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1. Einleitung

Seit der pragmatischen Wende in der Ubersetzungswissenschaft am Ende der 80er
Jahre und dem damit einhergegangenen Paradigmenwechsel, beschiftigt sich die
Translationswