungen des Typs skvély vyrobek za bezkonkurencéni
cenu ‘ein herrliches Produkt um einen konkurrenzlosen Preis’ sagt nichts Konkretes aus
(Crha, KFizek 2000: 29).

Durch ungeschickte Ubersetzungen aus dem Englischen, kam es in der tschechischen Wer-
bung die Benutzung der Ausdrlcke revoluce ‘Revolution’ und revoluéni ‘revolutionar’. Diese
Worter haben im Englischen eine andere Konnotation, in der tschechischen Sprache haben
sie folgende Bedeutung: revoluce: 1. eine grundsétzliche qualitative Anderung, Umsturz der
gesellschaftlichen Ordnung, oft in Form des bewaffneten Aufstandes. 2. pl6tzliche und grof3e
Veranderung in verschiedenener fachlicher Tatigkeit: wissenschaftlich-technische, kulturelle
Revolution; revoluéni: Meinungen, Vorschlage; umstiirzende radikale. (SSC 2007:94). Die-
se Wertbenennungen haben sich vorallem in Werbetexten gefestigt, die Kosmetikprodukte
propagieren: revolucni krém, ktery obsahuje exkluzivni rostlinné slozky ‘eine revolutionelle

Creme, die exklusive pflanzliche Bestandteile beinhaltet’; spolec¢nost Intensive Laboratoires
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vyvinula revolu¢ni krém ‘die Agentur Intensive Laboratoires entwickelte eine revolutionare
Creme’, revolucni pripravek v boji proti vraskam s Palmitoyl Pentapeptide-3 ‘ das revolutio-
nare Mittel im Kampf gegen Falten mit Palmitoyl Pentapeptide-3’, revoluéni rténka —
pfevratna novinka v lieni ‘ein revolutioneller Lippenstift — eine revolutionare Neuheit beim
Schminken’, kosmetika proti vraskam a pro hydrataci pleti ‘Kosmetik gegen Falten und fir
Hydration der Haut' usw. Weitere Beispiele fur die Verwendung dieser Ausdricke sind:
revolucni angli¢tina ‘revolutionares Englisch’, revoluéni interaktivni ¢asopis pro muze ‘revolu-
tionare interaktive Zeitschrift fir Manner’, TELEFON SuperProtection je revolu¢ni ochranny
systém ‘Telefon SuperProtection ist ein revolutionares Sicherheitssystem’, revoluce v plnéni
a vyjimani préadla ‘Revolution beim Befiillen und Herausnehmen der Wasche’. Ahnlich wird in
Werbetexten das Wort dramaticky ‘dramatisch’ behandelt, das in Werbungen dank der wort-
wortlichen Ubersetzung aus dem Englischen vorkommt: fasenka pro dramaticky vzhled fas
‘die Wimpernspirale fir ein dramatisches Aussehen der Wimpern’, dramaticky vzhled za po-
moci brilantni barvy ‘ein dramatisches Aussehen mit Hilfe von brillanten Farben’, mazete si
vybrat objem intenzivni aZz dramaticky ‘Sie kbnnen zwischen intensivem bis dramatischem
Volumen wahlen’. (Ticha 2008: 99-100)

Das Adjektivum novy ‘neu’ ist das meistfrequentierte Adjektiv Uberhaupt (JirkG 2003: 34).
Dieses Adjektivum gehort zu den qualifizierenden Adjektiva, die die Eigenschaften von le-
bendigen Gestalten und materiellen Erscheinungen beschreiben. Es steht immer in der Op-
position zum Adjektivum stary ‘alt’ und oft kommt es in Verbindung mit dem Namen des Pro-
dukts vor: novy pestry svét ‘die neue bunte Welt’ (Anspielung auf Aldous Huxley und seine
Brave New World), novy True Match Minerals od L’Oréal ‘die neuen True Match Minerals
von L’Oréal’, nova Naturella s krémovym balzamem ‘die neue Naturella mit cremigem Bal-
sam’, s novym telefonem Nokia ‘mit dem neuen Telefon von Nokia’, nové Pampers Active
Baby ‘die neuen Pampers Active Baby’, nové Polo ‘der neue Polo’. Zu den meistverwende-
ten Wertadjektiva gehéren solche, wie dokonaly ‘perfekt’, bohaty ‘reich’, elegantni ‘elegant’,
pohodiny ‘komfortabel’ usw. Die Bedeutung dieses Adjektivs in den Werbetexten ist zweideu-
tig: Entweder weist es darauf hin, dass dieses Produkt gerade auf den Markt gekommen und
somit neu ist oder es aulert die Innovation einer bestehenden Ware: Nové Polo je diky no-
seines neuen Designs noch dynamischer und dariiber hinaus auRergewdhnlich sicher’. Hier
weist dieses Adjektivum auf ein vorheriges (altes) Modell hin, das nicht so dynamisch und

sicher war und vergleicht es somit mit dem alten Modell (Komarkova 1998: 209-213).

4.1.1 Haufung der Wertbenennungen
Diese Haufung, respektive Wiederholung tritt in den Werbemitteilungen in zweierlei Formen

auf: Die einfachste Art ist die Haufung der Frequenz der Wertbennenungen, die im ganzen
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Text zerstreut sind: Sypky jako pudr (...) ‘Rieselnd wie Puder (...), Prvni make-up
s blahodarnymy ucinky pro moji plet ‘das erste Make-up mit wohltuenden Mitteln fir meine
Haut', Tak blahodarny, je v naprostém souladu (...) ‘so wohltuend, er ist in bester Harmonie
(...), Koekce Dynamic zarucCuje absolutni presnost (...) ‘Koekce Dynamic garantiert absolute
Genauigkeit’, Ukazuji se jako nejpresnéjsi hodinky na svété ‘sie erweisen sich als die ge-
nauesten Uhren der Welt’, Kromé této absolutni pfesnosti ‘abgesehen von dieser absoluten
Genauigkeit’ usw. Ofters werden in Texten Motive wiederholt und dabei so verwendet, dass
synonyme Ausdriicke zu den bereits angefihrten potenziellen Vorteilen geschaffen werden,
bei Benttzung eines konkreten Produkts: Opakované pouziti Setfi naklady ‘der wiederholte
Gebrauch senkt die Kosten’, Opakované pouZiti = uspora energie a méné odpadu, Ne-
musite se upisovat na roky ‘der wiederholte Gebrauch = Energieeinsparung und weniger
Abfall. Sie mussen sich nicht auf Jahre jemandem verschreiben’, neni nutné svazovat se
pisemnou smlouvou ‘es ist nicht notwedig sich durch einen schriftlichen Vertrag zu binden’,
Karta, ktera navySuje uspory na penzi ‘eine Karte, die die Ersparnisse auf die Pension er-

hoht’, ziskate penize navic ‘Sie bekommen noch Geld hinzu’ u. a.

Die zweite Mdglichkeit Wertbennungen anzuhdufen ist die Bildung von mehrfachen Satzglie-
dern: Plet je vyhlazena, barevné sjednocena a vypnuta ‘die Haut ist geglattet, farblich ver-
einheitlicht und entspannt’, novy rozmér neomezeného, prvotfidniho ovladani ‘die neue Di-
mension des unbegrenzten, erstklassigen Bedienens’, Vysledkem bude svéZi, zdrava a
pésténa plet ‘das Ergebnis wird eine frische, gestindere und gepflegtere Haut sein’, lahodny,
Jjemné naSlehany jogurt ‘ein kostlicher, zart aufschlagender Jogurt’. Hier ist ein Trio der
Wortbenennungen in vereinigender Beziehung zu sehen. Die Kombination der drei Elemente
suggeriert Komplexitat, Einheit und Vollstandigkeit. In der Werbung jedoch verwendet man
das Trio auch aufgrund von rhythmischen Griinden, oder das Ansammeln von Wertbenne-
nungen auf kleiner Flache des Textes: Pridejte prvotfidni akustiku a inovativni systém klima-
tizace a ziskate idealni podminky pro jakoukoliv cestu ‘Geben Sie erstklassige Akustik und
ein innovatives System der Klimatisation dazu und Sie bekommen ideale Verhaltnisse fir
jegliche Reise’, Vyjmecéné pohodiny interiér ve spojeni s vysoce reaktivhim podvozkem,
vykonnym motorem a Sestirychlostni pfevodovkou poskytuje opravdu skvély pocit jizdy ‘die
aulergewdhnlich bequeme Innenausstattung in Verbindung mit dem hoch reaktionsfahigen
Chassis, leistungsstarkem Motor und Sechsgangschaltung bietet ein wirklich tolles Fahrge-
fuhl.

Mit der Beschreibung des folgenden Spots kann die Verwendung der Kombinationen aller
erwahnten Schritte bei der Haufung von Wertbennenungen demonstriert werden: Kniha
spinénych prani od Avonu je plna kouzelnych véci. Osinivé darkové sady a nadherna
prekvapeni potési vSechny VasSe blizké. VZzdy néco specialnaho, nového, krasného. VzZdy
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néco pro radost. Viné, péce o celé télo, liceni a spousta dalSich darku. Je tolik moznosti, jak
spinit Vase prani. Objevte kouzelnou knihu spinénych prani od Avonu. Zavolejte své Avon
Lady-‘Das Buch der erflllten Wiinsche von Avon ist voll von bezaubernden Sachen. Blen-
dende Geschenkesets und wunderschéne Uberraschungen erfreuen alle Ihre Néchsten. Im-
mer etwas Spezielles, Neues, Schones. Immer etwas zur Freude. Der Duft, die Sorge um
den ganzen Korper, das Schminken und viele andere Geschenke. Es gibt so viele Mdglich-
keiten, wie wir lhre Wiinsche erfllllen kdnnen. Entdecken Sie das zauberhafte Buch der er-

fullten Winsche von Avon. Rufen Sie ihre Avon Lady an.’
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5. Semiotik

Die Semiotik widmet sich der Studie von Zeichen, Zeichensystemen und der Produktion von
Bedeutungen, mittels ihrer Anwendung in der Kommunikationspraxis. Sie geht aus den Uber-
legungen der Philosophen Charles Sanders Pierce und Ferdinand de Saussure an der Wen-
de des 19. und 20. Jh. hervor. De Saussure benutzte fir die damals nicht existierende Wis-
senschaftsdisziplin den Begriff Semiologie, die er durch die Studie der Zeichen in der men-
schlichen Gesellschaft abgrenzte. Die Verbindung der Zeichen sah er streng dualistisch. Er
unterscheidet dabei zwei grundlegende und untrennbare Bestandteile der Zeichen signifiant
(das Bezeichnende) und signifié (das Bezeichnete), die sich als Ganzes auf einen bestimm-
ten Begriff beziehen, damit trennen sie nichtsprachliche und sprachliche Wirklichkeit in ge-
nau festgelegte Teile. De Saussure definierte drei Grundeigenschaften des Sprachzeichens:
Literaritat, Arbitraritdt und Diskontinuitat. Literaritat weist auf das Faktum hin, dass man Zei-
chen nur hintereinander reihen kann, Arbitraritat darauf, das beide Bestandteile nicht durch
eine logische Beziehung miteinander verbunden sind, Diskontinuitat heil3t, dass das Sprach-

zeichen einen genau abgegrenzten Teil der Sprache bezeichnet (Cerny, Hole$ 2004: 28).

Aus der semiotischen Sicht ist jede Mitteilung (im Falle der medialen Kommunikation jedes
Produkt, also auch die Werbung) ein Text und dieser auch ,lesbar®. Das mediale Konstrukt
ist jedoch nicht nur ein Produkt an sich, sondern auch desjenigen, der ihn empfangt. Wie
sehr ein Text fur sich alleine existiert, kann sowohl im Ermessen des Senders, als auch des
Empfangers liegen. Der Autor des Textes kann eine ganz klare Vorstellung dartiber haben,
wie und wo sein Produkt benltzt werden soll, wie seine vorgesehene Bedeutung ist. Der
Empfanger aber kann den gleichen Text anders betrachten und das Produkt ,auf seine Art
und Weise"“ interpretieren, also in ihm eine andere Bedeutung, als vom Schopfer angedacht,
finden (Windahl, Signitzer, Olson 2003: 133).

Mediale Produkte bilden Wérter, Bilder und Klange. Die Nutzer dieser Produkte, also die Le-
ser, Zuschauer und Zuhorer, kdnnen gebrauchte Worter, genauso wie Bilder und Tone in
Einheiten zusammenfiigen, die ihnen einen Sinn ergeben. Die Werbeschdpfer bemihen sich
diese so zu clustern, damit sie konkrete Informationen vermitteln, damit sie dem Empfanger
das liefern, was sie sollen. ,Wenn ich mit lhnen kommuniziere, verstehen Sie mehr oder we-
niger, was die Aussage bedeutet. Damit die Kommunikation stattfinden kann, muss ich mei-
ne eigene Mitteilung aus Zeichen bilden. Diese Mitteilung fuhrt Sie dazu, dass Sie flr sich
selbst eine Bedeutung schaffen, dieser sich auf keinerlei andere Bedeutung, die ich in mei-
ner urspringlichen Aussage erzeugt habe, bezieht. Je mehr wir denselben Kode teilen, je
mehr wir dasselbe Zeichensystem verwenden, umso mehr nahern sich unsere beiden ,Be-
deutungen® meiner Nachricht® (Fiske 2004: 39).
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5.1 Semiotische Analyse

Die Semiose ist ein Prozess, bei dem man zu einem Begriff, Gegenstand, Ereignis oder ei-
ner Person etwas hinzufugt. Die semiotische Analyse ist ein umgekehrter Prozess, wo man
untersucht, warum ein konkretes Zeichen einem bestimmten Gegenstand, einer bestimmten
Person, einem bestimmten Ereignis zugeschrieben wurde und wie dies die gesamte Bedeu-
tung des Kommunikats beeinflusst hat. Die semiotische Methode der Textanalyse beruht auf
der Trennung der einzelnen Zeichen und Kodes vom Bedeutungsganzen, es geht also um
deren eigentliche Analyse und den nachfolgenden kontextuellen Vergleich, die Synthese. Die
Wichtigkeit der semiotischen Analyse besteht darin, dass sie versucht, die versteckte Bedeu-
tung des Zeichens zu enthullen, der ihm sekundar konnotativ zugeschrieben wurde. Semiotik
bemht sich um eine explizite latente Aussage, um die grundsatzliche Ebenen des Zeichens,
die wir primar nicht wahrnehmen, die sich jedoch markant in unserer Interpretation vom In-
halt der Aussage wiederspiegeln. Die semiotische Analyse kann daher vor allem bei der de-
taillierten Auswertung des Zeichencharakters eines Textes angewendet werden. Sie zwingt
zur Zerlegung von einzelnen Einheiten (Zeichen), aus denen ein Text zusammengestellt ist
und ermdglicht es, mit jedem einzelnen Zeichen zu arbeiten (ob sprachlich, visuell oder an-
deren Charakters) und zu untersuchen, wie sie gemeinsam den Text gestalten (Mc Kee
2003: 130-131).

5.1.1 Vorweihnachtliche Werbungen von Oskar / Vodafone

Ich mdéchte hier die Analyse von Werbungen von Vodafone ausfiihren, die in der Vorweih-
nachtszeit gesendet wurden. Mobile Kommunikation entwickelte sich im Laufe des 20. Jh. Zu
einem neuen sozialen Phanomen, das alle Spharen des kulturellen, gesellschaftlichen und
politischen Lebens durchdrang. Das Ziel ist zu untersuchen wie die Werbemitteilungen eines
konkreten Auftraggebers kodiert sind, wie und falls sich diese Kodierung im Laufe der Zeit
verandert. Vodafone ist als auslandisches Unternehmen erst vor kurzem in den tschechi-
schen Markt eingetreten, was ihm einen liberalen Zugang zu Werbebotschaften ermdglichte.
Die Werbenachrichten des Operators haben sich seit seinem Einstieg in den Markt vom tra-
ditionellen Stil der Kommunikation durch ihre Abneigung unterschieden, diese wurde stets
als originell und humorvoll aufgefasst. Die Tradition des Geschenkekaufens stellt eine re-
gelmaRige Aktivitdt dar, auf die sich die Werbekommunikation konzentriert. Im Rahmen der
Werbekampagne einer konkreten Gesellschaft zu einer konkreten Zeit, werden parallell ver-
schiedene Spots in mehreren Varianten veroffentlicht. Darum maochte ich ein illustriertes Bei-
spiel, eine exemplare Mitteilung analysieren, die auch die anderen Kommunikate reprasen-
tiert.

5.1.1.1 Falesni sobi — 2006
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Die vorweihnachtliche Werbekampagne aus dem Jahr 2006 ist bisher die bekannteste der
gesendeten Spots des Mobilfunkanbieters. Auch wenn allgemein die Meinung gilt, dass die
Kommunikation von Oskar / Vodafone witzig und einfallsreich ist und zu den gelungenen am
tschechischen Markt zahlt, wurde dieser Spot zu einem Uberstandard in der Auffassung der
kommerziellen Kommunikation und ihrer Mitteilungen. Die ganze Kampagne besteht aus
drei, die im Abstand von monatlichen Zeitintervallen nacheinander gesendet wurden, und
zwar im Verlauf von November, Dezember, Janner 2006/2007. Die erste Werbung enthillte
die BemlUhung um einen gleichwertigen Zugang des Anbieters zu Neu- und Bestandskunden
und das weihnachtliche Angebot selbst. Die nachfolgende Reklame war auf Informations-
vermittlung Uber den fairen Zugang und die ,Ungebundenheit* des Kunden abgezielt und
lockte mit Geschenke, ggf. auch ohne Unterschrift unter dem Vertrag. In der letzen Phase
konzentrierte man sich in der Werbenachricht auf die Zeit nach Weihnachten. Im Laufe des
Monats Janner sprach Vodafone uber die Moglichkeit des Erhalts von Boni auch ,nach der
Saison®. Ich méchte den ersten Spot analysieren, da dieser die gesamte Kampagne einleite-
te, die nachfolgenden Werbungen nur im Bereich der verwendeten Zeichen uber diesen hi-

nausgingen und das urspriingliche Thema weiterentwickelten.
Handlungsrahmen der Werbung

Die Werbung ist auf einer urspringlich verbalen Mitteilung aufgebaut, die bereichert. Die
inhaltliche Bedeutung wird mithilfe von erganzenden Figuren, Gesten, Tonen hervorgeho-
ben. Die Werbung ist sehr minimalistisch aufgebaut, und das sowohl auf der Ebene der dar-
gestellten Umgebung, als auch bei den auftretenden Protagonisten und den eingesetzten
.Requisiten®. Die Geschichte spielt sich in einer ganz weilden, nicht identifizierbaren Umge-
bung ab, wo es nicht mdglich ist zu erkennen, wo der Boden endet und wo die Wand be-
ginnt. Am Beginn kommt ein Mann mit breitem Schritt von rechts geschritten, in dunklen Ho-
sen, weillem Hemd und einer gestrickten Weste bekleidet. Er halt mitten im Bildschirm an,
mit einem Sprung dreht er sich um und beginnt in die Kamera zu sprechen. Die beginnenden
Worter weisen auf die Meinung und die Vorstellung des Rezipienten von der weihnachtlichen
Werbung hin, welche die Autoren vorbereiten hatten sollen samt Aufzahlung der Bestandtei-
le, die sie hatten beinhalten sollen. Der Inhalt wird durch Adjektiva erganzt, die fir solch ei-
nen Spot sehr wohl Sinn haben, fir das Auge des Empfangers bleibt dieser jedoch unersich-

tlich: ,umély” snih, ,falesni“ sobi.

In diesem Moment taucht in der Szene ein kleiner Hund mit Plischhérnern auf, und die Ka-
mera zeigt diesen detailliert. Zu sehen ist ein Chihuahua mit einem Stirmband und Hornern
am Kopf. Der ursprungliche Kommentar erganzt mit einer ausdrucksvollen Geste die Infor-

mation, dass Vodafone keine solche Werbung und auch keine anderen fiktiven Lockmittel
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vorbereitet hat. Nachdem die Kamera vom Detail des Moderators zum Gesamtbild zurtickge-
kehrt ist, sehen wir bereits eine ganze Gruppe von Scho3hiindchen mit Hérnern, wie sie be-
reits beim ersten Hindchen zu sehen waren. Der Mann treibt das Rudel der Hunde ausei-
nander, die Kamera zeigt ihn halbfrontal, jedoch detailliert genug, damit man seine Mimik
sieht. Seine Haltung mit erhobenen Handen dauert einige Sekunden, die ganze Zeit wahrend
des nachsten Kommentars. Die Hande sinken mit dem Klatschen und dem begleitenden Ge-
rausch einer Zimbel erst am Ende des eigentlichen Spots, kurz davor tauchen am Bildschirm
Textinformationen Uber angebotene Produkte auf. Dieser Teil wird nicht besonders kommen-
tiert, es ist nur ein weihnachtliches musikalisches Motiv zu horen, erinnernd an das Weih-

nachtslied Rolni¢ky, rolnicky.
Denotation

Jegliche Absenz von Mdbel, Sachen, Figuren, aber auch Schatten, Ténen, oder anderer In-
dikatoren der Umwelt zwingen den Betrachter zur Konzentration auf die dominanten Zeichen
der Mitteilungsgehalt des Hundes/der Hunde sowie des Moderators. Diese Konzeption kor-
respondiert mit der inhaltlichen Bedeutung der verbalen Nachricht, erganzt die von den Auto-
ren angedachte Bedeutung. Die Aufzahlung der illusorischen Mittel, die in dieser Reklame
verwendet wurden, teilt mit, dass Vodafone sich in diesem Punkt ,anders” verhalt. Die Ab-
sicht ist das Hervorrufen eines Geflihls der Opposition zur falschen Vorstellung und Tau-
schung. Die Figur des Moderators, mit einem Hauch von Theatralitat, zeichnet durch Bewe-
gung des eigenen Korpers die Bedeutung der Woérter nach, die er ausspricht (z. B. natocit —
Uberkreuzen der Beine). Ein leichtes Spielen im einfiihrenden Teil der Ansprache verstéarkt
die Bemihung, sich von solchen Praktiken zu distanzieren. Die lllustration der falschen Ren-
tiere in Gestalt von kleinen Chihuahuas zwingt zum Lachen. Von den Stirnbandern ist auf
den ersten Blick erkennbar, dass es sich um eine kunstliche Dekoration oder ein Spielzeug
handelt. Durch die zentralen Zeichen wird dem Zuschauer die offene Stellung von Vodafone

in Konfrontation mit verdunkelnden Praktiken der anderen mitgeteilt.
Konnotation

Die Reklame ist als eine inszenierte Vorstellung konzipiert: Auf die Blihne wird ein Protago-
nist gefuhrt, der die vorbereitete Szene mit Hilfe von freundlichen Hindchen abspielt. Der
ironische Charakter der einflihrenden Passage — die Ankunft des Hauptakteurs auf der Sze-
ne und der alleinige Vortrag — erinnert eher an eine One-man-show, respektive eine Stand-

up comedy'. Der analysierte Spot verwendet dhnliche Mittel, jedoch sind diese zu einem

' Das Prinzip solch einer Vorstellung ist einfach — der Unterhalter tritt vor das Publikum und wahrend
kurzer Zeit versucht er mit Witzen, Geschichten, die er erzahlt, das Publikum zu unterhalten.
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andere Zweck eingesetzt, als den Zuschauer nur zum Lachen zu bringen, diese Werbung
mochte die angebotenen Produkte in einem wirkungsvollen Licht darstellen, Sie verbessert
das Bild der angebotenen Ware auf eine Art, die nicht der Realitat entspricht. Die gewahlte
Art der Vorstellung und der Prasentation unterstreicht den Fakt, dass der Anbieter
héchstwahrscheinlich dieselbe Mitteilung wie bei anderen Spots verwendete, wo er mit Un-
widerstehlichkeit und dem Gefuhl der unbefleckten Ehrlichkeit kommuniziert. Die Verstar-
kung der konnotierten Bedeutung erlaubt auch die Prasenz des Moderators, der in Tsche-
chien als eine Person aufgefasst wird, der ,nichts heilig“ ist. Auch die Einheit der Chihuahuas
ist herausragend, stellt sie doch einen Hund dar, den die Tschechen, ein Volk von Hunde-
liebhabern, in der Werbung immer gerne sehen. Er symbolisiert eine kleine Kreatur, deren
Ausdruck es ist die Unmdglichkeit zu versinnbildlichen, jemandem weh zu tun, geschweige

den zu tauschen.
Mythologie

Am Wesentlichsten wird mit dem Mythus Weihnachten gearbeitet als einer Zeit der kopflosen
Einkaufe. Alle geben allen etwas, alle schenken etwas jedem. Wenn auch die Werbung iro-
nisch auf die Heuchelei der weihnachtlichen Freigebigkeit aufmerksam macht, legt sie selbst

ein Konzept der Beschenkung vor, Geschenke werden heuer wirklich an alle verteilt.
Mitteilung:

Ano, mohli jsme pro Vas natocit normalni vanocni reklamu. A krasnou. Umély snih, falesSni
sobi... potom néjaka ta vabniéka pro nové zékazniky..., ale my jsme Fekli ,NE*I Zadné

navnady a kdyzZ darky, tak pro vSechny!
Bemerkung:

O téchto Vanocich dostanou novi, ale i stavajici zakaznici Vodafonu vikendové esemesky
zdarma (Quelle:http://www.youtube.com/watch?v=MTileQ4-M78, vom 21.11.2010).

Man setzt hier bewusst auf die Substantiva vabni¢ka und navnada, diese werden speziell in
der Werbekommunikation verwendet und dienen zum Uberzeugen der Kunden, dass nur
dieser Anbieter den besten Tarif hat. Auch das Substantivum esemeska wurde aus dem
Englischen in die tschechische Sprache voll integriert und wird nicht mehr als ein Fremdwort

betrachtet, da wir es ja mittlerweile sogar in unserer alltdglichen Kommunikation verwenden.
5.1.1.2 Bankovni prepadeni — 2002

Handlungsrahmen der Werbung
58


http://www.youtube.com/watch?v=MTileQ4-M78

Die Reklame beginnt mit der Aufnahme des Fahrers, im Auto sitzend. Der Fahrer hat ein
klassisches Kostim von Santa Claus angezogen. Eine rote Mitze, einen langen weilden
Bart, rote Handschuhe und eine rote Jacke. Er ist unruhig, schaut um sich herum, mit den
Handen klopft er nervds auf das Lenkrad. Als die Alarmanlage zu lauten beginnt, zieht seine
Aufmerksamekeit das auf sich, was hinter ihm geschieht. Er blickt in den Ruckspiegel. Schnitt
und Anderung der Aufnahme: Es ist die Halbfrontale eines Schneemannes zu sehen, der

gerade aus der Tur herauslauft.

Im weiteren Schnitt kann man den Schneemann, respektive die als Schneemann verkleidete
Person, ganz sehen. Das Kostim respektiert autentisch das klassische Modell des Schnee-
mannes und all seinen charakteristischen Einheiten — der Korper ist aus drei Kugeln gebildet,
die Karotte anstatt der Nase, ein Topf auf dem Kopf usw. sind vorhanden. Nur aufgrund der
Beine, die aus dem Kostim herausschauen, ist feststellbar, dass sich im Kostim ein Mensch
befindet. Dieser lauft Uberstirzt aus dem Gebaude hinaus, in der Hand einen gefillten Lei-
nensack haltend. Verworren sieht er sich um, |auft die Stiegen zu dem geparkten Wagen
hinunter, in dem sich der Fahrer-Santa befindet. Dieser hilft dem Schneemann einzusteigen.
In dieser Aufnahme ist zu sehen, dass der Schneemann statt Augen, zwei Locher in seinem

Kostim hat, damit die Person sehen kann. Danach fahrt der Wagen los.

In der nachsten Aufnahme — Blick der Kamera aus der Ladepritsche des Wagens — ist die
Abfahrt des Wagens auch mit den Passagieren dargestellt, dabei gehen die Weihnachtsge-
schenke verloren, die auf jene Stellefallen, von wo das Auto wegfuhr. Jedoch noch kommt
auf die Szene (vor dem Gebaude) eine dritte Gestalt, eine Person die als Weichnachtsbaum
verkleidet ist. Das Kostim des grinen Baumes, mit Schleifen, Ketten, und einem Stern ge-
schmiickt, hat vorne eine ausgeschnittene Offnung, wo man das Gesicht eines Mannes er-
kennen kann. Der Baum lauft Ubereilt die Stiegen hinunter, bleibt stehen und betrachtet mit
einem erschreckten Blick und Handen mit vollen Sacken, das abfahrende Fahrzeug. In die-
sem Augenblick erklingt der beigefligte Kommentar fragend: ,Potfebujete vic ¢asu?“ (Brau-

chen Sie mehr Zeit?).

Die urspriingliche Stimme teilt weitere Informationen auch nach dem Ubergang zu statischen
Prasentationsaufnahmen mit. Auf dem Bildschirm kommt ein Text mit der Information, dass:
»,Po 5. minuté volani v siti Oskara zdarma“ (Nach der 5. Minute ist das Telefonieren im Netz
Oskar gratis) sowie der Notiz Uber die maximale Lange des Gesprachs, nicht mehr das Lo-
go, wie es friher Ublich war. Genau wie bei friheren Aktivitdten basiert auch diese Werbung
auf Witz und der zentrale Punkt erscheint nur aufgrund des begleitenden Kommentars. Ana-
logie des Zeitmangels ist a) bei dem Bankulberfall die garantierte Moglichkeit der Flucht der

Rauber und b) Selbstkontrolle wahrend der mobilen Kommunikation (Telefonieren ist teuer!)
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ist durch einen zweideutigen Satz artikuliert: ,Potfebujete vic ¢asu?” (Brauchen Sie mehr
Zeit?). Die Handlungslinie der Geschichte ist sehr dramatisch, wahrend der gesamten Lange
des Spots (bis zu dem Zeitpunkt, wo der Kommentar mit Informationen Uber die neuesten
Produkte lauft), sprechen die Protagonisten nicht. Im Verlauf sind jedoch adaquate beglei-
tende Gerausche, wie das Lauten der Alarmanlage in der Bank, das Heulen der Polizeisirene
oder das Starten des Wagens zu héren. Auch diese Tone unterstitzen die Spannung und
Nervositat des erfassten Bildes. Die Schopfer benutzten bei dem Bankiberfall scharfe, satte
und ausdrucksvolle Farben. Das Bild ist durch keinen Farbeffekt modifiziert. Dominante Zei-
chen sind eindeutig die Gestalten der Rauber und ihre Kostiime, zu diesen ist es auch not-
wendig das Gerausch der Aalrmanlage und der Polizeihupe hinzuzufiigen (Quel-
le:http://www.youtube.com/watch?v=08Nt0ZhdTiQ, vom 21. 11. 2010).

Denotation

Die Geschichte ist in den Raum vor dem Gebaude eingefiigt an einem ziemlich lebhaften
Platz. Neben den drei Mannern, treten auch andere Personen auf, héchstwahrscheinlich
Einkaufer bei den umliegenden Verkaufstanden. Das Gebaude der Bank ist einerseits mit
dem symbolischen Buchstaben B in einem Kreis an der Wand neben dem Eingang gekenn-
zeichnet, andererseits mit einer sichtbar hellen Uberschrift BANKA (ber dem Haupteingang.
Zu der Eingangstur fuhren mehrere Stiegen, die von einem roten Teppich Uberzogen sind.
Es ist Winter, es herrscht Kalte und in der Luft flattern die Flocken. Die Handlung spielt sich
wahrscheinlich am Abend ab, da die Leuchten eingeschaltet sind, die Atmosphare der Ad-
ventzeit rufen geschmuckte und beleuchtete Weihnachtsbaume hervor. Aus der Haltung aller
Hauptfiguren ist sichtbar, dass sie etwas Unpassendes machen — sie stehlen — und das sie
damit wohl keinerlei Erfahrungen haben. Die betrachliche Nervositat von Santa, ein verwirrt
herumlaufender Schneemann und die Uberraschung im Gesicht des Baumes, machen dies
sehr deutlich. Insgesamt vertiefen diese flr die Bankrauber untypischen und vorallem belas-
tenden Erscheinungsformen, die zur Verstarkung des Witzes der Reklame dienen, aber auch
die Absurditat und Nicht-Realitat der ganzen Situation aufzeigen. Die herum anwesenden
Menschen fuhlen sich bei der lacherlichen Flucht des Schneemannes nicht bedroht. Diejeni-
gen, die auf der anderen Seite des Wagens erscheinen, wo der Schneemann einsteigt, du-
cken sich zwar und gehen zurlick, jedoch rickwarts in kleinen Schritten. Alle anderen sehen
nur zu, niemand ruft Hilfe oder die Polizei, die Kostiime der Rauber sind eher zum Lachen,

als dass jemand Angst haben musste.
Konnotation

Die zentralen Figuren der Handlung sind Rauber. Die traditionell konnotative Bedeutung mit

diesem mentalen Konzept ist eher mit Gefiihlen der Gefahr, Angst und eventuell auch Ver-
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lust verbunden. Die Vorstellung des Raubers, der die Bank ausrauben geht, kann durch be-
gleitende Einheiten, wie eine Maske tber dem Kopf und eine Waffe gezeichnet werden. In
der Geschichte, die von den Autoren vorgelegt wurde, werden die zahlreichen Umrisse und
Charakteristika solch einer Bedeutung verleugnet. Die Rauber haben zwar Tarnkleidung,
jedoch ist auf den ersten Blick sichtbar, dass diese vollig unpraktisch ist, sie stért und halt
auf. Das einzige Kostiim, in dem man sich halbwegs frei bewegen kodnnte, tragt Santa, also
der Rauber, Fahrer, der im Auto sitzen geblieben ist, keiner von ihnen hat eine Waffe, wie

also zwangen sie die Bankangestellten die Beute herzugeben?

Die verwendeten Zeichenkodes und ihre Anordnung erlauben es die Gestalt zu assoziieren,
etwa an ein fiktives Groteskenkonzept der Diebe-Pechvogel angelehnt, als ein Konzept, das
die Werte widerspiegelt, uber das, was in der Bank geschehen hatte konnen und wie die
Banditen Geld forderten und durch Unkenntnis den Alarm auslésten, ohne zu einer gréReren
Beute zu gelangen. Einer der beiden, erschrickt, als die Alarmglocke losgeht, schnappt das
Sackchen und lauft davon, steigt in den Wagen ein und fliichtet mit seinen aufgeschrecktem
,Kollegen“ Santa. Der etwas stoische Rauber — der Baum — versucht noch etwas von der
Beute zu sammeln, zwei Beutel, dies wird ihm jedoch zum Verhangnis, da die Komplizen
davonfahren. Anhand der endgultigen Form des Zeichens kann man schlief3en, dass es den
Drehbuchautoren gelungen ist, dass der Leser die vorherrschende Interpretation und Mittei-

lung des Spots verfolgt.

Mythologie

Im Kontext der europaisch-amerikanischen Gesellschaft sind ahnliche Diebsaktivitaten mit
der Vorstellung von ungesetzlichen Tatigkeiten, die gefahrliche und verzweifelte Einzelper-
sonen oder Mafiagangs ausuben, verbunden. Das hangt auch eng mit der christlichen Mo-
ralvorstellung (vgl. Dekalog der zehn Gebote) zusammen. Die Reklame vermittelt den My-
thos des herabgesunkenen Charakters der Personen, die eine Straftat begehen, die eigent-
lich verhaftet werden und eine gerechte Strafe bekommen sollten. Die mythische Ebene des
Bildes berthrt so die Charaktere von solch handelnden Menschen, die charakterlos, unzu-
verlassig handelnde Einzelganger sind, denen es primar um den eigenen Erfolg geht. Im
Moment der Gefahr sind sie durch keine sozialen Bindungen gebunden, fir die eigene Ret-
tung verraten sie sogar andere Menschen. In dieser Werbung ist der Riss durch die Abfahrt
der beiden Rauber dargestellt, ohne dass sie auf ihren Komplizen warten. Diese Zeichen
werden dann zu mythisch bezeichnenden, die der dargestellten Handlung den bestatigenden
Sinn geben. Die Vollendung der Absurditat der ganzen Szene und der totalen Verwischung
des Mythos bringt dann der begleitende Kommentar, der sich verstandnisvoll auf die Seite

des zurlickgelassenen Verbrechers stellt: ,Potfebujete vic casu?” (Brauchen Sie mehr Zeit?).
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Dabei wird jedoch auf das kommerzielle Angebot und das propagierte Produkt — die limitierte

OsKarte — hingewiesen.

Kommentar:
Potrebujete vic ¢asu? S Oskartou ze specialni edice ho budete mit dost. Uz jich zbyva jen

dvacet tisic, tak si pospéste! Volejte ihned Oskarkontakt.

5.1.1.3 60 hodin — 2003

Handlungsrahmen der Werbung

Die Reklame basiert auf dem Motiv einer ganz gewoéhnlichen familidren Situation. Die Eltern
haben noch schnell die Weihnachtsgeschenke und den Christbaum eingekauft und kehren
nach Hause zurtck, die Kleinkinder, Bruder und Schwester, im Alter von drei bis sechs Jah-
ren blieben zuhause. Die Eltern kdnnen die Tur von aufen nicht 6ffnen, da von der inneren
Seite im Schloss der Schlussel steckt, darum lauten sie an der Klingel, damit ihnen die Kin-
der 6ffnen. Diese sahen sich ein Marchen im Fernsehen an, wo zu sehen ist, wie ein ani-
mierter Wolf das Maul aufmacht und seine schrecklichen Zahne zeigt. Als die Glocke lautet,
sehen sie sich verschreckt an, laufen zu der Tir und fragen einstimmig: ,Kdo je tam?“ (Wer
ist dort?). Hinter der zugesperrten Tur antwortet ihnen eine Frau mit heiserer Stimme: ,To
Jjsem ja, vaSe maminka!” (Das bin ich, eure Mutter!). Der Sohn aber entgegnet, dass ,nase
maminka ma jiny hlasek!* (unsere Mutti hat eine andere Stimme!). Die Mutter, die Frau hinter
der Tur, argert sich ein wenig: ,No tak neblbnéte a pustte mé doma!* (Hort auf zu blédeln
und lasst mich hinein!). Daraufhin jedoch klappen die Kinder von innen die Sicherheits-
schnalle zu und antworten: ,My nesmime nikoho ciziho pustit dovnitf!* (Wir dirfen nieman-
den Fremden hereinlassen!). Durch das Guckloch ist zu sehen, wie der Vater mit dem
Christbaum in der Hand kommt, die Mutter ringt ratlos die Hande, der Vater stellt den Christ-
baum auf den Boden, neigt sich zu der Tirspalte und antwortet (auch mit einer heiserer
Stimme) nachdrucklich: ,Jirko, Magdo!*. In dem Moment nimmt die Kamera die Umdrehung
des Sicherheitsschlosses und das Gerausch der Sicherheitsschnalle auf. Der Zorn des Va-
ters steigt: ,Otevrete dvere, nebo se rozCilim!* (Macht die Tur auf, oder ich werde witend!),
versucht er die Kinder zu Uberzeugen. Die Kinder in der Wohnung stellen einen Sessel unter
die Turschnalle hin, damit sie das Offnen der Tir véllig verunmaéglichen. Danach werden die
Weihnachtsangebote von Oskar gezeigt und ein Kommentar ertént mit einer heiseren Stim-
me: ,Sedesat hodin volani zdarma, Vés mozné pfipravi o hlas. Volejte...“ (Sechzig Stunden
kostenlos telefonieren bringt Sie moglicherweise um |hre Stimme, telefonieren Sie” (Quelle:
http://www.youtube.com/watch?v=hBQOvMCZY44, vom 20. 11. 2010).

Denotation
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Im Rahmen der Geschichte sind die zentralen Zeichen die beiden Kinder, die Eltern und die
Tar. Die Mutter und der Vater sowie der Bub und das Madchen erganzen sich im Bild, darum
ist es moglich sie als ein einziges, respektive als zwei Hauptzeichen zu bezeichen — Kinder
und Eltern. Die Kinder verhalten sich in dieser Ebene der Bezeichnung ,richtig®, sie sind zu-
hause, schauen Marchen. Auch ihre Reaktion auf das Glockenzeichen und die unbekannte
Stimme wirkt authentisch kindlich — sie erschrecken, schlieRen zu, die Angst zwingt sie dazu,

die Tur mit der Schnalle zu sichern und schlussendlich mit dem Sessel.

Die Eltern sind auch typisch dargestellt, bringen Geschenke, den Christbaum, der Vater wird
als die Autoritat der Familie dargestellt. Die Mutter ist eher versohnlich, macht die Kinder
darauf aufmerksam nicht herumzublédeln und die Eltern hineinzulassen. Den Eltern reicht
ein Blick ohne Worte, eine Geste (Handeringen), damit sichtbar wird, um welche Situation es
sich handelt, was sie sich denken. Die Tir bildet in diesem Spot die Grenze des Umfelds, ist
der Schlissel der ganzen Situation (ist von innen verschlossen, innen befinden sich Kinder),
aber auch ein Mittel gegen den Unbekannten (die Eltern mit heiserer Stimme hinter der Tur).
Die sekundaren Zeichen, in der Werbung veranschaulicht, wie der Schlissel im Schloss, die

Tarschnalle, der Sessel, verstarken eindeutig die mafligebende Position der Kinder im Bild.

Konnotation

Aus einer einzigen Aufnahme des Wolfs, der fir einen Moment im Darstellungsfeld des Bild-
schirms auftaucht, und aus der folglichen Komposition der Reklame ist ersichtlich, dass die
Regisseure den Eindruck erwecken wollten, dass die sich Kinder das Marchen O
neposlusnych kizlatkach (Die sieben Geillein), angesehen haben. Die Werbung ist primar auf
der Kenntnis des Marchens aufgebaut, der Hinweis auf den Wolf in den einfihrenden Se-
kunden des Spots weist eindeutig auf die Absicht der Autoren hin, die Interpretationen des
Zuschauers zu limitieren, und zwar mittels des dargelegten Vortrags. Die Zeichen und ihre
Zusammenstellung, gleich wie die gesamte Filmcollage bestatigen dies eindeutig, und der
{iberschriebene konnotative Rahmen filtert gut die anderen Deutungen®. Bei der konnotativen
Interpretation geht es nicht nur um die Eltern oder um die Kinder, sondern auch um das Zei-
chen ,heisere Stimme“. Die Gestalter illustrierten mit der defekten Stimme anschaulich, wie
viele freie Stunden sie anbieten, da die Stimme beim gewoéhnlichen Telefonieren nicht verlo-
ren gehen kann. Die meisten von uns haben noch nie so lange gesprochen, dass wir eine
heisere Stimme davon bekommen haben. Damit wollte man die Zuschauer darauf hinweisen,
wann ungefahr, nach wie vielen Stunden andauernden Sprechens, die Stimme verloren ge-

hen kann.

% Im Falle, dass der Wolf im Bild nicht dargestellt ware, ware es einfacher. Die Kinder wiirden sich
gegen die Eltern, wie z. B. gegen irgendwelche Schlager, wehren und ihnen mit allen Mitteln (auch
dem Sessel!) den Eingang in die Wohnung versperren.
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Mythologie

Diese Werbung arbeitet auf der mythologischen Ebene mit einigen Mythen, die sich auf ver-
schiedene Zeichen beziehen. Das Benehmen, Denken und Handeln der Kinder in diesem
Spot ist stark durch das Schauen des veranschaulichten Marchens beeinflusst. Der Mythos
auf der Ebene der Eltern ist erkennbar, wird durch die verbarrikadierten Kinder artikuliert,
weist auf die Dringlichkeit der Eltern ihre Kinder zu beschitzen und ihrer Bedrohung vorzu-
beugen hin. SchlieRlich brachten ja sie, ihren Kindern bei, wie und warum sie fremden Leu-
ten nicht 6ffnen sollen. In der Kombination der Zeichen, die verwendet werden, ist ersichtlich,

dass die Eltern froh sein kdnnen, dass die Kinder ihrem Drangen nicht Folge leisten.

Dialog:

,Kdo je tam?*

» 10 jsem ja, vaSe maminka!*

»,Nase maminka ma jiny hlasek!*

,No tak neblbnéte a pustte mé domdi.*
»My nesmime nikoho ciziho pustit dovnitr.“
LJirko! Magdo!“

,Otevrete dvere, nebo se rozcilim!*

Kommentar:
Sedesat hodin voléni Vas mozné pfipravi o hlas. Staéi si vybrat jeden z tarifii nové generace.

Volejte Oskarkontakt nula osm set a Sest sedmicek.

5.1.1.4 Pousténi kapra — 2000

Handlungsrahmen der Werbung

Diese Reklame ist auf dem traditionellen Weihnachtsmotiv des Karpfens aufgebaut, dem
man schlussendlich wieder in die Freiheit des Wassers entldsst. Ein Mann und ein Bursch
gehen gemeinsam uUber die gefrorene Flache und plaudern. Hinter ihnen sind verschneite
Baume zu sehen, rundherum flattern Schneeflocken. Es sind drei hauptsachliche Zeichen zu
unterscheiden — der Mann, der Bursch und der zugefrorene Teich, die nebensachlichen Zei-
chen sind — der Karpfen, den der Bursche in einer Einkaufstasche tragt, weiters die Kleidung
der beiden Hauptfiguren, die bereits erwaéhnten verschneiten Baume und die Holzbank. Der
Mann und der Bursche bewegen sich langsam nach vomne, aus ihrer Konversation ist ersich-
tlich, dass es sich um Vater und Sohn handelt. Ihre ndherkommenden Kérper sind in der
Totale dargestellt und in der Mitte des Bildes platziert, damit werden sie zu dessen zentraler

Einheit. Sie gehen Uber den gefrorenen Teich, sprechen darliber, dass sie den Karpfen, res-
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pektive Ferda, in das Wasser zurucklassen. Der Vater versichert dem Jungen: ,Ne vsichni
kaprici musi o Vanocich skoncit na talifi“ (Nicht alle Karpfen missen zur Weihnachten auf
dem Teller enden). In dem Augenblick, wo sie (vermutlich) zu der Stelle gelangt sind, wo sie
den Fisch in den Teich zurtcklassen wollen, halten sie inne und beginnen sich umzusehen.
Besser gesagt, sieht sich der Vater um, wahrend Jificek (der Name des Junghen wurde den
Zuschauern bereits im Vorfeld genannt) stehen bleibt und herumschaut. Nach einigen Minu-
ten der Stille, fragt der Junge: ,No a kam ho tedy pustime?*“ (Tja, und wo lassen wir ihn also
nun aus?), wodurch ersichtlich wird, dass sie die herausgeschnittene Offnung im Eis nicht
gefunden haben. Der Vater versucht dem Sohn zu antworten, jedoch kennt er wahrscheinlich
selbst die Antwort nicht, blickt umher, l&sst die Hand seines Sohnes los, ringt mit den Han-

den und versucht durch Aufstampfen das Eis zu brechen.

In dem Augenblick wechselt die Aufnahme, ein Blick von oben, der Teich ist aus der Hohe
aufgenommen, es wird klar, dass ein bestimmter Teil vor kurzem zufror, beide Protagonisten
befinden sich mitten in dieser Flache. Der Vater, kann es noch immer nicht glauben, dass im
Eis keine Offnung ist, was sowohl durch das Handeringen, als auch verbal angedeutet wird:
» 10 jsem blazen.... tss.... to snad neni mozny* (Ich werd' verrickt... tss... das darf doch nicht
wahr sein). Obwohl die Aufnahme sehr statisch ist — die beiden zentralen Figuren sind aus
groler Entfernung dargestellt — handelt es sich um den Schliisselmoment der ganzen Wer-
bung, diese Parallelle wird zusatzlich durch den Einstieg des ,Kommentators® unterstutzt
bzw. seiner Nachricht: ,O Véanocich dosahne Oskar tplného pokryti“ (Zu Weihnachten erreicht
Oskar ginzliche Netzabdeckung).(http://www.youtube.com/watch?v=72m30jceBu0, vom 20. 11.
2010).

Denotation

Die Hauptzeichen der Geschichte sind der Mann, der Junge und der Teich. Die ersten bei-
den Zeichen befinden sich stets in Mitte der Aufnahme, Vater und Sohn, warm angezogen,
warme Schuhe, was auf den ersten Blick ein Bild schafft, dass Winter herrscht und es kalt
ist. Die zugeschneiten herumliegenden Baume bestatigen dies. Beide halten sich an den
Handen, der Stil ihrer Sprache sagt aus, dass es sich um Familienangehorige handelt. Dies
wird demonstrativ durch den Inhalt der Konversation bestatigt, wo sie sich als ,tati“ und
~JIFICku“ ansprechen. Ein weiteres dominantes Zeichen ist der Teich, obwohl er im ersten
und langsten Teil der Handlung relativ bedeutungslos ist. Obwohl er ein Drittel des Bildes fir
sich in Anspruch nimmt, ist dieser auf den ersten Blick nicht eindeutig identifizierbar, sondern
wird eher vermutet. Zur Erkennung koénnten die kleinen Schritte des Buben bzw. der wacke-
lige Gang des Vaters dienen, die andeuten, dass sie Uber eine rutschige Flache driberge-
hen, eine wohl vereiste Flache, also einen Teich. Dieser Eindruck wird auch durch den Ton-

effekt des ,Knisterns®, das zu horen ist, betont.
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Das kategorische Zeichen des Teiches taucht erst mit dem Wechsel der Aufnahme auf, die-
ses Zeichen ist so bestimmend, dass es dem ganzen Spot die Schlisselrolle zuteilt. Auf der
Filmebene demonstriert der Teich die Entwirrung des ganzen Ratsels, mit dem sich der Va-
ter zuvor auseinandergesetzt hat — er (der Teich) ist komplett zugefroren beziehungsweise

komplett abgedeckt.

Konnotation

Die Absicht der Werbegestalter war die Bemihung als Bildillustration die ,komplette Abde-
ckung“ darstellen zu konnen, indem sie zeigen, dass wirklich auch jedes Loch zugedeckt
wurde. Es geht um eine metaphorische Art der Pasentation des zentralen Gedankens und
zugleich eine humorvoll gestimmte Filmgeschichte. In dieser Werbung tauchen jedoch einige
Gegensatzlichkeiten auf, nicht einer der Personen. Aber obwohl es kalt ist und sie warm an-
gezogen sind, dampft es nicht aus ihrem Mund, die Schneeflocken die herumfliegen sehen
nicht allzu realistisch aus, das Eis sieht ein wenig kiinstlich aus, als ob es gerade mit Wasser
Ubergossen worden ware. Diese Gegensatze kénnen nicht den Ungenauigkeiten der Reali-

satoren zugeschrieben werden, es geht vielmehr um eine Hyperbel oder Ubertreibung.

Die wichtigste Rolle auf der konnotativen Ebene spielt das Loslassen des Karpfens. Das Ge-
sprach des Vaters mit dem Sohn und ihre gemeinsame Aktivitat erzeugt das idyllische Bild
des ersten Weihnachtstages, wo viele Familien den gekauften Fisch mit den Kleinkindern
zurlick in das Wasser lassen. Der Karpfen in der Einkaufstasche stellt nicht nur das zur Kon-
sumation bestimmte Weihnachtsessen dar, sondern spielt auch die Rolle des heimischen
Lieblings, er wird somit personifiziert. Durch die Zuschreibung des ,menschlichen“ Namens
Ferda wird diese Interpretation in der Konnotation bedeutend verstarkt. Die Bedeutung der
Werte, die in dieser Reklame eingesetzt wurden und die man mit einer bestimmten Marke,

also Oskar verbindet, steigt dadurch.

In der Endphase des Spots, wo das Logo, die Angaben Uber die Abdeckung und die Kontak-
te dargestellt sind, ist die beherrschende Einheit ein rotweiles Logo, das in der Mitte der
Flache platziert ist und mit dem schwarzen Hintergrund kontrastiert. In Verbindung mit dem
informierenden Text Gber die Abdeckung, auch mit dem Slogan ,Oskar. Pro kazdého. Kazdy
den” (Oskar. Fur jeden. Jeden Tag.) wird konnotativ durch diese Bedeutung nicht nur die
Heiterkeit, das Wohlfiihlen, Glick und Zufriedenheit Gber die erreichte Abdeckung verstarkt,
sondern auch die Erreichbarkeit der Dienste des Anbieters fir alle Menschen unterstrichen,

und das, wann immer sie daran denken.

Mythologie
Die gesamte Konzeption der Reklame basiert auf der witzigen Parallelle der Bedeutung des

Wortes ,Abdeckung® im bildlichen und verbalen Akt der Werbung. In ihren Zeichen und de-
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ren gemeinsamer Kobination kommt es jedoch auf der mythologischen Ebene zur AuBerung
eines noch anderen bedeutenden Motivs, dessen Anwesenheit nicht gedacht war: Der my-
thologische Rahmen sagt viel Uber die Umgebung aus, wo der Spot gedreht wurde. In
Tschechien sind Weihnachten mit der Konsumation von Karpfen verbunden, die Autoren
haben die weihnachtliche Konsumation des Fisches hyperbolisch deformiert. Die Moglichkeit
der ironischen Verachtung des Symbols der Weihnachten, der Karpfen, dem der Vater und
Sohn unbedingt das Leben retten wollten (und der dank der absoluten Abdeckung wahr-
scheinlich auf dem Teller landet), deckt in der mythologischen Ebene teilweise den Charak-
ter des tschechischen Naturells auf. Die laxe Verbindung der Tschechen zu Religion, erlaubt
es den Werbegestaltern den Mythos der Weihnachten zu verstarken und diesen in eine

Konfrontation mit der ironisch aufgefassten Entehrung des Symbols des Fisches zu stellen.

Dialog:

»Ja vim... vypustime Ferdu do vody, Ze jo, tati?“

L~Spravné Hificku, ne vsichni kapfici musi o Vanocich skon¢it na talifi.”
»---hm.”

,No a kam ho teda pustime?*“

»,No... kam... kam (...)? No prece... to jsem blazen... tss... no to snad neni mozny!*

Kommentar:

O Vanocich dosahne Oskar uplného pokryti. Oskar. Pro kazdého. Kazdy den.

5.1.1.5 Slovni hricky — 2004

Handlungsrahmen der Werbung

Die Hauptfiguren in diesem Spot sind junge Manner, die nicht nur zum Skifahren gekommen
sind, sondern auch um junge Damen kennenzulernen. Sie warten auf den Lift, das Warten
verklrzen sie sich mit Wortspielen, alle Worte die sie sagen, beginnen mit dem Buchstaben
,0". Sie unterhalten sich laut, also kdnnen auch die anderen ihr Gesprach héren. ,Opatrné
okukuju osamélé opicky“ (Vorsichtig betrachte ich einzelne Affchen). ,Ony odmitaji
obstarozni ozraly” (Sie lehnen altliche Saufer ab). Es hort ihnen auch ein Madchen zu, das
vor ihnen in der Reihe steht. Sie findet es interessant, lasst es sich jedoch nicht anmerken,
steht mit dem Rucken zu ihnen. Einer der jungen Manner fahrt unachtsam tber die Ski der
jungen Dame und entschuldigt sich: ,Odpustte. Ojeti opatrné otiu” (Entschuldigen Sie. Ich
wische den Verschleil’ vorsichtig ab). Das verstimmt sie, sie dreht sich demonstrativ um, die
jungen Manner nutzen diese Gelegenheit fur eine Gesprachsaufnahme, entschuldigen sich:
»,Omluvte Ondru, on okukoval o¢i* (Entschuldigen Sie Ondra, er bestaunte die Augen), bieten

ein Getrank an: ,Okusi§ ouzo?“ (Mochtest du ein einen Ouzo kosten?), diese jedoch ignoriert
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die beiden, und so setzen sie ihre Unterhaltung fort, raten wie das Madchen heif’t. In dem
Moment, wo sie deren Namen zu erraten versuchen: ,Olga“ ,Olina“ ..., dreht sie sich um
und der Name ,Vanda“ platzt aus ihr heraus. Wie zu sehen ist, sind die Jungs durch den an-
deren Buchstaben ein wenig gehemmt, nach einer Weile jedoch, spricht der Eine von ihnen
eine weiteren Wasserfall von Wértern aus, diesmal mit dem Buchstaben ,v* beginnend: , Vys-

lovuji véénou vérnost Vasi vysosti“ (Ich spreche eurer Hohheit ewigre Treue aus).

Damit endet diese Minigeschichte, es folgt der Ubergang zum schwarzen Hintergrund mit
Textinformationen Uber Produkte, das Unternehmen und Kontakte. Zugleich werden in die-
sem Spot schriftliche Buchstaben verwendet, zuerst fliegen durch den Raum verschiedene
,OF die sich im Verlauf des Spots in den Satz, der das weihnachtliche Angebot Uber Gratis-
anrufe vorstellt, einfigen. Dieses Bild bleibt statisch, nur der vereinigende Weihnachtsslo-
gan: ,Jak vypada Vas jezisek?“ (Wie sieht Ihr Christkind aus?) andert sich durch Rotation zur
Aussage der Werbekampagne von Oskar: ,Staci fict“ (Es reicht zu sagen), ein begleitender
Kommentar taucht auf, der erneut verbal das Angebot erwahnt: ,Oskarova JeZiska na volani
zdarma hodinu kazdy den. A to je tolik ¢asu, Ze se miiZete stat i mistry ve slovnich hrickach*”
(Das Christkind von Oskar bringt eine Gratisstunde Telefonierens taglichen. Und das ist so
viel Zeit, dass sie auch Meister bei Wortspielen werden koénnen.) (Quelle:
http://www.youtube.com/watch?v=gMkBiXFK6uU, vom 19.11.2010).

Denotation

Die Reklame verwendet satte Farben, kontrastierend mit weiler, schneebedeckter Umge-
bung. Ein sonniges Wintersportzentrum evoziert die Vorstellung eines modernen Skiareals,
ruft den Eindruck eines angenehm verbrachten Tages hervor. Die Skifahrer geniel}en das
herrliche Wetter und obwohl viele Leute auf der Piste sind und sich vor dem Lift anstellen,
herrscht gute Laune. Alle Protagonisten sind junge Leute unter 35, sind modern, jedoch nicht
ganz trendig angezogen, farblich abgestimmt, fesch, teils geschminkt. Die gesamte Botschaft

der denotativen Ebene vermittelt Annehmlichkeit, Sorgenfreiheit und Freude.

Konnotation

Dominante Trager der Mitteilung sind die zentralen Figuren und die Charaktere ihrer verba-
len Darlegung. Die sekundaren Bedeutungszeichen sind das Alter der Skifahrer, die Gestalt
der Protagonisten, die Umgebung. Das Benehmen der jungen Manner konnotiert die jugend-
liche Schalkhaftigkeit, sich vor der andersgeschlechtlichen Darstellerin zu prasentieren. Sie
kamen zum Skifahren, Abreagieren vom Alltag, sich zu unterhalten und zu versuchen, un-
verbindlich das andere Geschlecht zu beeindrucken. Ihre Handlung ist nicht absichtlich aus-

geflihrt, sie wollen das augenblickliche totale Erlebnis. Darum scheuen sie sich nicht (nicht
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nur hier auf den Bergen), mit spielender Art die Aufmerksamkeit ihrer Umgebung auf sich zu

ziehen.

Beim Ausdenken der Wortspiele, aber auch anderer Unterhaltung, spiegelt sich die mannli-
che Rivalitdt wider (der eine unterbricht den anderen), die freundschaftliche Gunst (ein
Freund entschuldigt sich fir den Fehler seines Freundes vor den Augen des Madchens),
auch der gemeinsame abgestimmte Zugang, die gemeinsame Weltanschauung (sobald der
eine mit ,v* beginnt, setzt der andere fort). Dem gegentiber steht die ablehnende Haltung der
jungen Frau, die ausdrickliche Nichtakzeptanz des Humors des jungen Mannes, der Optik
und des Zugangs zu Sachen allgemein. Der Ton, mit welchem das Madchen ihren Namen

ausspricht, ist so symptomatisch, dass er eindeutig ihre Verstimmung demonstriert.

Mythologie

Diese Bedeutungsebene der Zeichen hebt die uralte mythologische Fiktion der Jugend her-
vor, die Jugend als eine Strdomung von Energie, Eifrigkeit und Irrtimern. Die jungen Manner
sind bei solch einer Tatigkeit dargestellt, die eindeutig zeigt, dass das Alter (und damit die
leichtfertige L6sung von Konflikten bzw. sorgenfreie Interpretation der Situation) ihr Verhalten
und Denken viel mehr beeinflusst als die Bildung, die sie im Laufe ihres Lebens erfahren
durften. Im Zusammenhang mit dem Kommentar, der am Ende des Spots ertdnt, steht das
bedeutende Faktum, dass die Zeit fir sie ein relevanter Faktor ist, keineswegs in Verbindung

mit der Lebenslange, sondern mit den begrenzten Mdéglichkeiten des Telefonierens.

Dialog:

,Opatmé okukuju osamélé opicky*
»,Ony odmitaji obstarozni oZraly“
»,Odpustte. Ojeti opatrné otru.“
»,Omluvte Ondru, on okukoval o¢i“
»,Okusi§ Ouzo?*“

,Olga*, ,Olina“

»Vanda“

»Vyslovuji véénou vémost Vasi vysosti®

»Vypall“

Kommentar:
Osakriv jezisek nabizi hodinu volani zdarma kazdy den! A to je tolik Casu, Ze se miiZete stat

mistry i ve slovnich hfickach! Volejte osm set a Sest sedmicek.
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6. Die sprachlichen Mittel in der Gestaltung der Werbung

Dieses Kapitel soll einen Uberblick (iber die Verwendung von Slangausdriicken in den tsche-
chischen Medien geben. Es soll zeigen, wo spezifischer Slang verwendet wird und erklaren,
warum Medien so haufig zu Slangausdricken greifen. Dartber hinaus soll es darauf hinwei-
sen, flr welche Zielgruppen man welchen Slang verwendet, und ob es tberhaupt sinnvoll ist,

fur alle Gruppen Slangs zu verwenden.

Die Uberzeugung und Wirksamkeit eines Werbespots ist abhéngig von der Fahigkeit und
Geschicklichkeit des Gestalters solche stilistischen Mittel einzusetzen, die am besten auf den
Konsumenten wirken, um sie zu einer Ubersichtlichen und verstandlichen Gesamtheit zu
ordnen. Manche Eigenarten in der Auswahl der sprachlichen Mittel gehen aus dem Unter-
schied geschriebener und gesprochener sprachlicher Ausdriicke hervor. Sehr genau muss
man die Ubersichtlichkeit des Kommunikats und auch die Verstandlichkeit fiir die Zielgruppe
betrachten. Darum kann man fir die breite Masse keine Fachtermini, archaische Ausdrticke,
oder flir eine junge Zielgruppe komplizierte Satzverbindungen verwenden, da sie fur die

meisten unverstandlich waren und nicht ihr Ziel erreichen wiirden. (McLuhan 1991: 300-304)

Sprachliche Mittel sind so zu wahlen, dass damit die Botschaft eine méglichst hohe Hoffnung
auf Erfolg hat, d. h., dass sich die Zielgruppe mit der Mitteilung identifiziert. Die Auswahl der
sprachlichen Mittel hilft dem Gestalter, den Kontakt mit den Zuhérern aufzunehmen, und er-
moglicht ihm, ihre Aufmerksamkeit von Anfang bis zum Ende des Werbespots zu fesseln.
(McLuhan 1991: 305-306)

6.1 Die Existenzformen des Tschechischen

Die tschechische Nationalsprache ist ein Makrosystem mehrerer Existenzformen. Die einzel-
nen Existenzformen unterteilt man in hochsprachliche und nichthochsprachliche Existenz-
formen. (Vintr 2001: 125)

Hochsprachliche Existenzformen
Hochsprache (spisovny jazyk)

in der geschriebenen (psany) und gesprochenen (mluveny) Form sowie in den Funktionalsti-

len:

Kinstlerischer Stil (umélecky styl)
Fachstil (odborny styl)

Publizistischer Stil (publicisticky styl)
Alltagssprachlicher Stil (hovorovy styl)
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Nichthochsprachliche Existenzformen
Umgangssprache (bézna mluva)
Gemeinbdhmisch (obecna cCestina)
territoriale Dialekte (nareci)

Soziolekte (slang, argot)
6.2 Die Hochsprache

Die Hochsprache (spisovna cestina) ist im Hochmittelalter auf Basis des zentralbdhmischen
Dialekts entstanden. Die Hochsprache dient zur Verstandigung der ganzen Nation und wird
im gesamten Sprachraum, in B6hmen, Mahren und Mahrisch- Schlesien, einheitlich im offi-
ziellen, offentlichen, gehobenen privaten Schriftverkehr schriftlich und mindlich verwendet.
Durch die reiche Skala der grammatikalischen und lexikalischen Mittel des Standards ist sei-
ne funktionale Differenzierung moglich. Das Hauptkriteruim der Hochsprachlichkeit ist die
kodifizierte Schrift. (Vintr 2001: 125)

6.3 Substandardsprachlichkeit

In diesem Kapitel méchte ich nur einige Beispiele der substandardsprachlichlichen Lexeme

in Werbetexten nennen.

> ,Petr pres léto vyrostl z pfeskact a nemohl by jet se Skolou na hory. Tak jsem za-

volal Provident.“ Kdykoliv nas potrebujete, jsme tu. Vas Provident.

Der umgangssprachliche Ausdruck ,preskace” (im Sportslang flr Skischuhe mit Schnallen),
(Hugo 1999: 53) kommt in der Einleitungsphase des Textes vor. Die Aufgabe dieser Textein-
heit ist die Vorbereitung des Verbrauchers auf die Kommunikation, fiihrt den Rezipienten in
ein Problem ein, der dann die Losung von der propagierten Dienstleistung erwartet. Es
kommt auch ein personlicher Kontext vor, wo der Autor zum Abnehmer in der Rolle des ,Va-
ters“ spricht, diese Person wahlt die entsprechenden sprachlichen Mittel aus. Der um-
gangssprachliche Ausdruck wurde in der direkten Rede verwendet, der Abnehmer halt ihn

nicht fir symptomatisch.

Vite, Ze je Activia jedine¢na?

> ,Mam porad fofr a na mém zaZzivani je to znat. Ale holky mi poradili. S Activii se
citim lip.*

>, Ted si mnohem vice hlidam, co jim. Sestra mi poradila Activii. Pomaha mi a je
dobra.”

Activia jako jedina obsahuje (...) VaSe zaZivani. Poznejte jeji jedine¢nost i Vy.
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In dieser Werbemitteilung treten zwei symptomatische Ausdriicke auf, fofr und lip. Es sind
zwei Personen, jede von ihnen verwendet eigene sprachliche Mittel. Die erste Person ver-
wendet Gemeinbéhmisch, also den umgangssprachlichen Ausdruck ,fofr statt der Moglich-
keit ,jsem porad ve spéchu®, und den alltagssprachlichen Ausdruck ,lip“ statt ,/épe”. Die
zweite Person spricht hochsprachlich, ein Beispiel dafir kann der Ausdruck ,vice“ statt ,vic*
sein. Beide Ausdriicke sind hochsprachlich, ,vic* wird in der Umgangssprache ofters ver-

wendet, in gesprochenen Texten hat er eine héhere Frequenz (Cermak 2007: 51).
Weitere nicht-hochsprachliche Ausdriicke die in Werbemitteilungen auftreten:

> A ted muze$ esemeskovat neomezené! (Quelle: http://www.vodafone.cz, vom 21. 5.
2010)

> Jedes§ si ve svym faru, kola se toci [...] (Quelle: http://www.marekhrkal.cz, vom 24. 5.

2010).

Mozna prodas fotky bulvaru [...] (Quelle: http://www.marekhrkal.cz, vom 24. 5. 2010).

A4

> 5 uzasnych kamoSek, které ze vSeho nejradéji chodi nakupovat (Quelle:
http://www.obchod-rodinka.cz, vom 30. 5. 2010).

> Dobrej hardware a co takhle software (Quelle: http://www.t-mobile.cz, vom 22. 5.
2010).

> Pustte si pusu na spacir! (Quelle: http://www.t-mobile.cz, vom 22. 5. 2010)

6.4 Der Slang

Das Wort Slang erschien das erste Mal im 18. Jahrhundert in England und bezeichnete urs-
pringlich eine vulgare Sprache. Der hdchstwahrscheinliche Ursprung ist aus dem Engli-
schen: s'language — irgendjemandes Sprache, z. B. der Studenten. (Hubacek 1979: 12) Die
existenziellen Formen oder Varietdten eines Slangs haben kein selbstandiges phonologi-
sches, morphologisches oder syntaktisches Teilsystem, nur im lexikalisch-phraseologischen
Bereich haben sie eigene Einheiten und werden von spezifischen Berufsgruppen fir die all-
tagliche Kommunikation verwendet. Als Systemmittel verwendet man phonologische, mor-
phologische und syntaktische Einheiten und Strukturen des Gemeinbdhmischen oder der
mahrischen Umgangssprache. Erst die spezifischen, meist neu gebildeten, pragnanten und
oft auf eine Berufsgruppe beschrankten Lexeme ergeben die sprachliche Substanz eines
Slangs. Der Slang ist eine spezifisch-phraseologische Schicht der Nationalsprache, der Non-
Standardmittel fir den Sprachverkehr unter den Angehdrigen einer Profession oder der glei-
chen Interessenssphare verwendet, die als Signal einer Zugehorigkeit zu einem Milieu wahr-
genommen werden. (Newerkla 2009) Vintr unterscheidet folgende Slangarten: Sportslang,
Eisenbahnerslang, Kraftfahrerslang, medizinischer und militarischer Slang, IT-Slang. (Vintr
2001: 141)
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6.4.1 Professioneller Slang

Angehorige derselben Berufsgruppen (Professionen) verwenden, meist in der stilistischen
Umgebung umgangssprachliche, dialogfahige, nicht-hochsprachliche Ausdriicke oder phra-
seologische Verbindungen, die als Ersatz flir Fachbennenungen dienen und als Termini zu
der dazugehdrigen Profession im Fachstil gebraucht werden. In Berufen, welche eine lange
Tradition haben, sind Ausdricke des professionellen Slangs (Professionalismen) oft fremden
Ursprungs. Manchmal entstehen Professionalismen durch sog. Univerbierung (die Kurzfas-
sung einer Mehrwortbenennung zu einer Einwortbenennung). Diese Art der Wortbildung ist
die Folge einer Bemihung um die Kirze eines praktischen Fachstils in seiner nicht vorberei-
teten und gesprochenen Form. Manchmal kommen Professionalismen in publizitischen oder
kiinstlerischen Stilen vor. Slangausdriicke gehen mit der Zeit in die Schriftsprache Uber, spe-
ziell ist das der Fall in Branchen, deren Fachterminologie sich erst schrittweise fixiert.
(Hubacek 1987: 53-55)

6.4.2 Gruppenslang

Der Gruppenslang ist ein Slang, der von Leuten mit gleichen, jedoch nicht primar beruflichen
Interessen verwendet wird. Seine Ausdriicke haben eine zusatzliche expressive Markierung,
hier kann man auch Studenten und Soldaten einreihen. (Vintr 2001: 142) In manchen Fallen
verwenden Slang zum Beispiel Sprechergruppen, die sich dessen bewusst sind und sich
absichtlich von anderen Sprechern unterscheiden wollen. Die Ausdriicke sind nicht
hochsprachlich, werden in der gesprochenen Form in den Funktionalstilen angewendet, ihre
Bildung erinnert manchmal an Schritte der Wortbildung, die in der Hochsprache Ublich sind,
jedoch sind sie mit diesen nicht gleichzusetzen. Ein andermal werden die Slangausdriicke
z. B. durch Senkung der Silben in einem Wort gebildet. Obwohl es um nicht schriftsprachli-
che Ausdriicke geht, sind sie meist verstandlich. (Hubacek 1987: 55 - 57)

Bildung der Slangausdriicke durch (Hubacek 1987: 58)

- Derivation

- Zusammensetzung

- Verkurzung

- mechanische Kirzung
- Verdrehung

- semantische Formation
- Mehrwortbenennung

- Wortliibernahmen aus Fremdsprachen
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6.5 Die Radiowerbung

Das Radio spricht mit einer wesentlichen Intensitat eine gro3e Menge von potenziellen Kun-
den aller Zielgruppen an. Sein unbestrittener Vorteil ist, dass es auch Zuhdrer ansprechen
kann, wo sie andere Medien nicht erreichen wirden, obwohl sich das Radio heutzutage im
Schatten seiner medialen Konkurrenten befindet. Das Radio kann unmittelbar und schlagfer-
tig sein, durch seinen Stil entspricht es den Anforderungen des modernen Menschen, der
standig dazu gezwungen ist, neue Informationen aufzunehmen. Das expressive Mitel der
Werbung ist das Wort. Das Radio ist ein rein akustisches Medium. Eine bildliche oder schrift-
liche Mitteilung ist nicht moglich, darum mussen alle Moglichkeiten des Tons angewendet
werden. Die entscheidende Rolle spielt das Intersse zuzuhoren. Die Wirkung der Mitteilung
hangt vom Gedanken und der Form ab. (McLuhan 1991: 325-328)

Der Redakteur, der Reporter, der Moderator reit die Zuhorer oft durch seine persénliche
Darlegung und Authenzitat mit, aber durch diese kommt es auch zu einem Verstof3 gegen
die Grammatik oder die Norm, wo das Gesamtbild der Sprache der Situation oder dem Sinn
der propagierten Mitteilung (Reportage, Werbespot) entspricht. Ausgerechnet bei den Wer-
bespots versucht der Gestalter, gerade durch diesen Verstol3 gegen die Norm, sich der Ziel-
gruppe zu nahern. Es kommt jedoch nur auf den Geschmack und das Kénnen der einzelnen
Gestalter an, bis zur welchem Mal sie Witz kreativ durch einen weniger anspruchsvollen
Arbeitsstil ersetzen. (McLuhan 1992: 330)

Die Erzegung eines Werbesspots mag einfach funktionieren, richtet sich jedoch nach den
konkreten Anspriichen der Zielgruppe, die ihre unterschiedlichen expressiven Sprachmittel
haben mussen. Zum Beispiel ist der Slang ein typisches Mittel fur die Zielgruppe der jungen
Menschen, die altere Generation jedoch bevorzugt meist einen hochsprachlichen, eleganten
Sprachstil. (Svétlik 1994: 89-92)

6.5.1 Verwendung des Slangs in der Radiowerbung

Wenn sich der Gestalter einer Werbung der Denkart des Rezipienten zu nadhern versucht, die
Gemeinsamkeiten entwickelt, das, was zwischen ihnen sein kann, dann bemuht er sich z. B.
auch um eine Anndherung an den vorhersehbaren Idiolekt des Zuhorers, wie es bei einigen
Werbungen der Fall ist: (Svétlik 1994: 95)

— Sbal si svoji vyhru.
— BONTON. Hrajeme na piny kule.
— Hod’ se do kizZe.

(Quelle: http://www.angelfire.com/pg/ccc/texty.html, vom 22. 5. 2010)
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Unter der Voraussetzung, dass diese Arten der Werbung an die jingere Generation gerichtet
sind, bei denen man so einen Soziolekt erwartet, entwickeln diese Werbungen das Gemein-
same, was zwischen den Autoren und den Rezipienten besteht, also die sprachliche und
stilistische Befreiung, Unmittelbarkeit. Diese Werbungen kann man zweierlei sehen. lhre
Sprache und ihre Kommunikationsstrategie benitzen den Slang, welcher manchmal auch

expressiv, hart oder gar vulgar wirken kann. (McLuhan 1991: 345)
— Dej si Pepsi a vodjed.
— Pepsi véci a Zadny kecy.
— Nalej si to do usi.
— Vosvéz si vohoz.
(Quelle: http://www.angelfire.com/pg/ccc/texty.html, vom 22.5.2010)

Das Wort vohoz gehort zu einer auRergewohnlichen Gruppe von Slangs, namlich zum sog.
Interslang. In den Woarterbuchern der tschechischen Hochsprache sind diese Bezeichnungen

als Slang ohne eine nahere Definition benannt. (Hubacek 1988: 85)

6.6 Die Fernsehwerbung

Das Fernsehen ist aus der historischen Sicht der Entwicklung der Werbung eines der neue-
ren Medien. Die Fernsehwerbung ist eine sehr wirksame Art der Werbung, falls sie gut vor-
bereitet ist. Bei der Wahl des Fernsehens fir die Kommunikation mit den Kunden widmen die
Marketingfachleute die Aufmerksamkeit dem Programmtyp, der Anschaulichkeit und Struktur
der Zuschauer. Die natlrliche Segmentierung ermoglicht ihre Ausnitzung fir die Zieleinstel-
lung der Werbung auf einen Teil des Marktes. Der Vorteil der Fernsehwerbung ist, dass es
sich um ein visuelles Medium handelt. Es ist also fur die Demonstration eines Produkts ideal.
Die Kombination aus beweglichen Bildern und Ton ist aus der Sicht der Wirksamkeit der
Werbung sehr effektiv. Die Werbung appelliert sehr stark an das Verstandnis des Zus-
chauers und fordert seine Aufmerksamkeit. Der Vorteil der Fernsehwerbung ist ihre breite
Abdeckung des Marktes, der Nachteil ist bei den meisten Zuschauern die Moglichkeit des
Umschaltens auf andere Programme oder die Aufnahme anderer Tatigkeiten im Augenblick
des Werbeblocks, wodurch die Abdeckung des Marktes wiederum gesenkt wird. Ein weiterer
Nachteil der Fernsehwerbung ist, dass wahrend des Werbeblocks bei den Zuschauern ein
Informationswirrwarr entsteht. Ein Werbespot fur ein Waschmittel Gberlagert sich mit einem
anderen, im Grunde einem ahnlichen. Coke wird mit Pepsi verwechselt, weil sie denselben
musikalischen Werbestil verwenden. (McLuhan 1991: 350-355)
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6.6.1 Verwendung des Slangs in der Fernsehwerbung
Die Fernsehwerbung fiir Ketchup der Firma Spak lautet folgendermafen:
— SPAK je prosté Smak. (Quelle: http:/mww.marekhrkal.cz/reklamni-slogany.htm, vom 24. 5. 2010)

Der Slangausdruck $mak entstand durch die Ubernahme des Fremdwortes ,Geschmack®. Die
Griinde fiir die Ubernahme kénnen verschieden sein — etwa eine fehlende oder nicht rechtzei-
tig erarbeitete heimische Terminologie, die Bemihung um Beibehaltung von Ideen, spezifisch
fur eine bestimmte Umgebung oder eine bestimmte Gruppe (z. B. im Sportslang Benennungen
aus dem Englischen), das Bemiihen um eine einfachere AuBerung in Fallen, wo die heimische

Benennung zu lange oder zu wenig ausdrucksvoll ist. (Sebesta 1983: 85-86)

Die Gbernommenen Benennungen sind mehr oder weniger adaptiert, sie passen sich nach
der akustischen und morphologischen Seite den Verhaltnissen der heimischen Sprache an
(8Smak: schmecken — chutnat, schmackhaft — chutny). Den gré3ten Teil der Gbernommenen
Slangausdriicke bilden Begriffe, die aus dem Deutschen Gbernommen wurden, es geht je-
doch nicht um momentane Neubenennungen, sondern der Grofteil der Bezeichnungen wur-

de bereits in der Vergangenheit iibernommen. (Sebesta 1983: 87-90)

Die Werbung fir Starobrno verwendet nicht nur den Slang, sondern auch das Argot, z. B.
uber die Sage vom Urvater Morava (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=Dgb0la35KLQ,
vom 6. 2. 2011):

Pred tézkejma jérama vyhépl Prafotr Morava se své grup6 na Spilas a hlési: ,Tady hodime
sicnu®. A Ze lapli slinu, dal fachcit Skopek. Sajtna radovanec, jenom lini Cajzli se zdekovali
do Praglu a glgali svo pasové zrzku. Borci z Oltecu ale zmakli takové chotovku, Ze za noé

pfislintali aji Cyro§ s Metodem. Ten Spicové hrnek pak hodil méno celymu $tatlu.

Uber die Sage vom PFemys| und Libuse (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=0TENIPugB90,
vom 6. 2. 2011):

Hafojaru, co pod Spilasem méli $picové moravské hmek, ale cajzlofskej bazmek byl furt
vylagrovanej, tak kinoSka Libuna hokla nalifrovat dobytyho pfeforaca. Borci mazali na tutac
az prevu dotlacili. Zmakl tak bytelné vochtl, Ze cela moravska sajtna zatla: ,Pfema na

Spilas! tam se s Libou horéroval a bacoval jak tézkéj king.
6.7 Printmedien

Zeitungen und Zeitschriften sind die effektivsten Mittel. Die meisten Zeitschriften zielen auf
einen bestimmten Typ des Menschen mit spezifischen Interessen ab. Dadurch ermdglichen

sie den Werbefachleuten eine wirkungsvollen Nutzung der Medien. Ein grofder Vorteil der
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Printmedien gegeniber dem Fernsehen oder Radio ist die Tatsache, dass der Inhalt mehr in
die Tiefe gehen und auch langer sein kann. Die in der Werbung angegebenen Fakten, kén-
nen ofters durchgelesen und in Ruhe analysiert werden. Der Nachteil der Printmedien ist ihre
geringere Flexibilitat und Aktualitat (Mc Luhan 1991: 360-362).

6.7.1 Verwendung des Slangs in Printmedien

Die Werbung flr die Mobiltelefone Eurotel mit der Sim-Karte GO ist daftir ein Beispiel. Man-
che Werbungen stellen dabei nur auf die Unternehmer oder hauptsachlich Manner ab, ande-
re orientieren sich auf Frauen und Madchen hin. Der Slogan sagt: Rtuzné produkty pro rizné

lidi. Im Text lesen wir:

S GO uz vis, o co jde. O naprostou volnost a svobodu telefonovani bez poplatki a smiuv.
Jasné, ale vi§, které GO ti sedne? Easy v modré, Cervené, Zluté nebo Sedé barvé. S nim
muze$ vyrazit na jakoukoli maxi Silenou akci. Ale kdyZ ze sebe chce$ udélat damu nebo pro-
fika, zkus to s GO PRO. S profi mobilem Nokia 3110 ve &tyfech decentnich barvach. Sedé,
kovové zelené ¢i modré nebo barvé dreva. Tak co, uz vis, co chce$? Uz vis, které GO ti
sedne? (Cmejrkova 2000: 207)

Aus dem Dialog mit dem Madchen (vi§, muze$, chces, zkus to) drangen sich in den Werbe-
diskurs eine Reihe von Signalen der gesprochenen Sprache und des fir sie typischen Subs-
tandards, nicht hochsprachliche Elemente und auch einige Ausdriicke des Slangs (udélat ze
sebe profika, maxi Silena akce, mize$ vyrazit, sedne ti, jasné). Die Wahl dier Ausdriicke
entwickelt den Eindruck einer gemeinsamen stilistischen und sprachlichen Erfahrung. Der
Werbediskurs versucht den Adressaten so direkt wie mdglich zu treffen, die Anrede des Ad-
ressaten, der standige Kontakt mit ihm mittels Verwendung des Slangs und der Anpassung
seiner Sprache, erscheint traditionell als die wirksamste Strategie (Cmejrkova 2000: 200-
202).

6.8 Externe Medien

Dazu gehdren Firmenschilder, Blickfanger, Werbungen gedruckt auf Einkaufstaschen, Wer-
bungen auf offentlichen Verkehrsmitteln. Bei den Blickfangern wahlen die Werbeagenturen
eine andere Taktik als bei den grof3en Blickfangerbillboards, andere auf FuRballfeldern und
eine ganz andere bei Einkaufszentren, bei 6ffentlichen Verkehrsmitteln. Grofl3e Plakatwande
und Billboards, die bei stark frequentierten Wegen platziert sind, missen schnell die Auf-
merksamkeit der Reisenden auf sich ziehen, da diese kaum Zeit haben die Werbung zu le-
sen. Der Vorteil so einer Werbung ist ihre Platzierung in der Nahe von Geschéaften, ihr Nach-
teil ist, dass sie nicht allzu viele konkrete Informationen anbieten kdnnen (McLuhan 1991:
365-367).
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6.8.1 Verwendung des Slangs in externen Medien
— MITSUBISHI MOTORS. Nejnoveéjsi hracka pro kluky. TakZe sorac, holky!
— Mate problém s nadvahou? Zakrejte ji paradou!

— T-MOBILE. Melouny se vali. Chyt je s Twistem! Chyt’ si par melounut!

(Quelle: http://www.marekhrkal.cz/reklamni-slogany.htm, vom 24. 5. 2010).

Das Wort meloun ist hier der Slangausdruck fur Million.

6.9 Das Worterbuch der Werbung

Dieses Worterbuch erstellte der Werbegraphiker Pavel Bene$. Es handelt sich hier um Slan-
gausdriicke, die Werbeagenturen bei ihrer alltdglichen Kommunikation verwenden und die
den meisten von uns vielleicht nicht allzu sehr unbekannt sind, da auch viele Entlehnungen
aus dem Englischen darin vorkommen (Quelle: http://www.benes.cz/spisky/slovnik.htm,
vom 17. 4. 2010).

agoska ist die Agentur.

ajdja [schreib idea] ist die Idee.

ajtak — vulgar ajtymenecr [schreib IT manager] ist ein Netzwerkadministrator.

barneti sind edmens (Begriffserklarung, siehe weiter unten) der Agentur Leo Burnett.

bartr [schreib barter] bedeutet ein Darlehen als Gegenleistung. Anders gesagt, eine gegen-
seitige Werbung, fur welche die Salesmanager eine Konzertkarte oder ein Jahresabo fur
Squash bekommen.

bejzment [schreib basement] tragt das Wesen der Dinge.

bejzovat foldry [schreib base folder] vulgar foldrovat (Begriffserklarung siehe weiter unten)
bedeutet Akten griinden. ,Zabejzuijte foldr pro mesyce®, sagt der Account Assistent.
Cejarpicko [schreib GRP alias Gross Rating Point] sagt den Mediaplanern, wie erfolgreich
der Spot zur gegebener Zeit war. Niemand anderer, als die Leute der Medienabteilung ver-
stehen diesen Ausdruck.

¢enyjepej¢ [schreib junior-page] ist ein unsinniges Format eines Inserats in der Zeitung —
geht nicht aus der Teilung der Seiten hervor — 1/2, 1/4, 1/8 usw., jedoch hat es ungefahr die
Male einer A4 Seite und ist immer Hochformat.

¢obnamba [schreib job-number] ist die Nummer des Auftrags.

détépak [schreib dtp-operator] arbeitet nicht im technischen Hilfsbatallion, aber ansonsten ist
seine Arbeit nicht anders, als die der schwarzen Barone (Cerni baroni); auch er wird fir seine
Bildung bestraft, je mehr er mit dem Computer umgehen kann, desto weniger schafft er in
der Arbeit.
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dypjuty [schreib deputy] ist jeder Assistent jeden Direktors und seine Funktion ist es, iber
sich alles ergehen zu lassen, im Falle eines Argers, oder loyal zu schweigen, wenn der Di-
rektor seine Arbeit als die eigene prasentiert.

eboufzlajn [schreib above-the-line] ist die Umkehr von beloudzlajn und Synonym fur Radio,
TV und Prints, also fachlich gesagt Massenmedien.

edmen [schreib ad-man oder ad-men] ist die Abklrzung fir einen Menschen, der von der
Werbung besessen ist, ob schdpferisch oder konsumierend.

edsakses [schreib ad-success], vulgar uspésnost (Erfolg) der Werbung, kann man nur
schwer messen. Websakses [schreib web-success] kann anhand des Verhaltnisses der
Klicks zu den Views gemessen werden.

edvréouryjel [schreib advertorial] ist ein dummes Geschwatz ohne Kopf und Ful’ iber meh-
rere Reihen, als Inserat verkleidet, dessen Autor nur der Copyrighter ist.

érbras [schreib air-brush] vulgar americka retus (amerikanische Retusche) ist ein beliebter
Zauberspruch der ratlosen Artdirektoren, die nicht mehr wissen wie sie dem dtp-Operator
ihre Idee der Fotomontage aufzwingen wollen.

fokusgrup [schreib focus-group] sind 10-12 zufallig ausgewahlte Personen, die die Ziel-
gruppe vertreten, deren Reaktion auf die simulierte Werbekampagne die Agentur bewertet,
um sie spater in der realen Kampagne zu benitzen.

fulservis [schreib full-service] bedeutet, dass die Agentur jederzeit Habt Acht steht, wenn es
der Kunde will. Hei3t auch, dass sie dem Kunden die Wasche in die Reinigung bringt, jeder
der Direktoren langweilt sich bei der Kassa an verschiedenen Veranstaltungen und macht
bei jeder Promotion einen Clown aus sich. Friher sagte man, eine agenturou na kli¢ zu sein,
nun aber meist fulservisejéensy (full-service agency, d. h. All-inclusive-Agentur).

fy¢ko [schreib fee; enter-fee] ist eine Teilnahmegebuhr der Agentur beim Eintritt in den
Wettbewerb mit anderen Agenturen.

icebaut [schreib it-is-about] ist die reine Werbesprache. Man sagt nicht dass ,das so ist,
sondern, ,es geht darum, dass*.

iksekjutyv [schreib executive] kann ein kleinererer Manager sein, er tragt die Verantwortung
selbst, das entsprechend auszufiihren, was ihm der Chefdirektor anordnet.

jangové sind edmens der Agentur Young & Rubicam.

kjiendejs [schreib Q and A's oder queries-and-answers] ist die Gruppe der moglichen und
auch unmoglichen Fragen und empfohlenen Antworten des Klienten auf seine Probleme.
kldjentrevju [schreib client-review] sind unregelmaBig organisierte Meetings, bei denen die
Chefs der Agenturen von ihren untergeordneten Direktoren den Zustand der Auftrage prufen.
klejm [schreib claim] ist ein kurzer Satz oder Teilsatz, der zusammen mit dem Firmenlogo
das Image der Marke bildet und wo meist Verbindungen des Typs ,véc, ktera déla“ (eine

V47

Sache, die man macht), ,néco navic” (dariber hinaus), ,nic miri“ (nicht weniger), ,my a nikdo
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1

Jjiny* (wir und niemand anderer), ,my ano, jini ne“ (wir ja, die anderen nein), ,krasné néco*
(etwas Schones) usw. auftreten.

litoska [schreib litho] ist ein Farbblatt eines Offsetfilms.

mandatorys [schreib mandatories] ist ein Set der Notwendigkeiten, ohne die sich der Klient
seine Reklame nicht vorstellen kann.

marketovat [schreib to-market] ist eines der wenigen Verben in der Werbung und bedeutet
verkaufen.

markoveé sind edmens der Agentur Mark/BBDO.

nachomytink oder ein zufalliges meeting. Eine neue Wortform.

paurbrejk [schreib power-break] ist eine Reklame, die z. B. wahrend einer Eishockeyspiel-
unterbrechung im Fernsehen eingelegt wurde.

pek [schreib pack] bedeutet, dass eine teure Reklame gekauft wird, die man nicht will, und
zugleich bekommt man noch eine zusatzliche dazu, die man nicht braucht.

prajmtajm [schreib prime-time] ist die Hauptsendezeit im Fernsehen.

pravda verliert in der Werbung mit der Lige auf der ganzen Linie.

prufrydr [schreib proofreader] ist ein leidenschaftlicher Leser, der den Texten gerne seine
Form gibt. Obwohl er die Grammatik nicht allzu gut beherrscht, werden ihm Korrekturen an-
vertraut, Kopien, die er dann zusammenstellt.

pyar [schreib P. R. neboli public-relations] die Agentur ist eine Partie ehemaliger Journalis-
ten, die ihre Bekanntschaften aus der Vergangenheit zur Manipulation der Redaktionen flr
die Verdffentlichung von Pressemitteilungen ausnutzen.

pyjarko [schreib press-release] alias eine versteckte Werbung, ist eine Tatigkeit, um die 6f-
fentliche Meinung tber einen Klienten mittels indirekter Reklame zu beeinflussen.
saundbajts [schreib sound bites] sind Mottos und Slogans, auch wenn die Bedeutung der
Kollokation dem nicht entspricht.

selfproumou [schreib self-promo] vulgar sebepodnét, kommt an die Reihe, wenn es nicht
gelingt, den fur Reklame vorgesehenen Raum zu verkaufen.

slajda [schreib slide] ist etwas Durchsichtiges, mit dem die Artproducers um den Scanner
herumlaufen. Ein geburtiger Tscheche nennt dieses Etwas Diapositiv oder diak.

stretec [schreib strategie] ist der Verlauf, der von allen Abteilungen der Agentur koordiniert
ist.

syelemko [schreib CLM alias Customer-Lifetime-Value] ist die Prifung des Kundenertrags-
werts wahrend seiner Zeit als Kunde.

syjaremko [schreib CRM vulgar] bedeutet, dass irgendwo die gesamten Daten des Kunden-
kontakts mit der Firma gesammelt werden (z. B. bei Mobilfunkanbietern die Korrespondenz,
Reklamationen, Zahlungswilligkeit usw). Aus diesen Daten macht sich das Unternehmen

Uber den Kunden eine gewisse Vorstellung und ihre Strategie wird an diese angepasst.
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Souryl [schreib show-reel] ist eine Videokasette voll mit Werbungen, von denen jede zweite
ausgezeichnet ist und jede dritte im Gedachnis des Kreativdirektors eine Erinnerung an ,je-
den fakt vybornej spot” (einen wirklich herrlichen Spot) evoziert.

tegon [schreib tag-on] ist die Erklarung des Spots, meistens in Form eines Satzes. Nach
zwei bis funf Sekunden ist alles gesagt, was eine dreil3ig Sekunden andauernde Werbung
sagen wollte, aber wegen des fehlenden Platzes nicht sagen konnte.

tendr [schreib tender] ist ein Konkurs zwischen den Agenturen.

trefykmenezr [schreib traffic-manager] ist meistens eine hiibsche junge Dame, deren Ac-
countant, Artdirektor, Copywriter niemlas nie sagen, obwohl sie deren Hauptfeind ist, da sie
fur alle Seiten arbeitet. Gleichzeitig ist sie ein Blitzableiter, wenn etwas schief geht, friher
hiel3 diese Funktion technischer Redakteur.

tyzr [schreib teaser] ist eine mehrphasige Insertion und wird meist bei Auflenwerbung
(autdory) verwendet, in der ersten Phase verwirrend, in der zweiten beschwingend.

vyjajpy [schreib V. I. P. oder Very-Important-Person], ist ein Klient, dem man fir ein gutes
Geflihl die gleiche Flrsorge widmet wie allen anderen, wobei ihm jedoch der Accountmana-

ger erklart, dass er wichtiger ist als alle anderen.
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7. Anglizismen in der tschechischen Werbung

7.1 Klassifikation der lexikalischen Entlehnungen

Dieses Kapitel gibt einen kurzen Uberblick tber die diversen Klassifikationen der lexikali-
schen Entlehnungen in der tschechischen Sprache und basiert auf Jirgen Warmbrunns de-
taillierter Beschreibung.® Diverse Definitionen der ,Lehnwérter” und ,Fremdwérter werden

prasentiert und verglichen, gefolgt von der Definition und Erklarung der ,Zitatworter".

Warmbrunn fasst die Kriterien fir die Kategorisierung der lexikalischen Entlehnungen in zwei
einfache Ansatze zusammen: den lexikalisch-semantischen Ansatz und den formalen An-
satz. Der lexikalisch-semantische Ansatz befasst sich mit der Haufigkeit der Verwendung,
der Aufnahme fremder lexikalischer Begriffe in gewisse Stile und ihrer Fahigkeit, semanti-
sche Relationen zu heimischen Begriffen aufzubauen. Diese Kriterien sind schwer zu analy-
sieren. Der formale Aufbau scheint bei vielen Linguisten praktischer und praferierter zu sein.
Er beinhaltet die graphische und phonologische Adaptation der fremden lexikalischen Begrif-
fe, ihre Integration in das tschechische flektierende System und ihre Fahigkeit mit den tsche-

chischen Woértern zu verschmelzen. (Warmbrunn 1994: 76).
7.1.1 Lehnworter und Fremdworter

Dieses Unterkapitel gibt einen kurzen historischen Abriss Uber die Bemihungen der Katego-
risierung der ,Lehnworter® und ,Fremdwoérter” in der tschechischen Sprache. Die meisten
Linguisten nehmen auch die ,Zitatworter” und ,Phrasen” in die Kategorie der lexikalischen
Entlehnungen hinein, aber aufgrund der Tatsache, dass die Definition der ,Lehnworter und
.Fremdworter® unterschiedlich ist, bendtigt man eine genauere Erklarung. Die ,Zitatworter

und Phrasen® werden separat im nachsten Unterkapitel behandelt.

Eine der fruhesten Bemihungen, die fremden lexikalischen Begriffe in der tschechischen
Sprache zu klassifizieren, wurde von Vaclav Ertl (1926: 162) unternommen, der zwischen
slova prejata oder zdomacnéla und cizi, nezdomacnéla slova unterschied. Die zweite Grup-
pe kann eher als uéena slova bzw. Bildungswortschatz klassifiziert werden, welche nur in-
nerhalb des Sprachregisters der hdheren sozialen Schichten oder der Intellektuellen ver-
wendet wird. Diese Worter sind weder morphologisch noch phonologisch an das tschechi-

sche grammatische System angepasst.

Milo§ Weingart (1934: 66) hat den phonologischen Aspekt der Klassifikation der Fremd- und
Lehnworter als bestimmend aufgefasst. Lehnworter sind solche, welche bereits in das tsche-
chische phonologische System aufgenommen wurden, generell verstanden werden, und

daher vielmehr eine Bereicherung als eine Gefahr fir die tschechische Sprache reprasentie-

® Firr diese Ubersicht siehe Warmbrunn (1994: 166-190).
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ren. Im Gegensatz dazu sind Fremdworter leichter zu identifizieren aufgrund ihrer unlblichen

phonologischen Realisation.

Josef Filipec (1966: 257-275) konzentriert sich auf den lexikalisch-semantischen Ansatz. Er
unterscheidet zwischen Lehnwértern, eng verbunden mit dem Leben einer fremden Sprach-
gemeinschaft, reprasentiert z. B. durch technische Begriffe, welche durch kein anderes
tschechisches Aquivalent ersetzt werden kénnen, und Lehnwértern, welche nicht als solche

betrachtet werden, da sie erfolgreich in den tschechischen Wortschatz integriert wurden.

Adolf Kami$ (1968: 267-273) betrachtet das Problem von der synchronen Seite. Dem lexika-
lischen Systemzentrum am néachsten stehen zdomacnéla prejata slova, welche voll in das
tschechische phonologische und morphologische System integriet wurden. Bei
nezdomacnéla prejata slova ist ihre Fremdartigkeit noch immer explizit aufgrund ihrer frem-
den phonologischen Erscheinung gegeben. SchlieBlich erscheinen cizi slova in ihrer Origi-
nalform. Zusatzlich definiert Adolf Kami$ folgende Kriterien fir die Unterscheidung von

Lehnwortern und Fremdwortern:

e die formale — d. i. die phonologische und morphologische — Adaptation
o die Fahigkeit, sie mit tschechischen Wdértern zu kombinieren
o die Haufigkeit ihrer Verwendung

e die Aufnahme in bestimmte Stile

Das wichtigste Kriterium fir die Klassifikation ist laut Kami$ die Akzeptanz des Wortes durch
den Sprecher. Ein Wort kann nur dann als etabliert aufgefasst werden, wenn es spontan von
einer groRen Anzahl von Sprechern unterschiedlichen Alters auf mehreren stilistischen Ebe-

nen verwendet wird.

Silke Gerstner (2001: 51) bestimmt folgende drei Merkmale fur die Identifikation von Lehn-

wortern und ihre Unterscheidung von Fremdwortern:

e ,Orthographisches Merkmal“ — die englische Aussprache spiegelt sich in der
tschechischen Orthographie wider — z. B. displej (display), fér (fair), kempink
(camping)

e Phonetisch - phonologische Merkmale“ sind oft durch die Orthographie be-
einflusst, z. B: surfovat (< engl. to surf), ausgesprochen als [surfovat].

e ,Morphologisches Merkmal® — die Integration der Lehnworter in das tschechi-
sche morphologische System, z. B.: Infinitivmorphem -ovat tritt an englische
Verben; surfovat (< engl. to surf) und weitere Konjugation surfuji (= | surf),
surfuje$ (= you surf) usw. Solche morphologisch integrierten Woérter bilden die

Basis fur weitere Wortformationen.
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Die Grenzlinie zwischen Fremdwortern und Lehnwartern ist nicht immer klar. Die Anpassung
eines Fremdworts in das tschechische grammatische System ist ein kontinuierlicher Prozess.
Premysl| Hauser (1986: 51) vergleicht so einen Prozess mit einer Achse, wo das eine Ende
Worter reprasentiert, die vollig etabliert sind, und das andere Ende Worter bilden, die noch

immer ihre ursprungliche Form bewahrt haben.
7.1.2 Zitatwérter und Phrasen®

Zitatworter bestehen aus mindestens zwei Woértern, welche einen lexikalischen Begriff bil-
den. Die Definition der Zitatworter und Phrasen (citatova slova, citatové vyrazy) durch viele
tschechische Linguisten unterscheiden sich nicht so sehr voneinander wie es etwa der Fall
bei Lehnwortern und Fremdwdrtern ist. Viele von ihnen akzeptieren, dass die Zitatworter die-
jenigen lexikalischen Ubernahmen [...] [sind], die den geringsten Integrationsgrad in die
tschechische Sprache aufweisen. Entsprechend werden sie als ,fremd“ empfunden. (Warm-
brunn 1994: 178)

Die Zitatworter sind formal nicht in das tschechische morphologische, phonologische und
orthographische System integriert, bewahren also ihre Originalform. lhre fremdsprachige
Aussprache und Orthographie ist nicht nur akzeptiert, sondern wird bevorzugt und unterstitzt

(z. B. fair play, happy end).

Josef Hrbacek (1971: 29-31) analysiert in seinem Artikel Citatové vyrazy a jiné periferni le-

xikalni prvky ciziho plvodu v slovni zasobé cCestiny, die Zitatworter nach vier Kriterien:

e Phonologische Realisation — Zitatworter bewahren in den meisten Fallen ihre
ursprungliche Form.

o Flektierende Fahigkeit — Zitatworter sind meist nicht geeignet um mit flektier-
ten Morphemen kombiniert zu werden. Es gibt Ausnahmen, z. B. happy end,
Instr. Sg. happy endem.

e Graphische Adaptation — die fehlende graphische Adaptierung der Zitatworter
an das tschechische System ist ihr besonderes Merkmal (z. B. science fiction)

o Stilistischer Aspekt — haufige Verwendung der Zitatworter in Fach- und journa-

listischen Stilen. Stilistisch markieren sie die Wissenschaftlichkeit des Textes.

7.2 Anglizismen in der tschechischen Sprache

Dieses Unterkapitel beschéftigt sich mit der Ubernahme englischsprachiger Begriffe in das

Tschechische, begrindet, warum Medien immer mehr dazu tendieren und bespricht Argu-

* Fir eine ausfiihrliche Diskussion siehe Warmbrunn (1994: 178-181).
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mente fiir deren Aufnahme in das hochsprachliche System sowie die Angste um den Verfall

der tschechischen Sprache.
7.2.1 Purismus

Purismus kann definiert werden als das Bestreben die nationale Sprache vor der Beeinflus-
sung durch andere Sprachen zu schitzen. Heutzutage, in Zeiten der Globalisierung, ist die
Idee, die Sprache ,rein” zu halten, eine pure Utopie. Der Prozess der Entlehnung aus ande-
ren Sprachen gehort zu einem natirlichen Mittel zur Forderung des eigenen Wortschatzes
und er wird durch politische, kulturelle und Geschéftskontakte verursacht. Antonin Tejnor

weist auf Folgendes hin:

,ve vysledcich tohoto procesu se zfetelné projevuje, od kterych narodu a v kterych
déjinnych obdobich jsme pfejimali hmotné pfedméty nebo mysSlenokvé podnéty ve védé,

v technice, v kultufe nebo v politice.“ (Tejnor 1979: 90)

Jede Nation verbindet die Nationalsprache mit ihrer Kultur. Daher ist es natirlich, das unter
einem starken Einfluss der anderen Sprache manche Nationen um ihre eigene Identitat
firchten. Besonders in sogenannten ,kleinen Nationen* ist bewiesen, dass diese auf die
Aufnahme von fremdsprachigen Beeinflussungen negativ reagieren (Cmejrkova / Dane$
1993: 19). Durchgehend durch die Geschichte war die tschechische Sprache stets unter dem
Einfluss des Deutschen, dennoch kam es nie zur Gleichstellung. Theoretisch kann der zeit-
gemale Druck des Englischen auf die tschechische Sprache auch als eine Gefahr angese-
hen werden. Viele Linguisten glauben aber an die starke Position des Tschechischen und
seine Stabilitat. Sie sehen Anglizismen in der tschechischen Sprache als ein naturliches Er-
gebnis des intensiven Sprachkontakts in Zeiten der Globalisierung und die Position der eng-
lischen Sprache innerhalb der internationalen Kommunikation. Silke Gerster kommentiert die

vergangene und heutige Situation:

»,In Zeiten nationaler Bedrohung beispielsweise werden Krafte zur Reinerhaltung der Sprache
mobilisiert, Migrationen und Kontakte wiederum bedingen verstarkt Tendenzen eines Kultur-
oder Sprachaustauschs. Fremdworter konnen daher nicht generell verdammt oder gutgehei-
Ren werden. Von Fall zu Fall muss immer die Frage nach dem sprachlichen und stilistischen
Nutzen gestellt und zwischen Ubertriebenem Sprachreinigungseifer und schrankenloser

Fremdworttimelei abgewogen werden.“ (Gerster 2001: 49)

® Der Begriff ,kleine Nation* oder ,die Sprache der kleinen Nation“ beziehen sich auf die Anzahl der
Sprecher der jeweiligen Sprache. Diese Begriffe wurden von Cmejrkova und Dane$ (1993) in ihrer
Studie Jazyk malého naroda verwendet.
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7.2.2 Argumente fiir die Aufnahme von fremdsprachigen Wortern in die Werbung

Der Gebrauch von fremdsprachigen Begriffen und ihre Verbindung in der Werbekommunika-
tion sorgt derzeit fir viel Gesprachsstoff. Der Beginn vom absichtlichen Gebrauch nicht nur
der Begriffe, sondern auch der Kommunikationsmuster aus anderen Sprachen in der Spra-
che der Zielgruppe, fur die die Kommunikation bestimmt ist, kdnnte man bis in die Antike
zurlckverfolgen. Auf den ersten Blick handelt es sich um etwas, was kontraproduktiv ist. Die
Haupteigenschaften jeder propagierenden Mitteilung sollten so ausgerichtet sein, dass sie
fur den Empfanger verstandlich sind, was den Gebrauch einer Fremdsprache verkompliziert.
Auf der anderen Seite ist eine weitere Haupteigenschaft der Werbung ihre Attraktivitat, und

da hilft die Fremdsprache sehr.

Vojtéch Bednaf, ein tschechischer Werbeexperte, meinte etwa in seinem Artikel ,Reklama a
cizi jazyk v ni“ (2010): ,Podnéty které pfichazeji z neznamého a vzdaleného vnéjSku se nam
podvédomeé libi. A nejenom to, pfikladame jim a priori vét8i vaznost, vyznamnost a pravdi-

vost, pfipadné vy3si hodnotu, neZ jakou maji podnéty srovnatelné, le¢ viastni.”

Es ist eine naturliche Erscheinung, und nur schwer kdnnen wir diese kritisieren oder sie je-
mandem vorwerfen. Es gibt eine ganze Reihe von Argumenten, die zur Erklarung verwendet
werden, und das auch flr die Verteidigung des Englischen in der Werbung. Manche von ih-
nen stammen aus der Welt der Globalisierung (ein einheitliches Image auf den Markten,
Senkung der Ausgaben fur die Werbung), die weiteren aus dem Bereich der Personalisie-
rung (die Kundengruppe reagiert besser auf Englisch, gegebenenfalls ist die Gruppe fach-
einschlagig und darum englischsprachig), andere haben lediglich den Charakter einer Aus-
rede (unser Slogan ist in das Tschechische unlbersetzbar). Dennoch gibt es verschiedene
Menschen, auf die die unterschiedlichen Produkte hin ausgerichtet sind, und so kdnnen wir
gemeinsame Punkte der Wirkung von Propaganda finden; wenn man so will, gemeinsame
Effekte. Der erste von diesen Effekten ist, dass das Fremdartige besser klingt. Und aufgrund
dessen, dass Englisch allmahlich zu einer Universalsprache wird, werden Mitteilungen in ihr
momentan nicht mal als fremdsprachige Elemente angesehen, selbst wenn sie unverstand-
lich sein mégen — auf den ersten Blick eine ideale Kombination. (Publiziert in: http://www.m-
journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/reklama-a-cizi-jazyk-v-ni__s278x6423.html, vom 22.
3.2010)

Ist die Ubernahme schadlich? Obwohl die Ubernahme aus dem Englischen viele Gegner hat,
handelt es sich nicht um einen negativen Trend. Falls das Tschechische fir einen Terminus
keine Bezeichnungen hat, kommt das englische Wort zur Hilfe. Es handelt sich dabei vor
allem um technische Ausdriicke, zum Beispiel software. In diesem Fall konkurriert der Begriff

mit keinem tschechischen Wort. Dann gibt es auch Ausdricke, die das Tschechische voll-

86


http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/reklama-a-cizi-jazyk-v-ni__s278x6423.html
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/reklama-a-cizi-jazyk-v-ni__s278x6423.html

standig in seinen Wortschatz Gbernommen hat. Solche Wérter werden dann nicht mehr als
fremd aufgefasst. Oft jedoch ist die Verwendung der englischen Woérter unnétig. Das Tsche-
chische hat seine eigenen Begriffe, jedoch ist die Benltzung von Anglizismen mehr in Mode.
Auch das Wort Mode klingt nicht allzu tschechisch.

Somit kénnen selbst die Linguisten die Frage, ob die Ubernahme schadlich ist, nicht eindeu-
tig beantworten. Mit der Zeit wird es sich zeigen. Vielleicht handelt es sich ja wirklich nur um
eine modische Angelegenheit, und wenn die Menschen die Anglizismen satt haben, kehren
sie wieder zum Tschechischen zurlick. Maybe... (Publiziert in http://www.topzine.cz/angli-

cismy-mozna-prevalcuji-cestinu/, vom 2. 8. 2010)

Ein Ausweg: Es ware dumm zu behaupten, dass Fremdsprachen nicht in die Werbung gehdo-
ren. Die Wahrheit ist aber, dass sich die Werbegestalter Uberlegen sollten und mussten, auf
welche Art und Weise sie das Englische verwenden. In manchen Landern, wo Anglizismen
noch mehr als in Tschechien verwendet werden, gibt es langsam Bemuhungen diese Er-
scheinungen zu reduzieren. Dazu kommt es formal mehr oder weniger in der Slowakei, Un-
garn, Polen. Wenn auch diese Bemuhungen momentan nicht allzu ersichtlich und groRteils
wenig erfolgreich sind, kann man in der Zukunft ihre Verstarkung erwarten, z. B. auch in Be-
zug auf die Haufigkeit und Bedeutung der Exzesse des Typs ,wow". In der naheren Zukunft
kdnnte es passieren, dass wenn sie sich nicht rechtzeitig vom UbermaRigen Gebrauch des
Englischen distanzieren sollten, sie zu dessen Gebrauch gezwungen werden. Es ist nattrlich
fraglich, ob sie von den Kunden (eher unwahrscheinlich), oder von den Regulatoren (wahr-
scheinlicher) dazu gezwungen werden. Real droht aber, dass es passiert. (Publiziert in:
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/reklama-a-cizi-jazyk-v-ni__s278x6423.html,
vom 22. 3. 2010)

7.2.3 Charakteristik und Funktion der Anglizismen in der tschechischen Sprache

Anglizismen sind in der tschechischen Sprache modisch. Im Vergleich mit ihren tschechi-
schen Synonymen scheinen Anglizismen attraktiver zu sein, semantisch starker, sie sollen
die sprachliche Kompetenz zeigen. Gerster (2001: 228) meint, die wichtigste Funktion der
Anglizismen sei es die Licken im eigenen Wortschatz zu flllen. Anglizismen sind meist mit
fremden Ideen, Erfindungen, Konzepten und Produkten ibernommen worden. Solche frem-
de Elemente bilden dann unterscheidliche Beziehungen zu dem tschechischen Wortschatz.

Jifi Rejzek (1987: 32-34) stellt folgende drei Typen von Beziehungen fest:

e das tschechische Aquivalent ersetzt vollstéandig den Anglizismus — halftime /
poloc¢as

e das tschechische Wort und der Anglizismus sind synonym:
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Der Anglizismus wird vollstandig durch sein tschechisches Synonym ersetzt,
jedoch erscheint er noch immer im Slang — mac (< engl. match) / zapas bzw.
sind der Anglizismus und das tschechische Aquivalent fast Synonyme, deren
Aufteilung sich aber unterscheidet — basketbal (< engl. basketball) | koSikova
oder

das tschechische Aquivalent wird Ublichlicherweise nicht gebraucht und ist
meistens semantisch unprazise — loft / pudni byt (vgl. engl. garret)

e der Anglizismus hat kein tschechisches Synonym — trénink (< engl. training)

Manche funktionelle Beziehungen, die von Rejzek erwahnt wurden, kénnen anhand der
nachfolgenden Beispiele demonstriert werden. In einem ihrer Artikel erklart Dana Flidrova
(1993: 106) den Gebrauch des Anglizismus airbrush als eines Begriffs ,jak nastroj a techni-

ku, tak i koneény druh ilustrace®. Die tschechischen Ubersetzungen waren folgende:

airbrush (das Gerat) — stfikaci pistole [Ubersetzung von Dana Flidrov4]
airbrush (die Technik) — rozpraSovaci technika

airbrush (eine Art der lllustration) — obraz malovany rozpraSovaci technikou

Sie rdumt auch ein, dass in vielen Fallen das Fremdwort ausreichend ist fur den Zweck der
Kommunikation, insbesondere wenn es als ,pojmenovani nové skuteCnosti auftritt, ,kdy

Cesky dvouslovny preklad je sice vystizny, ale jeho pouziti je omezené“ (Flidrova 1993: 106)
7.3 Die formelle Adaptation der Anglizismen

Die formelle Adaptation der lexikalischen Entlehnungen ist ein komplexes Problem, verbun-
den mit soziologischen, psychologischen und kulturellen Faktoren. Laut Jifi Rejzek, der sich
mit der formellen Adaption der Anglizismen beschéftigt, wird der fortschreitende Prozess
zeigen, ob es nur um ein temporares Phanomen geht oder ob die Tendenz zur Bewahrung
der urspringlichen Form der fremden Lexeme noch starker wird, z. B. wegen des internatio-
nalen Prestiges des Englischen und seiner Position als globaler Sprache (Rejzek 1994: 28).
Andere tschechische Linguisten sind der Meinung, dass sich der Riickgang der formalen
Anpassung der Anglizismen fortsetzt und sie eine eher wachsende Tendenz zur Beibehal-

tung der urspriinglichen Form sehen.®

Die formelle Angleichung der Anglizismen an das Tschechische ist ziemlich problematisch
wegen der betrachtlichen Unterschiede ihrer spezifischen graphischen und phonologischen
Form, die sehr uniblich in der tschechischen Sprache wirkt. Das Schriftsystem des Tsche-
chischen basiert auf dem phonetischen Prinzip, wo jedes Phonem durch ein Graphem repra-

sentiert ist. Einige Linguisten argumentieren auch, dass die graphische Angleichung unbe-

® Siehe z. B. Bozdéchova (1997: 278) oder Slezakova (2006: 72).
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kannter Lautgruppen in das Tschechische vorgenommen werden muss, unter anderem auf-
grund der unterschiedlichen Verteilung der Phoneme, z. B. /ej/ in displej (Tejnor 1979: 209).
Zusatzlich sind die graphisch und phonologisch nicht angeglichenen Anglizismen auch mor-

phologisch schwer anpassbar.
7.3.1 Graphische und phonologische Angleichung der Anglizismen

Obdrzalek (1995 in Bozdéchova 1997: 274) beschreibt vier einfache Methoden der phonolo-

gischen und graphischen Adaptation der Anglizismen in der tschechischen Sprache:

e der Anglizismus bewahrt seine urspringliche englische graphische Form und
englische Aussprache (laser, blues)

o der Anglizismus bewahrt seine urspriingliche englische graphische Form, aber
die Aussprache erfolgt nach dem tschechischen phonetischen Prinzip (radar
/radar/)

e die graphische Form gibt die angepasste Aussprache wieder (volejbal ['volej-
bal], fotbal ['fotball])

o die Umsetzung der englischen Aussprache ist erfolgt (displej, dZzentimen)

Laut Jitka Mravinacova ist die Bewahrung der urspringlichen Schreibweise und Aussprache
der Anglizismen charakteristisch fur die heutige Sprachsituation (2005: 190). Dies ist wahr-
scheinlich durch die steigende Zahl der Sprecher mit sehr guten Englischkenntnissen verur-
sacht. Wegen der grolen Menge an Anglizismen, die in die Sprache eintreten, gewdhnen

sich die Sprecher daran und lehnen ihre formelle Fremdartigkeit nicht mehr ab.

Mravinacova sagt auch, dass die graphische Anpassung insbesondere jene Woérter betrifft,
die sich in ihrer Schreibweise und Aussprache nicht allzu weit unterscheiden. Die graphische
Form passt sich der phonologischen Form nur durch eine einfache Anderung an, wie der
Ersatz von Buchstaben oder die Vereinfachung der doppelten Grapheme, z. B. sitcom / sit-

kom, controlling / kontrolling. (Mravinacova 2005: 191)

Silke Gester meint: ,Wenn ein Fremdwort von einer Sprache in die andere eindringt, dann
stellt sich immer zuerst die Frage, in welcher Form dies geschieht.” (Gester 2001: 59)
Palkova ist folgender Ansicht: ,Vztah mezi pravopisem a vyslovnosti slova je v domaci 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: 62) ,Dabei kann die Aussprache
eines Fremdwortes von der urspriinglichen Aussprache und den Ausspracheregeln der Her-
kunftssprache abweichen. Fur Fremdworter gelten im Allgemeinen andere phonetische Re-

geln als fur die Aussprache der tschechischen Woérter.“ (Gester 2001: 62).
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Die Zitate und Zitatwdrter, die aus mindestens zwei Wortern bestehen, werden nach origina-
ler Aussprache ausgesprochen: fair play, happy end, top secret. Auch im Tschechischen
entstehen Probleme mit der Betonung: engl. return — tschech. [return], engl. recycling —
tschech. [recycling], engl. balloon — tschech. [balon]. Der sog. Lautersatz bedeutet, dass die
Phoneme der Herkunftssprache durch tschechische Phoneme, die diesen ahnlich sind, er-
setzt werden. (Gester 2001: 63)

7.3.2 Morphologische Angleichung der Anglizismen’

Die graphische Angleichung eines Anglizismus ist nicht die Vorraussetzung fur seine mor-
phologische Angleichung. Zum Beispiel wurden buly (< engl. bully), skére (< engl. score),
Sou (< engl. show) graphisch angeglichen, blieben jedoch indeklinabel wegen der fur die

tschechische Sprache ungewohnlichen Endungen. (Rejzek 1994: 29)

Jitka Mravinacova meint, dass der analytische Charakter des Englischen nicht die morpholo-
gische Angleichung zuritickhalt, sondern diese einfacher macht, da englische Lexeme als
Wortwurzeln behandelt werden kdnnen, zu welchen die tschechischen Derivationsmorpheme
hinzugeflgt werden (Mravinacova 2005: 192). Der Unterschied zwischen dem Tschechi-
schen und Englischen betrifft auch die Zusammenfiigung. Im Englischen, das eine analyti-
sche Sprache ist, kbnnen Woérter leichter ohne ein Bindezeichen zusammengefiigt werden,
z. B: phonebanking, voice mail, bestseller. Im Tschechischen brauchen die Zusammenset-
zungen ein Verbindungselement oder sie mussen in Form von Zwei- oder Mehrwort-
Bezeichnungen aufscheinen (viceslova pojmenovani). Zum Beispiel besteht das Wort
hluchonémy ‘taubstumm’ aus den Adjektiven hluchy und némy, welche mit dem ublichen
Bindeelement -o- zusammengefugt werden, stresupiny ‘voller Stress’ besteht aus dem No-

men stres und dem Adjektiv plny, die mit dem Bindevokal -u- zusammengefigt sind.
7.3.3 Nomen

Die Adaptation der Nomen verlauft in Ubereinstimmung mit den Endungungen im Nominativ
Singular. Sie sind bestimmten Deklinationsparadigmen zugeordnet, welche die grammatika-
lischen Kategorien des Falls, Numerus und Genus ausdriicken. Nomen mit Endungen, ahn-
lich den tschechischen Paradigmen, oder jene mit Ublichen Typen von Morphemendungen
(z. B. -er, dealer, pager, zum maskulinen Paradigma pan gehdrig) passen sich sehr leicht an.
Warmbrunn meint, dass ,[die] Einordnung von Lehnwoértern in das tschechische Flexionssys-
tem gewissermassen ein mechanischer Prozess ist‘. (Warmbrunn 1994: 268) Nomen mit
ungewohnlichen Wortendungen bleiben indeklinabel (z. B. blues, talkshow), so auch die

meisten Zitatworter (drop-in, fast-food, love story).

" Fiir eine Ubersicht (iber die tschechische Deklination und Konjugation siehe z. B. Vintr (2001).
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7.3.4 Adjektiva

Die Adjektiva sind meistens von Nomen abgeleitet, und in solchen Fallen sind sie deklinier-
bar. Gebrauchliche adjektivische Suffixe sind zum Beispiel: -ova (Cipova — Adj. von Cip —
Nomen < engl. chip), -ovy (intemetovy < internet < engl. internet, gelovy < gel < engl. gel), -ni
(standardni < standard < engl. standard), -ovsky (teenagerovsky < teenager < engl. teena-
ger). (Warmbrunn 1994: 309)

Jitka Mravinacova (2005: 196-198) behandelt von Nomen abgeleitete Adjektive nicht als ord-
nungsgemafle Entlehnungen, sondern nennt sie relationale Adjektiva, welche formell und
semantisch mit dem Nomen verbunden sind, z. B. fulltext / fulltextovy, teleshopping / teles-
hoppingovy. Ihrer Meinung nach sind adaptierte adjektivische Anglizismen nur solche ohne
Wurzelnomen, hauptsachlich fir eine adjektivische Funktion gedacht. Solche Adjektiva sind
durch die Beifligung eines abgeleiteten Suffixes direkt an die fremde Wortwurzel geformt,
rezidentni (< engl. residential) oder durch die Umwandlung eines fremden Suffixes, z. B. pro-
fitabilni (< engl. profitable). Adjektiva mit seltenen Endungen, solche wie crazy, light, free
bleiben indeklinabel. Warmbrunn erldutert die generelle Tendenz, Adjektiva an das tschechi-
sche flektierte System zu adaptieren mit Beispielen einiger weniger indeklinabler Adjektiva
wie country, fair / fér, die begonnen haben, sich mittels des adjektivischen Morphems -ovy zu
adaptieren, countryovy, fairovy. (Warmbrunn 1994: 267) Im Gegensatz dazu ,nepozorujeme
tendenci ke slovotvorné adaptaci nesklonnych adjektiv” (Mravinacova 2005: 198), beobach-

ten wir also heute keine Tendenz zu einer Wortbildungsadaptation indeklinabler Adjektiva.
7.3.5 Verba

Ihre morphologische Adaptation ist nétig fur ihre Verwendung in der tschechischen Sprache.
Mravinacova (2005: 200) sagt: ,jejich morfologicka adaptace nemuze probéhnout postupné®.
Fir die Verwendung in der tschechischen Sprache ist es nétig, dass ein Verb ein Suffix be-
kommt und einem Konjugationsparadigma zugeordnet wird. In den meisten Fallen sind Ver-
ba Teile von Wortformationsgruppen in Verbindung mit entsprechenden Nomen und Adjekti-
ven, z. B. leasing (Nomen), leasingovy (Adjektiv), leasingovat (Verb). Der produktivste Typ
ist das Suffix -ovat, fast alle Verba werden somit dem tschechischen Verbparadigma kupovat
zugeordnet, z. B. mailovat, surfovat, boxovat. Es ist jedoch unklar, welche Verba direkt aus
dem Englischen ibernommen wurden und an welche das tschechische Suffix -ovat herantrat

bzw. welche von einem integrierten Nomen in der gleichen Weise abgeleitet wurden.
7.4 Anglizismen in der tschechischen Werbung

Fir viele Werbeexperten ist Englisch eine ideale Sprache fir die Werbung. Eine wachsende

Tendenz, englische Elemente in der Werbung zu verwenden, kann auch in Tschechien beo-
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bachtet werden. Nach den politischen Veranderungen im Jahre 1989 werden Anglizismen
immer haufiger in der tschechischen Werbung verwendet, und das aus verschiedenen Griin-
den (Ticha 2008: 48-50):

e Englische lexikalische Begriffe werden fir neue Produkte, [deen oder Konzep-
te Ubernommen, welche meistens aus den USA (oder anderen englischspra-
chigen Landern) kommen. Fur diese bietet der tschechische Wortschatz keine
trendige Benennung oder eine treffende Ubersetzung bzw. ware bei Verwen-
dung eines existierenden Lexems nicht prazise.

e Anglizismen werden haufig aus Prestigegriinden verwendet. Die fremden lexi-
kalischen Begriffe geben dem Produkt einen Hauch von Exklusivitat, Luxus
und Qualitat. Fur viele Kunden, reprasentiert das shower gel ein besseres
Produkt als das herkdmmliche tekuté mydio.

¢ Die Natirlichkeit der englischen Sprache: Englisch ist eine ideale Sprache fir
Metaphern, imaginare Ausdriicke, Zusammensetzungen und den Gebrauch
von Interjektionen. Tschechische Ubersetzer sehen sich oft mit dem Problem
der Ubersetzung konfrontiert. Wenn man die prazise Bedeutung eines engli-
schen Ausdrucks in einem Text ausdriicken méchte, miissen die Ubersetzer
haufig auf eine Umschreibung zuriickgreifen. Solch eine Ldsung ist in der
Werbung nicht ideal.

e Uberraschungseffekt: Die gelegentliche Verwendung von englischen lexikali-
schen Begriffen erlaubt einen Uberraschungseffekt. Sie gewinnen die Aufmerk-
samkeit der Kunden und beschworen einen Hauch des Exotischen. ,Fremde
Sprachen sind schén, wenn man sie nicht versteht (Schdttle 1996: 57).

e Euphemismus: Unerwilinschte, stdrende Themen, welche in der Kommunika-
tion tabu sind, werden oft durch passendere Erklarungen erganzt. Anglizismen
bieten eine Loésung dieses Problems. Fremde lexikalische Begriffe haben
meist nicht so eine griffige Konnotation wie ihre tschechischen Aquivalente.
Cremen gegen Falten werden so meist als antiaging krém anstatt krém proti

vraskam oder krém proti starnuti pleti bezeichnet (Ticha 2008: 50-51).
7.4.1 Ubernommene Slogans

Einen Slogan definiert man als ,politisches oder propagierendes Stichwort, zeitliche, modi-
sche, einfallsreiche und zielsichere Darstellung einer Idee“ (Lotko 2005: 112). Das Ersinnen
eines Slogans gilt als eine der schwierigsten Sachen in der Werbebranche, mit einem erfolg-
reichen Slogan prasentieren sich die Unternehmen mehrere Jahre. Einige internationale Fir-
men lassen ihre Slogans wortwértlich in die Zielsprache Ubersetzen, und auch deren Umset-

zung erfordert lange Zeit, viel Geld. Somit I&asst man sie fur die potenziellen Kunden aus an-
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deren Landern unubersetzt, damit ihre Einzigartigkeit bewahrt bleibt. Slogans kommen im
Werbetext in umschreibender Form vor, und vor dem Slogan selbst wird fast immer die Be-
nennung des Gegenstands angefuhrt. Die textuelle Einheit des Slogans mit dem Titel des
Gegenstands verstarkt die Gedachnisfunktion (Prinzip des Behaltens), signalisiert das Ende
des Textes und erinnert an den Hersteller. Es gibt einige Kriterien fur einen guten Slogan,
eines davon ist seine Einzigartigkeit, d. h. er sollte auf keinen Fall vertauschbar sein, muss
uns ,etwas sagen®, also einen Gedanken und Inhalt haben, sollte fesselnd, spannend, inter-
essant sein, weiters ist sein Rhythmus fur seine gute Memorierbarkeit wichtig, auch seine
Kirze und Pragnanz, ein Slogan sollte keine unnétigen Wérter beinhalten (Brannan 1996:
105).

Die Automobilhersteller Ubersetzen lhre Slogans zum Beispiel nicht:

Nissan. Shift buisness. Suzuki. Way of life! Ford. Feel the difference. Subaru. Think. Feel.
Drive. Today. Tomorrow. Toyota. Zweisprachige Varianten sind: Seat. Auto emocién. Catch
the fever. Opel corsa. C’'mon. Sogar der tschechische Autohersteller Skoda verwendet einen
englischsprachigen Slogan: Skoda. Simply clever. Volkswagen. Das Auto. Honda. The Po-

wer of Dreams.
Elektronikhersteller gehen analog vor:

Canon. You can. Canon. Welcome tot he playground. Panasonic. Ideas for life. Nokia. Con-
necting people. Elektrolux. Thinking of you. LG. Life’s good. Dieser Slogan ist ein Akronym
(Life’s Good), darum ware es sehr schwer, einen gleichlautenden Slogan im Tschechischen

zu ersinnen.
Kosmetische Produkte werden mit folgenden Slogans beworben:

Oriflame. Natural Swedish cosmetics. Espirit. When the two worlds meet. Bvigari. The es-
sence of a jeweller. Longines. Ellegance is an attitude. Alternate phase. The intelligent way

of skincare.
Weitere Slogans dieser Art sind:

Ringier. Moving Minds. Mc Donalds. I'm lovin it. Nike. Just do it. Top Sun. Designed for to-
morrow. Bluetomato. Ride a day, keeps the doctor away. Konvelo. Anywhere. Tissot. More

than a watch.
7.4.2 Tschechische Uberschriften und Slogans mit isolierten Anglizismen

Isolierte englische Woérter in tschechischen Uberschriften sind gut in die tschechische Spra-

che integriert und unterstitzen die Werbebotschaft hervorragend. (Ticha 2008: 70-74)
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» Dokonaly makeup s neuvéritelnym liftingem, ktery si zamilujete. (Esteé Lauder)
» QOranzova je cool! (Wistenroth).

» Design s nejvétsim rozletem. (Mattoni)

» Chranime vase digitalni svéty. (Eset security)

Das Adjektiv digitalni wurde perfekt in die tschechische Sprache integriert und in den tsche-
chischen Wortschatz aufgenommen. Werbungen fur internationale Marken bewahren oft de-
ren englischen Slogan oder sie Ubersetzen ihn komplett in das Tschechische, z. B. Maybe
she was born with it, maybe it's Maybelline. = Mozna se tak narodila, mozna je to Maybelline.
Eine ahnliche Tendenz kann man bei tschechischen Werbungen fir tschechische Produkte

beobachten, der Slogan wird ganzlich im Englischen oder im Tschechischen belassen.
7.4.3 Tschechisches Aquivalent zum fremden Slogan

Ein zweisprachiger Slogan ist entweder ein Kompromiss der auslandischen Auftraggeber, wo
neben dem fremdsprachigen Slogan ein tschechischer gebildet wurde, der parallell zu der
fremden Uberschrift existiert. Meist handelt es sich dabei um eine freie Ubersetzung, und
auch ein anderer Text mit einer vollig anderen Bedeutung ist keine Raritat. Das Ergebnis ist
eine bessere Verstandlichkeit des Textes, Zuganglichkeit, eventuell eine klarere Ausrichtung
auf die Zielgruppe hin. Hinter der Mdglichkeit der Entstehung eines zweisprachigen Slogans
steckt die Absicht von Werbefachleuten tschechischer Firmen, die durch die Zweisprachig-
keit den Text aktualisieren wollen. Solch ein Slogan erfullt dann die Kommunikationsfunktion
der Sprache (Sebesta 1990: 70).

» Adidas soothing balm after shave. Zklidriujici balzam a chladivy gel po holeni.
» Adidas daily energising face wash. Denni osvéZzujici a Cistici pletovy gel.

» Novinka: Invisible Touch, neviditelny dotyk s nepfehlédnutelnym ucinkem.

» Triumph. Angel curves by triumph. Stari se andélem.

» Suzuki. Way of life. Dostane té.

» Honda. The power of dreams. Sen se stane skutec¢nosti.

» Tom Tom. Find your waythe easy way. Jedu vZdy tou nejlepsi cestou.

> Mitsubishi motors. Drive alive. Zivot je boj. Skvélé!

Oder es wird ein fremdsprachiger Slogan mit Tschechisch kombiniert (Svancara 2008: 71):
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» Kdyz muze$§ mit pravou chut a zero cukr, tak pro¢ nemuzes ziskat doktorat z mejda-

nologie? Coca Cola Zero.
» WEST. The Taste of Now. Nova sila lehkosti.
» Vite, jak routovat mezi vlany bez routeru? IBM.
» Mazda. Tak to je Zoom-Zoom.
» Bang. A $pina je pryc.
» Bud Smart. Shell.
» Nové L&M Superlights. The right taste.

Aus den angefiihrten Beispielen wird ersichtlich, dass das Englische eine privilegierte Stel-
lung hat. Es gibt aber auch Ausnahmen, wie z. B. beim Sprachspiel mit fremdsprachigen
Wortelementen, die gleich wie tschechische Wérter ausgesprochen werden (Svancara 2008:
71):

» Tu chut prosté miilluju. Miiller
» Chces byt fit? Tak muisli! Msli Fit

Das fremdsprachliche Element gilt auch beim Reim (Svancara 2008: 71):
» Tip na trip. Eurolines

In der neuen Werbung des Mobilfunkanbieters Vodafone wurde der urspriingliche tschechi-
sche Slogan jde to i jinak zum englischen power to you geéndert. Die Begrindung lautet:
Englisch soll die Internationalisierung der Gruppe Vodafone betonen. Einige Jahre zuvor
verwendete Vodafone in der Verbindung mit dem Slogan Je fo ve vaSich rukou das englische
Wort now. Das war jedoch nicht nur den Linguisten ein Dorn im Auge, sondern auch der brei-
ten Mehrheit der Kunden. Von der urspringlichen Entscheidung, diesen Slogan auch in

Tschechien zu verbreiten, wurde abgesehen.

Der Grund war die schlechte Reaktion der Kunden, denen nicht klar war, in welcher Sprache
der Anbieter mit ihnen kommunizieren will. Auch die Tatsache, dass man im Tschechischen
am Satzanfang normalerweise einen Grof3buchstaben und keinen Kleinbuchstaben verwen-
det, wie es Vodafone tat, verwirrte die Rezipienten. Wahrend die Verbindung zweier unter-
schiedlicher Sprachen im neuen Slogan vermieden wurde, bereiten Vodafone Grof3- und
Kleinbuchstaben am Satzanfang weiterhin Schwierigkeiten. Anstatt Power to you gewdhnen

wir uns an power to you. (Publiziert in http://mobil.idnes.cz/, am 16. 9. 2009)
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7.5 Der Name des Produkts in der Fremdsprache, dessen Beschreibung auf Tschechisch

Einzelne Produkte werden oft unter ihrem urspringlichen Namen propagiert. Damit der Kun-
de versteht, was ihm das Unternehmen anbieten mochte, werden diese Titel mit tschechi-
schen Erklarungen erganzt. Die Benennungen der beworbenen Produkte treten in den ersten
zwei Phasen des Werbetextes auf, also in der Einleitungsphase und der Phase der eigentli-
chen Mitteilung. Falls der Name des Produkts in der Einleitungsphase auftritt, kommt er vor
allem im urspringlichen Text vor und besitzt einen orientierenden Informationscharakter.
Dieser Texttyp erfordert Verstandlichkeit, somit wird der Text durch eine erlauternde, festge-
legte Wortwahl erganzt, danach kann die Bezeichnung des Produkts zu seiner Aktualisierung
und Aufmerksamkeit verhelfen. Wenn die Benennung des Produkts in Phase der eigentli-
chen Mitteilung, vor allem in der argumentativen Linie vorkommt, dann nahert die erklarende
Wortwahl das Produkt und dessen Eigenschaften samt seinen Funktionen dem Adressaten
an. Das Ziel ist Interesse und eine Kaufentscheidung beim Verbraucher auszulésen (KFizek
2000: 89-91).

Metoda Brite Smile (zarivé bilé zuby za 60 minut).
Zvykajici pochoutka Fresh breath pro osvéZeni dechu.

Renault Espace. Neni nejvétsim luxusem prostor?

YV V V V

Rasenka Super FULL. Vase Fasy budou super piné a super oddélené — zkratka super
FULL.

» [....] krém pro citlivou a suchou plet’ Soin délicat visage a krém pro mastnéjsi typ pleti
Soin matifiant visage a télovy peeling Soin exfoliant corps.

7.5 Ubersetzungen von englischsprachigen Werbungen

Die Werbung benlitzt aus dem Englischen viele schlechte Ubersetzungen von Begriffen und
Formulierungen, die ein Tscheche niemals verwenden wurde. Alles ist super, skvélé, bomba.
Die Menschen reagieren auf diese Ausdricke positiv — z. B. ruft super sleva Neugier und
Interesse hervor. Sollen die Ubersetzer die Appellfunktion der Werbung beibehalten und
gleichzeitig die Aktualitat erfassen, ihre Poezititdt in eine andere Sprache Ubertragen, in das
Tschechische, unterlaufen ihnen bisweilen Verstt3e gegen das eigentliche Stilregister. So
eine Werbung ruft den Eindruck hervor, dass sie in ungeeigneter Weise die Normen des
Tschechischen verletzt.

» Fiat Punto. The answer. Fiat Punto. Odpovéd.

Diese Werbung ergibt im Tschechischen nicht viel Sinn, obwohl die Woérter ihrer lexikali-
schen Bedeutung entsprechen. Im Englischen ist der Satz syntaktisch verstandlich und somit

auch aus kommunikativer Sicht einwandfrei. (Cmejrkova 2000: 85-86)
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7.5.1 Fremdworter im tschechischen Text eingegliedert

Ein groler ,Fehler” der tschechischen Werbung ist der zu haufige Gebrauch von fremdspra-
chigen Einheiten im tschechischen Text. Die Werbeschopfer versuchen die Mitteilung der
Reklame zu aktualisieren, jedoch entstehen Verbindungen des Typs: VétSinu clanku o
rtznych tripech musite [...] White varianta je vyborna pro [....] Pozor — novy website. Prodej-
na téhotenského a jeans obleceni. MizZes vybirat ze stovek tisic riznych songu. Je to ve
Vasich rukou. Now. Zur Eingliederung von Anglizismen in den tschechischen Text kommt es in

all seinen Phasen, die Kommunikationsfunktionen sind also verschieden (Kfizek 2000: 95):
» Checkuj new design a systém.

Diese Aussage kommt in der Einleitungsphase eines Werbetextes vor, in der Uberschrift
spricht der Autor den Adressaten an, den er duzt, der Titel ist offen, die Absicht des Autors
ist indirekt ausgesprochen, kann eine nahere allgemeine Aufmerksamkeit hervorrufen. Der
Autor respektiert die Zielgruppe (junge, technisch orientierte Verbraucher) und der Text er-
fullt die Kommunikationsfunktion. Die Werbemitteilung erfullt jedoch nicht die sprachliche
Norm, wenn sie das englische Wort ,,check”in das tschechische Flexionssystem der Verben,
die Konjugation, als ,checkuj“ integriert. Falls der Autor anstatt des Wortes ,new” das tsche-
chische Aquivalent ,novy*“ verwendet hatte, wiirde der Satz — Checkuj novy design a systém.
— immer noch die Kriterien zum Wecken von Aufmerksamkeit erfillen, man koénnte diesen

Ausdruck dann als eine gelungene Aktualisierung charakterisieren, ein klares Ziel erkennen.
» 1 song mé ted déli od eufonie.

Diese Aussage tritt in einem Werbetext auf, der an junge Verbraucher gerichtet ist, und
kommt dort als Untertitel vor, basiert auf einem bestimmten sozialen Kontext, und das so-
wohl nach inhaltlichen, als auch nach funktionellen Kriterien. Der Werbeschopfer stellt sich
auf die Wiinsche der jungen Generation ein (man propagiert einen MP 3 player). Der Text ist

leicht verstandlich, aktualisiert die Mitteilung angemessen.
7.6 Das Spiel mit englischen und tschechischen Woértern

In den folgenden Beispielen werden Werbungen gezeigt, wo es zum Austausch eines tsche-

chischen und eines fremden Wortes kommt (Cmejrkova 2000: 81):
» Aby Vas motor skvéle SHELL

Man dachte, die Werbung ist unwiederholbar, trotzdem kamen Nachahmungen vor, die es

sich zunutze machten, das eine fremde Benennung an ein tschechisches Wort erinnert:

> Chces vyhrat? A jesté si pochutnat? Tak MUSLI!
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Der Effekt entsteht aus dem Kontrast zwischen der Art der graphischen Darstellung und der
Aussprache, andererseits werden den Wortern fremden Ursprungs im Kontext Bedeutungen
von tschechischen Wértern zugeschrieben, die an das Fremdwort akustisch erinnern. Aus
demselben Grund funktioniert z. B. folgender Slogan:

> Nech se WEST

In all diesen Werbungen sind in den gemeinsamen Parallelismus Wérter eingefihrt, die aus
verschiedenen und damit auch inkongruenten Mengen genommen wurden. Selbst wenn die-
se Mengen miteinander unvereinbar sind, so passen ihre einzelnen Worter doch zueinander,

harmonieren miteinander, lassen sich reimen. Das ist jedoch nur in Ausnahmefallen méglich.
7.6.1 Reim eines tschechischen und eines fremden Wortes

Es ist effektiv, wenn es gelingt, den Titel eines Produktes, das meist durch ein Fremdwort
bezeichnet wird, mit einem einheimischen Wort zu reimen (Cmejrkova 2000: 83-84):

» PALOMA na doma.
» VANISH. Skvrn a Spiny se zbavis.
» BIOLIT-a je klid!
» BOTY pro bosé — BOTY pro bosse.
» Za polovinu ceny mas hned celé SONY.
> Cistota neni div. Je to CIF.
Manchmal ist es notwendig, ein Wort zu benttzen, das selbst einen fremden Ursprung hat:
» RyZe BASK je prosté mlask.
» SPAK je prosté Smak.

Es scheint, dass der Reim eines tschechischen und eines fremden Wortes zu einem begehr-
ten Mittel der Aktualisierung eines Slogans zahlt (Cmejrkova 2000: 87):

» GO svou cestou!
> GO za svobodou!
» GO, Jezisku, GO!

Die Verwendung der Fremdheit ist eines der Prinzipien der Aktualisierung und des Sprach-
spiels, das dazu zwingt, Dinge zu tun, die man Ublicherweise nicht macht. Mit der Bemuhung
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um eine aktualisierte AuRerung, hangt die Verletzung und manchmal auch die Deformation
der Sprachnorm zusammen, welche charakteristisch fir die Ubliche Verwendung der Spra-
che ist. Der Einsatz unterschiedlicher Kodes, inklusive des Kodes einer fremden Sprache,

gehdrt zu den Eigenschaften eines Werbetextes.
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Resiimee

In dieser Arbeit wurde gezeigt, wie sich die heutige tschechische Werbung sprachlich entwi-
ckelt hat. Es wurden die Struktur, die sprachlichen Mittel und die verschiedenen Kommunika-
tionsmittel der tschechischen Werbung dargestellt, wobei jedoch die sprachlichen und sozio-

kulturellen Eigenheiten der Zielsprache zu berticksichtigen waren.

Auch in der tschechischen Fernseh- und Rundfunkwerbung ist es zu breiten Veranderungen
gekommen. Von der einfachen Werbung unter dem kommunistischen Regime ist man
schnell abgekommen, die modernen Kommunikationsmittel wurden rasch aufgenommen,
und so bedient sich die tschechische Sprache immer 6fter in der Werbung Ublicherweise
verwendeter Sprachmuster, wobei hier besonders die Umgangssprache zu erwahnen ist: Im
Werbespot versucht man mit Hilfe eines Dialogs eine zweiseitige Kommunikation vorzutau-
schen. Dieser fiktive Dialog ist oft auf ein familidres Umfeld oder einen Freundeskreis aufge-
baut. Mit dieser Strategie wird versucht, so nah wie moéglich an den Konsumenten heranzu-
kommen, wobei die tschechische Umgangssprache und das Gemeinbéhmische als ein ge-
eignetes Mittel Verwendung finden. Hierzu wurden die sprachlichen Ebenen der tschechi-

schen Sprache untersucht.

Die tschechische Nachkriegslinguistik hat sich nur in geringem Mal® mit dem Problem Wer-
bung bzw. Werbesprache beschaftigt. In den meisten wissenschaftlichen Arbeiten hatte man
Werbung und Werbesprache zum publizistischen Funktionalstil geordnet. Eine Unterschei-
dung zwischen dem publizistischen und dem agitatorischen Stil wurde von den tschechi-
schen Linguisten kaum vorgenommen, obwohl heutzutage einige Linguisten bereits einen

eigenen Werbestil und eine eigene Werbesprache definieren (Cmejrkova 2000:230).

Die Werbung sucht die Aufmerksamkeit der Verbraucher, diese ist heils umkampft, die Nach-
frage nach Aufmerksamkeit und Information steigt heutzutage standig, jedoch sind die Res-
sourcen fur Zeit und Aufmerksamkeit der Rezipienten begrenzt. Auch Werbetexte (Anzeigen,
Spots, Plakate), zéhlen zu diesen Kommunikationsmitteln. Die Reklame wendet die persua-
sive Kommunikationsstrategie an, um die Aufmersamkeit eines groen Publikums auf sich
zu ziehen. Zwei Werbestrategien stehen im Mittelpunkt: Phraseologismen und Intertextuali-
tat. Fur das Gelingen eines Werbetextes ist der Einsatz von Phraseologismen und auch von
Produktion und Vermittlung von intertextuellen Zitaten bedeutend, deshalb beschéftigt sich
diese Arbeit mit Funktionen und Leistungen der Sprache. Auch im Bezug auf die Semiotik
wurden verschiedene Werbungen untersucht, es wurde verdeutlicht, dass auch dieser Be-
reich sehr wohl entscheidend fur die Aufnahme der Werbebotschaft sein kann. Die Werbung
ist ein Prozess, der durch die Massenmedien beeinflusst wird, deshalb werden die Charakte-
ristika des Massenkommunikationsprozesses besprochen. Nach der Auflistung der spezifi-
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schen Leistungen von Phraseologismen fir den Werbetext (anhand von aktuellen Beispie-
len), werden Formen und Funktionen von Zitaten im Werbetext nachgewiesen. Die Funktio-
nen von Intertextualitat in der Werbung sind verschieden: Zitate im Werbetext dienen der
Wiedererkennung, und Ratsel schaffen das Gefiihl von Gemeinschaft und Abgrenzung, die-
nen der Kreativitat, rufen also Aufmerksamkeit hervor.

Slangausdriicke dienten eine Zeit lang als ein beliebtes Kommunikationsmittel der Werbung,
was auch deutlich gezeigt wurde, jedoch handelte es sich um eine Erscheinung der friihen
90er Jahre des vorigen Jahrhunderts. Durch den Einstieg auslandischer Investoren auf den
tschechischen Markt anderten sich sowohl die Sprache, als auch die Kommunikationsstrate-
gien, und heutzutage sucht man bereits vergebens nach Slangausdriicken in der Werbe-
kommunikation.

Auch die Verwendung von Anglizismen in der tschechischen Sprache wurde besprochen. Es
zeigte sich, dass transnationale Firmen ihre Slogans nicht Ubersetzen, jedoch kann diese
Strategie auch ins Auge gehen und nicht immer die beste Lésung sein. Es ist abzuwarten, ob
Anglizismen noch starker an Bedeutung gewinnen oder ob es sich nur um einen derzeitigen
modischen Trend handelt. Die Gesellschaft und nicht die Medien werden die Richtung zei-
gen, entlang der es in Zukunft weitergehen wird, die Frage bleibt nur, inwieweit wir uns von

der Massenkommunikation beeinflussen lassen werden.
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Zaveér

Znak neboli representamen je néco, co pro nékoho néco zastupuje v urcitém smyslu a ohle-
du. Znak je k nékomu obracen, to znamena, ze vytvafi v mysli této osoby ekvivalentni znak,
nebo mozna rozvinutéjSi znak. Tento znak, ktery je vytvafen, nazyvam interpretantem
prvniho znaku. To, co znak zastupuje, je objekt. Znak tento objekt zastupuje, ne ve vdech
ohledech, nybrz z hlediska urcité myslenky (Peirce 1931-1958: 2228).

Peircova definice znaku, pocitajici s jeho interpretacni otevienosti, vyjevuje pfi interpretaci
tak komplexniho znaku, jakym je soudoba reklama, svou hlubokou proziravost. Nejenze pro
rlzné interprety, v€etné vyrobcul, tvarcu, potencialnich spotfebitelll i nezaujatych laickych
pFijemcu reklamy, mize stejna reklama znamenat ridzné véci, ale ukazuje se, Ze také roz-
manité lingvistickeé i nelingvistické pfistupy odhaluji v reklamé nestejné aspekty toho, co rek-
lama znamena. Pro nékoho je reklama fakt spiSe obchodni, ekonomicky, pro jiné je to fakt
ideologicky, kulturni, socialni, psychologicky, komunikaéni apod. Nékdo si klade otazku jeji
efektivnosti, jiny jeji pravdivosti, nékdo ji vnima z hlediska jeji pfiméfenosti, jazykové
adekvatnosti nebo dokonce z hlediska jazykové spravnosti apod. Pro nékoho je dekédovani
reklamniho poselstvi dobrodruznym aktem, jiny si vS§ima jen téch vrstev reklamniho sdéleni,

které mu dovoluji rychle dospét k cili, k inzerovanému objektu.

O tom, Ze se reklama ve svych pocatcich stacila vyhrotit jakozto aktivita utilitarni a instru-
mentalni, neni pochyb. Uvaha malife Simy zr.1922, v niZ popira narok reklamy byt n&&im

jinym nez prostfedkem naplfiujicim ucel.

Reklama zmocriuje se stejné prvkl malifskych jako socharskych, stejné fotografie kinema-
tografu a svétla jako zvuku. Ale jakym zpusobem, pro¢-reklama ma jediny ucel, jehoz si je
vzdy védoma,a tento ucel jest jediné, neustale reklamovati urcitou véc zplsobem ménicim
se danymi okolnostmi. Napadné — jest disproporcialni, v nejsirS§im smyslu tohoto slova, opa-
kujici se — jest zveliCujici. Mnohdy jest to vyhledavani jediného slova, které vysvétluje, anebo
naopak, které nic nefika. Na pfiklad — v pafiZzskych pfedméstich celé &tity nékolikapatrovych
domd jsou popsany obrovskymi pismenami, slova: Dunlop,.Dunlop se opakui stokrat,
tisickrat, v ulicich vnitfniho mésta rovnéz, aniz by feklo vice nez zahadu svého vyznamu
(Sima 1922: 102).

Reklama v hledani zpusobu,jak k sobé upoutat pozornost, postoupila do etapy, pro niz bylo

dalsim. Spojeni reklamy se zahadou vyznamu, o niz se zmifiuje ve své Gvaze malif Sima,

zUstava.

Jsem pfili§ sexy pro dfepéni v kanclu.

102



Jsem pfili§ sexy pro fronty u pfepazek

Jsem pfili§ sexy pro zpravy z radia.

Jsem pfili§ sexy pro osobni rezervaci letenek.
Jsem pfili§ sexy pro olympijské hry.

Billboardy s reklamami na mobiljuice (nejrychlejsi a nejmodernéjsi mobilni pfenos informaci
ze svéta internetu mobilem, jak se dozvidame teprve dodatecné z Casopisu), fikaji pramalo o
vyrobku, ktery inzeruji, poutaji vSak pozornost k svym textim absurdnim po strance logické a
paradoxnim po strance formulaéni. | tato nelogi¢nost, absurdnost a bizardnost vSak hraje na
strané reklamy, o ¢emz svédci desitky reakci, dotazl a komentafli konzumentd. Reklama
pouta pozornost k vlastnimu sdéleni (pro¢ mobiljuice — Juice, Stava VaSeho zivota), jez
sdéluje vice o sobé samém (zejména ve spojeni s obrazovym doprovodem) nez o

skute€nosti jakéhosi vyrobku.

Otazka, co (ve smyslu co vSe) chce vilastné reklama fici, vnuknout, navodit, evokovat,
provazi deSifraci reklamy stéle. Proto se analyzy reklamy a reklamnich postupl uplatnénych i
mimo Zanr reklamy zmochuji v sou¢asné dobé prfedevsim takove lingvistické sméry, jako je
lingvisticky kriticismus a kritickd analyza diskursu, které v reklamé zddrazriuji jeji aspekt

v Sirokém slova smyslu ideologicky.

Do tohoto kontextu je tento namét na prvni pohled paradoxni: moznost pfiblizeni reklamy
k uméni, a to k uméni z hlediska jeho vysSiho naroku, nezli je pouha , umélecka dovednost,
ti.dokonalé femeslo. S uménim jakozto dokonalym femesinym provedenim se v reklamé
setkavame takrka pravidiné (jsou ovSem i reklamy velmi neumélé, ale na ty Ize zase pohlizet
konec koncl jako na kategorii uméni naivniho). Tzv. umélecka dovednost, ale zejména od-
vaha reklamy sahnout k prvkiim dosud nevyzkouSenym a stale hledat nové, je pro vyvoj rek-

lamy pfiznacna:

AniZ bylo valné pfemysleno o vybudovani theorii, zcela logicky a instinktivné sahnuto bylo
k prostfedkim, pfed kterymi uméni rozpacité zustalo stat. Reklama dotykajic se prostfedka,
které doba dava jest ménitelna a tudiz v stalém kontaktu se zZivotem.Ustrnuti znamenalo by
konec a bezucelnost, kde ucelnost jest vS§im.Vyvoj jeji jest nedohledny, jako vyvoj lidske
spoleénosti (Sima 1922: 103).

Myslenka na vyvoj reklamy, ktery ji maze priblizit k uméni,pfedpoklada nasledujici avahu: Cil
béZné reklamy — kupni udalost — je zcela mimo reklamni text, ten pouze navodil tuto udalost,
je v jejich sluzbach a potud se trvale odcizuje sobé samému. Sledoval jsem i pfiznaky toho,

Ze se reklamni Cinnost — tj. za svého titulu aktivita nastrojova, instrumentalni, zprostfedkuijici,
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sebeodcizujici — zacina v urlitych okamzicich, za ur€itych podminek prezentovat i jako
samoucel, jako aktivita nemajici cil jen mimo sebe, nybrZ i v sobé samé. Zda se, Zze tomuto
déni lecos nasvédCuje de facto a lecos mu vychazi vstfic de jure. De facto je to nejen bo-
hatstvi jazykovych napadu, jazykova tvofivost a hravost,vtip a nonsens, s nimiz se pfi po-
jednani o reklamach setkavame, ale je to zvlasté takové chovani reklamy, které se od jejiho
bezprostfedniho nasmérovani ,ven®, k vyrobku a jeho prodeji odvraci a naopak dovoluje
setrvat v bizardnim svété reklamy samé. Stale hojnéjsi pfipady citace vyrobk fiktivnich pos-
tav, vstfebavani jinych uméleckych Zanrd, postupy brikolaze zté€Zujici porozuméni, a také
vzrustajici autoironie v reklamnim texu oslabuje jednostrannou utilitarnost reklamy. Jsou to
vesmeés mezniky v pfiblizovani reklamy k teritoriu uméni. Zda se, Ze nejvice se mu nvodoba
reklama blizi ve slovesném a vytvarném vypravéni pfibéhu, nebot umélecka zkratka,
predstavujici Casto zavratnou komprimaci ¢asu a prostoru, je spiSe nevtiravou paralelou
uzitkové funkce reklamy nezli agresivnim naléhanim na recipienta. Protipdlem zavratné dy-
namickych narativnich postupu je statické a zdrzenlivé vytvarné zachyceni hlubokych pro-
pasti souCasného svéta,jez nachazime v uvodu reklamy Benettonu, které se pfi svém apela-
tivnim pasobeni dokonce zdrzuji jakéhokoli doporu€eni zbozi. Nelze zapominat ani na to, Ze
reklamy na vyrobky a sluzby, které knam promlouvaji z plakatd a billboardd, které
s prodejem nemaji nic spole¢ného, véetné vytvorl ryze umeéleckych (plakaty vytvarnych dél
nebo poezie pro cestujici v metru). Jejich blizkost pak vytvari umélecky kontext i pro vnimani

reklam.

Tim vSak uz od uvahy v roviné de facto pfechazim k roviné de jure. Jde tu o to,co tomu, aby
reklama vykroc€ila k uméni, vychazi vstfic z obecné teorie uméni,resp.ze sémiotiky uméni. Za
prvé je tu poznatek z oblasti sémiotiky uméni; znak nejen zastupuje oznaCované, ale také
vypovida o sobé samém. Jazyk sdélovaci se muze v dusledku takového oto€eni scény
proménit v jazyk poeticky, umélécky,nachazejici cil v sobé samém. Déle je zde onen pozna-
tek, Ze vS8e se mlze stat znakem Cehokoli a naopak vSe mulze byt ¢imkoli oznaceno, nebot
oznacujici sklouzava po naklonéné roviné oznacovaného,jak to formuloval Sergej Karcevskij
— ve dvou se to Iépe tahne. K jakym mimouméleckym (tdhneme z nakupu dvé lahve piva) i
uméleckym obrazim tento slogan odkazuje — do hry vstupuji rdzné roviny vypovédi, znaky
znaku, citace, vzajemné prolnuti rlznych textd atp. Je zde zminéna charakteristika uméni
jako jevu ambivalentniho a polyfonniho: nemifi ¢asto k jedinému vyznamu,nybrz sou€asné
k dvéma i vice, mnohdy i navzajem se prekryvajicim,mnohdy zcela riznym. V dusledku této
polarity muze byt reklamni text aspori jednou svou odnozi upsan Ciré,nezaujaté, neutilitarni
uméleckosti i tehdy, kdyZ jinou svou vyznamovou odnozi mifi k uzitkovosti, k cili lezicimu

mimo sam reklamni text.
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Uhrnem z téchto poznatkd plyne: Neni takové oblasti Zivota, kter4 by se nemohla stat
odrazidtém pro uméni, a dvojnasob to plati pro oblast, kterd ma sama o sobé charakter textu.
Je tfeba zdUraznit, Ze mame stale na mysli moznost uméleckého momentu na pudé reklamy
samé. Nejde tedy o znameé pfipady, kdy napf. nékolik desetileti stara reklama je zaClenéna
do vytvarné montaze evokujici naladu minulosti, anebo kdy je reklamni slogan integrovan —
jak to umali Jifi Weiss, Karel Capek, Bohumil Hrabal, Ladislav Fuks aj. — do literarniho textu.
Zde jde o pfipady novych, od vlastni reklamy odliSnych uméleckych aktivit, spjatych napf. s
autorovou zalibou v naivnim uméni, s talentem uméleckého prozivani obchodnich zalezZitosti,
s uméleckym vidénim bizarnich hodnot moderniho svéta. Opaénym pfipadem je vélenéni
napf.klasického uméleckého textu — citatu z poezie, obrazu starého mistra apod. — do rekla-
my. Zde na rozdil od pfedchoziho pfipadu zustavame na ptdé reklamy. Integrace umélecky
hodnotného segmentu sice sama o sobé nic nezaruCuje, nesporné vsak intenzifikuje este-
ticky dopad reklamy. Soudoba reklama se ovSem ocita i ve srovnavacim kontextu histori-
ckém. Soucasné reklamé a jeji umélecké ambici je mozné postavit jako vzor i stary vyvésni
Stit v€etné jeho eventualniho apelu na nakupujiciho,stit coby pamatnik davnych ¢asd. Z
ného promlouvalo nevtiravé,odusevnélé dastojenstvi samého vyrobce. Je to néco,co se
dnesni reklama sice snazi nékdy napodobit, malokdy vSak byva podloZzena onou spolehli-

vosti, jez kdysi stala v pozadi starého vyvésniho §titu.

Jak je vidét, globalni angli¢tina do ¢estiny po revoluci pronika ve velké mife, a to pfedevsim
ve formé slovni zasoby, ale i dalSich vlivQ, jako je v nékterych pfipadech zména vétné sklad-
by. Pfi bézné ustni komunikaci je jeji vliv nejpatrnéjSi u mladé generace, ktera se
anglicismim nijak nebrani a naopak je ¢asto vyhledava.V tomto ohledu je angli¢tina soucasti
riznych slangl. Angli¢tina pronika i do médii, jejichZ prostfednictvim se anglicismy dostavaiji
do celospolecenské komunikace. Velkou ,zasluhu® na Sifeni anglicism0 a angli¢tiny obecné
ma reklama a samotné reklamni agentury. Na pfikladu ¢etnych anglicismu je vidét, Zze stale
snadnéji pfijimame i cizi zivotni styl, kulturu a jazyk a Ze se celkové stale vice otvirame
svétu. Pronikani anglicismi do Ceského jazyka muZeme obecné charakterizovat jako néasle-
dek velkych spole¢enskych zmén po revoluci, spojenych s otevienim hranic a pfechodem na
trzni hospodarstvi. Spolu s tim se k nam v8ak nedostavaji jen jednotliva anglicka slova,
nazvy a vefejné napisy, ale i globalni angli¢tina v roli novodobé linguae francae — uni-
verzalniho komunikacniho média. Jiz brzy po revoluci se stava v naSem hlavnim mésté
jesté do r.1997 némdcina. To jen potvrzuje skuteCnost, Ze v Praze jsou souCasné spolecenské
zmeény a orientace na zapadni zpUsob Zivota nejpatrnéjsi, coz ma jisté ¢astecné na svédomi

i velky pocet cizincu, ktefi tvofi velkoou €ast pfijmu mésta a jeho obyvatel.
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Angli¢tina v Ceske republice, alespori prvni roky po revoluci,zosobfiovala v3e, co lidi motivuje
ke studiu ciziho jazyka obecné. Blahobytnou, moderni a stylovou (americkou spolecnost),
hodnoty zapadni civilizace, boj za svobodu, svétactvi. Po téméf sedmnacti letech od prevratu
Cast téchto jednoznacné pozitivnich konotaci ztratila, ale na druhou stranu pfibylo situaci, ve
kterych ji muzete ke svému uzitku pouzivat. Anglictinu dnes vyuzijete nejen pfi cestovani, ale
také v zaméstnani, protoze i ryze Ceské firmy jsou stale vice zapojovany do mezinarodniho

obchodu a ten je doménou anglictiny.

Nakonec si mUzeme stru¢né shrnout do nékolika bodul, které zrysu globalni anglictiny

pfispivaji k tomu, Ze je u nas tak oblibena a Ze stale vice pronika do estiny:

1. Jeji prestiZ je zaloZzena na tom, Zze pro mluvéi v zemich expandujiciho kruhu vnimana jako
néco nového a jako symbol pokrokovosti. 2. Neologismy na jejim zakladu vytvofené nahra-
zuji snadno béZna mistni slova,protoZe ozvlastiuji jinak bézné véci a skutecnosti, popf.
dokazi zakryt nepfijemnou pravdu. 3. Ma schopnost vytvaret a §ifit po svété terminologii pro
nové véci a trendy, jako je napf. elektrotechnika, internet, tane€ni hudba, Ci dalSi zdroje
zabavy, a tim tyto trendy zaroven posilovat a formovat. 4. Je pouzivana ve funci nastroje
dorozumivani v oblati mezinarodniho obchodu a marketingu, odkud se dale S$ifi (Casto
prostfednictvim reklamy) do bézné mezilidské komunikace. 5. Je velmi oblibena u mladé
generace, ktera angli¢tiné z velké casti rozumi a ktera je pfijima spolu s dalSimi prvky
zapadniho zplsobu zivota, ¢ehoz jsou si velké obchodni spole€nosti dobfe védomy a
vyuyivaji toho. 6. | kdyZ dnes anglicky jazyk neovlada zdaleka kazdy, ovlada ji dilezita sku-
pina obyvatel planety, lidé ktefi fidi svétovou ekonomiku, politiku a média. Jak je vidét, Sifeni
angli¢tiny mizeme chapat jako nastroj i vysledek globalizace zaroveri. To ovéem nezna-
mena, ze by angli¢tina byla pfiinou globalizace. Spi$ jejim nenapadnym, ale dulezitym
privodcem, stejné jako je Sifeni angliCtiny nenapadnym, ale pfitom podstatnym duisledkem
globalizace svéta. Z toho na zavér vyplyva jesté jedna dilezitéa véc. At uz lidstvo opravdu
potfebuje nebo nepotfebuje univerzalni prostfedek komunikace, anglitina se jim jiz stava, a
Danes$ to charakterizuje nasledovné: nelze nevidét, ze na dnesSnim, nékdy az bezhlavém
pFejimani anglickych vyrazd ma svuj podil reklama v Sirokém smyslu, skryta i zjevna (eko-
nomicka i politicka) (Danes 1979: 21).

Reklama je velmi Casto prezentovana pomoci médii a riznych druhl zabavy, které tvofi vel-

kou Cast jejich naplné,jako je hudba a film. AvSak samotny fakt, Ze angli¢tina v reklamé tolik

figuruje, nesouvisi pfili§ s tim, jaké médium je pouzito. DuleZité je pfedevsim, co bude obsa-

hem reklamy. Obsah a formu vytvafeji reklamni agentury na zakladé zadavatell, coz jsou

v pfipadé ekonomické reklamy vyrobci (vétSinou velké mezinarodni & nadnarodni

spoleCnosti) a prodejci zbozi a sluzeb. Myslim, Zze mizeme souhrnné pojednat o vlivu
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anglictiny v jedné velké oblasti reklamy a obchodu. Z toho vyplyva, ze pojem reklama v tomto
pripadé shrnuje nékolik velmi odliSnych odvétvi lidské Cinnosti. Protoze se v kazdém z téchto

odvétvi pouziva angli¢tina vlastné z jiného divodu, oddélime jednotliva odvétvi.

Prvni oblasti, ktera zarovei do komunikace zapojuje i nejvétsi pocet lidi, je prezentace
produktd, kterou jako konzumenti nakonec vnimame.Angli¢tina v této oblasti mize byt za-
soupena od jednotlivych slov a slogant az po zcela kompletni provedeni reklamy. Forma
muze byt bud’ pouze psana (tisk, internet, billboardy ) nebo mluvena (radio) nebo kombinaci
obojiho (televize, kino). Myslim si, Ze se zde vyuziva angli¢tina na jedné strané védomeé a na
druhé v podstaté nevédomé. Védomé je to pfedevSim z divodu jeji faktické prestize a obliby
(cilovou oblasti jsou vétSinou mladi konzumenti). Dale z divodu uspornych (neni tfeba vse
prekladat), coz se v praxi provadi stale Castéji a odpovida to stale vétSimu poctu lidi, ktefi
anglictiné alespon v jejim zakladu rouméji, a nakonec i jinych praktickych davodu (vyrobek

ma po celém svété jedno jméno). Dlvody nevédomé plynou z vyroby reklamy samé.

Druhou oblasti je tedy vyroba reklamy. Na vyrobé reklamy spolupracuje reklamni agentura
s marketingovym oddélenim vyrobce produktu. Globalizace svéta vede mimo jiné k tomu, ze
se z angli¢tiny stala v mezinarodnim obchodé — lingua franca. Nejprodavanéjsi vyrobky, kte-
ré jsou zaroven nejvice inzerovany, jsou navic vyrabény nejvétsimi svétovymi spoleénostmi,
které jsou velmi ¢asto v rukou anglicky mluvicich investor(i. Tyto spole€nosti prostfednictvim
svych maijitelll a $éfi pfevazné zadavaji reklamu nejvétsim svétovym reklamnim agenturam.
Sama reklama se vSak vyvinula v Americe, a tak nikoho nepfekvapi, ze nejvétsi svétoveé rek-

lamni agentury jsou pravé ty Americké.

V pfipadé, Ze zadavatelem je nadnarodni koncem, je propojeni s angli¢tinou z hlediska me-
zinarodniho obchodu tedy zjevné. Marketing se snazi dostat vyrobek na trh jakymkoli
zpuobem, a firmy se zaroven snazi, aby je kampan vySla co nejlevnéji a byla co
nejefektivnéjsi. Toho se da docilit napf.tim, Ze se natoCi jeden reklamni spot a ten se pak
promita po celém svété, vétSinou prelozeny v rizné kvalité do mistnich jazykd. To také byva
divodem, Ze néktera slova, slovni spojeni nebo syntaktické konstrukce znéji necesky, kon-
zument na né reaguje podrazdéné, biji ho do oci. Tato nékdy i nechténa pfiznakovost muze
plnit reklamni ucel, mize hrat bezdé&né na strané reklamy (Dane$ 1997: 65). Dnes se vSak
mnohé anglické slogany €i celé reklamy ani pepfekladaji. Jednou u nich, ktera u nas v tomto
ohledu rozpoutala diskusi, byla reklama na ¢eské pivo znacky Budvar, kde dva Britové
probiraji, samozfejmé v anglictiné, své zazitky z vikendového pobytu v Praze. Reklamni spot
byl sice natoden primarné pro vysilani v zahraniéi, nakonec se ale vysilal i v Ceské republice

—v anglickém znéni s Ceskymi titulky.
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Reklama se béhem svého vyvoje neustale ménila, az ziskala takovou podobu, jakou zna
dnedni moderni spoleénost. Jeden plakat ve mésté za druhym, dalnice poseta billboardy,
reklamni spoty béhem televizniho filmu. Tim, jak se vyvijela spole¢nost, vSude bylo vice
vyrobcl a vyrobkd, zvysily se i naroky na kvalitu reklamy. V dnesni dobé snad vice nez kdy
jindy je reklama prostfedkem soutéZe, neustalé konfrontace lidi zastupujicich rizné podniky
a organizace. Dobra reklama musi mit takové vlastnosti,aby to, co propaguje, mélo pro
vyrobce téchto produktd uzitek. Udélat efektivni reklamu neni jednoduché. Jeji tvlirce ma
k dispozici nékolik prostfedku, se kterymi pracuje. Jednim z nich je i jazyk. Re¢ je pfirozenost
Clovéka, nejcastéji pouzivany dorozumivajici systém mezi lidmi. Pdsobeni jazyka v reklamé
ma stéZejni vyznam.Kazdy jazyk je rozsahly systém znakd, které Ize vzajemné kombinovat a
uzit v rdznych vyznamech a pfi riznych komunikacnich zamérech. Reklama je uzemi na
kerém se mlze uplatnit velké mnozstvi jazykovych postupt. Muze jit o rym,zvukomalbu, tro-
pické utvary a figury, obraznost nebo intertextualitu. VSechny a pfitom kazdy jinak pfispivaji
k pUsobivosti reklamy, co maji spolecné je jejich cil. Potencialni zakaznik by si mél uvédomit
kladné i zaporné stranky reklamy, nemél by se nechat o03alit jejim jazykovym ztvarnénim a
mél by odhalit,co se za jednotlivymi reklamnimi texty slute€né skryva. | kdyz maji jednotlivé
reklamy pomérné kratkou zivotnost, za chvilku je nahradi jiné, funkce a cil reklamy se

neméni, a tudiz se neméni ani jeji interpretace.

CizojazyCné lexémy se v Ceské reklamé vyskytuji v nékolika podobach. V analyzovanych
textech uréenych pro Ceskeé recipienty se vyskytuji reklamy zcela prevzaté, dale se vyskytu;ji
pfevzaté slogany (informativni ¢ast textu je jiz psana Cesky). Vice vstfic zakaznikim vychazi
reklamni texty, kde se vyskytuje cizojazyCny slogan, ale je k nému pfifazen ¢esky ekvivalent
(ten je zpravidla volné prelozeny). Cizost se vyskytuje také v samotnych nazvech vyrobkda,
kde je tento nazev vétSinou doplnén Eeskym vysvétlenim. Cizojazi¢né lexémy se vyskytovaly
predevSim v podpisové fazi textu, coz je spjato se slogany a tedy funkci zapamatovaci.
Uzivani cizojazyénych prvkd poruSuje transparentnost textu a pouta pozornost k formé
vyjadfeni, spravné pouzivani cizojazy&nych prvkl Cini text pfitazlivéjSim. Reklama (stejné
jako vyrobky, které propaguje) musi byt moderni, pokud chce zaujmout moderniho
zakaznika. CizojazyC€nost tak podporuje tendence a trendy, které jsou reklamé vlastni. Od-
borné terminy plni vreklamnich textech stejnou funkci jako v textech odbornych.|
v propagacnich textech se odborna terminologie uplatfiuje, a to podle povahy materialu
nékdy i ve znacné mife. Pfevzaté zkratky se v reklamnich textech vyskytuji Castéji nez zkrat-
ky domaci. Oborné terminy a zkratky odborného charakteru se vyskytovaly pfevazné ve fazi
informacné-argumentacni s funkci interest. Nespisovné vyrazoveé prostredky se vyskytuji bud
se zamérem apelu na cilovou skupinu mladych potencialnich recipient, nebo se zamérem
aktualizovat text. Silné citové zabarvena a expresivni pojmenovani se v reklamnich textech
vyskytuji zfidka, coz je dano civilnosti a relativni neutralnosti témat reklamnich sdéleni. Po-
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kud se v textech tato pojmenovani vyskytuji,tak s pozitivnim citovym zabarvenim, nejCastéji
se vyskytuji deminutiva. Expresiva tvofi z celkové pfiznakové slovni zasoby témér 7%, z hle-
diska vesSkeré slovni zasoby témér 1,5%. Hodnotici vyrazy jsou naopak v reklamnich textech
velmi frekventované, z hlediska slovnich druhl jsou to predevSim hodnotici adjektiva
s kladnym citovym pfiznakem. Jejich uzivani zvySuje atraktivitu vyrobku a pomaha vytvaret
celkové hodnotici naladéni projevu. Tvofi témeéf polovinu v8ech pfiznakovych lexému.
Rdznym typem hromadéni hodnoticich vyrazi byla zvySovana pusobivost textu. Na zakladé
této hypotézy se ukazuje, Zze se vyskytuji pfedevSim ve fazi ziskavaci s funkci — decision.
PFiznakové vyrazy jsou v reklamnich textech nejfrekventovanéjsi. Reklamni text je v posledni

dobé jednim z nejfrekventovanéjsim kratkym textem urenym Siroké verejnosti.

Reklamni text, archetyp, Intertextualita, sémiotika, sémantika, mytus, pohadka. Reklamy
s archeotypy mohou vyvolat v recipientech divéru. Zalezi na tom, o jaky druh zbozi se
jedna. U nékterého druhu zbozi — automobil, WC bloky — je lepsi pouzit v txtu argumenty
podloZené informacemi o produktech. Jsou ovSem vyrobky, které se k pouZiti intertextuality
¢i archetypu vpropagaci hodi a pusobi ddvéryhodné (konopnakosmeti-
ka,hypotecniuvér,atd.). Hypotéza: Lidé vnimaji pouziti intertextuality v reklamé.Vysledky
zamérfené na lidi mezi 18 a 25 lety ukazuji, ze jen 13% ze vSech dotazanych respondentu si
uvédomilo souvislost s pohadkou, Sil nad zlato. Zato 38% dotazanych si neuvédomilo vibec
zadné spojeni®. V reklamé& na, Kral syrd,-Byl jednou jeden kral [...] si uvédomilo 46%
respondentd, Ze text pfipomina pohadku a jeji styl. OvSem celych 39% respondentu si opét
neuvédomovalo vubec nic. Dalo by se predpokladat,ze pfi prizkumu textu s takto vyraznym
projevem intertextuality, si ji bude uvédomovat zcela jisté pres 50% lidi. OvS§em neni tomu
tak.Prvni hypotézu by se tedy dalo povaZzovat spiSe za vyvracenou®. Hypotéza: archetypy
v reklamé nejsou respondenty vnimany.Tato hypotéza se potvrdila.Archetypy plsobi na lids-
ké emoce.Tato hypotéza se neda zcela jasné ani potvrdit ani vyvratit. Z vyzkumu vyplyva, ze
vice nez 50% dotazanych u vS8ech zkoumanych reklam bud Zzadné emoce necitilo,nebo je
nedokazalo zcela jasné formulovat'. Hypotéza: Reklamy vyuzivajici intertextualitu a arche-
typy jsou zapamatovatelné&jsi. Je-li napf. archetyp pouzit pouze v textu (nikoliv ve sloganu),
lidé jej pfilis nevnimaji a neplsobi na zapamatovatelnost reklamy a tedy ani vyrobku. Jsou-li
dané prostfedky pouzity ve sloganu, muze se hovofit o lepsi zapamatovatelnosti — hovofime
zde o lepSi zapamatovatelnosti sloganu, nikoliv vyrobku. Lidé nedokazi spojit slogan
s konkrétnim vyrobkem. Hypotéza:Vnimani vyznamu vybranych archetypld s v pribéhu let
méni. Z reklam a reklamnich textd nalezenych v ¢asopisu Kvéty z let 1953, 1957, 1968 a

1985 je zfejmé, Ze pohled na archetyp zeny a archetyp ditéte se vyvijel. Intertextualita

® Osobni vyzkum mého okoli (znamy, rodinny pfislusnici a pratelé, jejich déti).

® Osobni vyzkum mého okoli (znamy, rodinny pfislusnici a pratelé, jejich déti).

' Osobni vyzkum mého okoli (znamy, rodinny pfislusnici a pratelé, jejich déti).
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pfedstavuje velmi obsahlou problematiku — bez zakladnich znalosti lingvisti-
ky,sémiotiky,pragmatiky i hermeneutiky nelze vytvaret ucinné intertextualni transformace.
Pouzivani archeotypl je vysoce efektivni pro reklamni tvorbu.lntertextualita je nosnym

zprostfedkovatelem literarniho archetypu v reklamé.

Tématika pohadkovych motivd vyuzivanych v reklamnim svété televiznich spotd — spoty na
Cistici a praci prostiedky, sladkosti, piva,napoje a automobily a i pfes rozliSnost téchto
produktd, bylo v jejich reklamnich spotech vZzdy mozné zachytit jisté pohadkové naznaky.
Divaci nad pfitomnosti a funkci pohadkového motivu v reklamnim spotu nepfemysili,
neuvédomi si souvislost. AZ kdyZ jsou na ni upozornéni, pfipusti jistou asociaci s pohadkou u
nékterych spotl. Pokud se nejedna o — do oka bijici — pohadkovy motiv, divak si jeho
pfitomnost v reklamnim spotu neuvédomuje. Pohadkové motivy hraji ve svété reklamy jistou
ulohu a jejich vzajemna kooperace neni zadnou raritou. Ze jak pohadka, tak televizni rekla-
ma maji v lidském svété svoje misto,jsou vefejnosti pfijimany a akceptovany, jen co se
oblibenosti tyCe, ma pohadka nad televizni reklamou stale znacnou pfevahu. Pohadka
v podobé obsahového ¢&i formalniho motivu neni sice v celé Skale uzivanych propagacnich
apeld dominantni, ale své misto si po boku pfibéhu, lekce, humoru &i sexu rozhodné
zaslouzi. Uziti pohadky v reklamé vychazi z jedné zakladni psychologické poucky marketin-
govych komunikaci, a to, Ze komunikat, ktery by mél zakaznika pfesvédcit, by mél byt, az na
vyjimKy, pozitivni a pro recipienta pfijemny. Pohadka v Clovéku pfesné tyto pocity vyvolava.
Navic diky tomu, ze pohadky jsou v samotném centru lidské kultury a podle nékterych
odbornikd jsou v podobé archetypu dokonce soucasti praplvodniho spole¢ného védomi
lidstva, jsou pfi transformaci do reklamniho sdéleni snadno pfenositelné a prfedevsim velké
nadnarodni firmy tak mohou tento motiv ve svych kampanich pouzivat, aniz by se musely
obavat dalSich nakladl na lokalizaci svych reklam — mySleno v roviné sociokulturni, nikoliv

jazykové.

Pfes vysokou kulturni gramotnost i vzrustajici popularitu pohadkovych a fantazijnich prvkd
nejen v literatufe a filmu zGstava faktem, Zze publikum ma mnohdy nezanedbatelné problémy
se zaznamenavanim Ci pfesnym rozpoznanim pohadkového motivu v reklamnich sdélenich.
Déje se tak nejen v pfipadech, kdy je pohadkovy prvek v reklamé pomérné nenapadné skryt,
ale i momentech, kdy je motiv zcela zjevny. Tento fakt, lze pfisuzovat s nejvétsi
pravdépodobnosti obecné nizké urovni pozornosti, kterou lidé reklamam védomé vénuji,
stejné jako tomu, Ze Clovék v komercni prezentaci kouzelné a pohadkové prvky primarné
neoCekava. Je oviem faktem, Ze pokud je publikum pfisluSnym zpusobem instruovano, pak
je velka Cast respondentt schopna pohadkovy motiv rozliSit, byt ne ve vSech pfipadech, s

velkou jistotou.
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Pfijemci reklamy si mnohdy pfitomnost pohadkovych prvkd v propagacni komunikaci
neuvédomuji, nebo je jen obtizné identifikuji — Ize také potvrdit. Pohadkové motivy jsou uzity
v reklamach na nejriznéjsi vyrobky. Stejné tak ma pohadka pomérné Siroké uplatnéni napf.v
socialni reklamé. Jesté SirSimu rozSifeni portfolia produktd a znacek, které by bylo mozné
timto zpusobem propagovat, brani v prvni fadé urcité stereotypy ve vnimani pohadky jako
Zzanru urCeného primarné détem. DalSimi aspekty branicimi SirSimu uziti pohadkovych
prvnkl je zdani jisté nevérohodnosti.Vnimame pohadku jako fenomén, ktery nas do urcité
miry klame. Pohadka tedy nebude zcela vhodnym motivem napfiklad do reklamy bankovnich
domu a investinich spole€nosti. Pohadku jako Zanr vyvérajici z lidové slovesnosti je také
mozné do jisté miry spojovat s povérou, a tak je do jisté miry ohroZeno jeji uziti pro propaga-
ci produktu a firem zaloZzenych na védeckém zkoumani a vysokém stupni inovace, zejména
pak pro zdravotnictvi, farmaceuticky pramysl nebo hi-tech vyrobky. Pfes tyto vytky je mozné
posledni hypotézu také verifikovat. Sife produkt(, pro které je pohadka jako propagaéni mo-
tiv vhodna, je i tak velmi Sirokd, i v nastinénych oblastech je mozné pohadkové motivy pouzit

pfi vhodném kreativnim zpracovani reklamy, které by naruSilo naznacené vzité stereotypy.

Reklama je vSudypfitomna. Je s nami na kazdém kroku, v kazdé minuté, at chceme nebo
ne, at’ si to uvédomujeme ¢i nikoli. Vstupuje nam do Zivota nejen tim,Ze nabizi a pfesvédCuje
nas, co si mame koupit. Jeji pasobnost a vliv je daleko vétsi a rozmanitéjSi. Reklama je
neoddélitelny prvek soudobého moderniho svéta, je vysledkem i tvircem jeho globalniho
pojeti. Na reklamu muzZeme nahlizet z mnoha rlznych aspektl: jako na nastroj komeréni,
ekonomicky, ideologicky, kulturni, socialni, psychologicky, eticky, esteticky a komunikacni.
Reklama muze plnit vSechny tyto funkce, nebot pfedstavuje spoleCensky fenomén velmi
komplexni a pestry. Proto v jediné definici neuchopitelny. Reklama je zarover tématem velmi
kontraverznim a ma mnoho odpurcu. Je tedy reklama dobra, nebo Spatna — reklama je
nastroj specifické komunikace, stejné jako jsou ostatni média. Reklamni sdéleni nemusi byt
jen nudnym, nebo naopak agresivnim a vtiravym pokynem, co si koupit. MdzZe byt i jistym
etickym poselstvim, jehoz naléhavost se netyka pracich prasku ¢i zubnich past. Proto by
méla planovana medialni vychova na Skolach zahrnout i reklamu. Déti a mladez totiz
predstavuji tu skupinu populace, ktera je reklamou ovlivnitelna nejvice. Reklama se
bezprostfedné podili na vytvafeni obrazu reality (mnohdy i zkresleném,nerealném a
zavadéjicim),a ovliviiuje tedy i formovani hodnot v sou€asné postmoderni spole¢nosti. Obra-
nou proti pasivnimu pfijimani reklamy mudze byt jen aktivita pfijemce. Pokud se o reklamé
lidé nauci pfemyslet a diskutovat, pokud se ji budou snazit analyzovat a deSifrovat jeji zamér,
budou na kontakt s ni daleko lépe pfipraveni, budou odolnéjsi a citlivéjSi k rozpoznani
nadsazky €i manipulace. Reklama je cennym materidlem analyzy, protoZze poskytuje fadu
informaci o jazyce, jimz jsme ovliviiovani, o spole¢nosti, v niz vznika, o hodnotach, které
spole€nost vyznava, i o nas samych. Reklama muze vytvaret, ménit a upeviovat nejen vzta-
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hy ekonomické, ale i vztahy etické a socialni. Ovliviiuje na$ pocit osobni i skupinové identity.

(In)formuje nas i (de) formuje.

Televizni reklamy se vyznacuji i pravidelnosti ve vystavbé textl, tzn. Ze reklamni texty jsou
vystavény na urcitém mnozstvi neustale se opakujicich postupt, rozdily jsou pouze v jejich
Cetnosti. NejCastéjSim postupem je kombinace Cisté informacniho postupu s reklamnim slo-
ganem a titulky. DalSim nejvice uzivanym postupem je informacni postup doplnén dialogem,
reklamnim sloganem a titulky. Dale spojeni informaéniho postupu s psanymi titulky, kombi-
nace recnické otazky (jako naznaku dialogu) s informa¢nim slohovym postupem, jiz doplriuje
apel, slogan a titulky. Telvizni reklamy, v nichz se kombinuje informacni postup s postupem
popisnym, vypravécim, vykladovym nebo s naznakem dialogu, popf.reklamni texty, které

jsou tvofeny pouze ze sloganu a titulky tvofi malé procento reklamnich texta.

Propojeni fenoménd reklamy a mobilni komunikace. S rozvojem této nové technologie se i
mobilni telefony a sluzby operatorl staly pfedmétem mediovanych komercnich sdéleni. Rek-
lama zvyraznuje hlavni komercni sdéleni. Reklamni sdéleni nejsou vytvarena v izolovaném
prostfedi, ale reflektuji na kulturné spole€enské prostfedi, v némz vznikaji. V analyzovanych
reklamach bude postupem ¢€asu dochazet k evidentnim zménam jak v obsahu dominantnich
komunikovanych poselstvich, tak v kompozici reklam, a to takovym zplsobem, Ze bude
mozné (na zakladé rozboru zplUsobu uziti znakd a kompoziéniho usporadani) povazovat
zménu obsahu komunikovaného sdéleni za determinantu. V ramci marketingové strategie
operatora se neprojevuje kauzalni vztah mezi zménou hlavni komunikované informace a
zpusobem konstruovani reklamy, respektive konkrétnim (podminénym) uZitim znakd a zna-
kovych kédul. Ve struktufe komeréniho sdéleni se béhem nékolika let plsobeni operatora na
trhu neprojevila zadna souvislost mezi artikulovanou informaci a zpusobem zachazeni se
znaky. Klicovym faktorem, ktery reklamy determinuje je princip nadsazky, humoru, vtipu,
pfipadné parodie. Pfi konstrukci reklamnich sdéleni je nezbytné brat v potaz polysémicky
charakter znaku, nebot pravé tato jeho charakteristika muze sehrat kliCovou roli pfi interpre-

taci komeréniho sdéleni.

Slovni zasoba televiznich reklam ur€enych pro détského divaka, tim je mySleno dité
predsSkolniho a mladSiho Skolniho véku. Dité by mélo reklamé porozumét, velice Casto se
stava, ze déti textu nerozumi a pfesto ho reprodukuji. Reklama musi v ditéti vyvolat pozor-
nost, udrzovat zajem,vzbudit davéru, pfimét jej k urCité Cinnosti a nakonec by méla vést
k zapamatovani reklamniho textu. U&elem reklamy je prodani produktu a proto je také
dilezité, aby reklamni textaF velice dobfe znal cilovou skupinu a umél se do ni vzit. Musi
zvolit takovy styl a takové jazykové prostiedky, aby jim déti porozumély a jednotlivé reklamy
pro né byly srozumitelné. Reklama musi byt poutava, napadita, originalni. Mozna, Ze je o to
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Clovék slysi a vidi si zapamatuje mnoho recipientd. Z toho teoreticky vyplyva, Ze reklamy
sledované v televizi si zapamatuje vice déti nez reklamy vytisténé, napf.v Casopise. Tvlrci
reklam se o toto zapamatovani snazi mnoha rdznymi zpUsoby. U reklam televiznich je to
obraz, pohyb, barva, slovo, zvuk a hudba, u tisténych reklam pak obraz, barva, rlizné typy a
velikosti pisma. Pohyb, zvuk a hudba zde samoziejmé chybi. Slovo a obraz maji stejné
dalezity vyznam. Nac by bylo slovo, kdyby dité nevidélo nabizeny produkt — a na¢ by mu byl
tento produkt, kdyby dité nevédélo, pro¢ a na co ho vlastné tak stradné potfebuje. Reklama
vychazi z toho, ze vSechno nové, popfipadé nejnovejsi je pro nas to nejlepsi. Snazi se hle-
dat nova neotfela a prekvapiva spojeni slov, ktera by opravdu nikdo necekal. V reklamach
pro détského adresata se pouziva spisovny jazyk, jen ve vyjimeé&nych a zcela ojedinélych
pfipadech se zde vyskytuji vyrazy nespisovné. Hojné se pouziva zdrobnélin,coZ je pochopi-
telné vzhledem k cilové skupiné — déti pfedSkolniho a mladSiho Skolniho véku. Kazdy

dospély je zvykly pouzivat Casto deminutiva v komunikaci s takto malymi détmi.

Reklamy se daji tfidit také z hlediska vyskytu apelativ a proprii. Vyrobky, které jsou propa-
govany, popf.postavy, smyslené & skute¢né, které samy urcity produkt nabizeji, maji ve
vétsiné pfipadl tak slozita jména a nazvy, Ze si je dit€é nemuze napoprvé, ale ani napodruhé
zapamatovat, natoz je spravné vyslovit. Je spravné zahlcovat déti cizimi slovy, kterym op-
ravdu nemohou porozumét? Zcela urcité ne. Déti si zaslouzi rozumét nam, vzdyt by se moh-
lo stat, Ze jednou neporozumime my jim. V détskych reklamach se také velice Casto vyskytu;ji
cizi slova a slovni spojeni, kterym déti zcela urcité nemohou rozumét. Zde by se méli autofi,
alespon v nékterych pfipadech, snaZit tyto vyrazy zaménit za takové, které jsou détem bliZ&i
a srozumitelngjsi. K ¢emu je takova reklama, kdyz dité€ ani nepochopi, co je zde nabizenym
produktem. V televiznich reklamach dité cizi slova a nazvy slysi, Cist je pak samo nemusi.
To ovSem neznamena, Ze to co slySi, také chape. Zajimavou skupinu tvofi netradiéni spojeni
slov, kdy autofi reklam popustili uzdu své fantazii a predstavivosti a snazili se spojovat slova,
u kterych by to nikdo neocekaval. Déti jsou pak nuceny pochopit a snad i popfemyslet, co

chtél autor témito spojenimi fici.
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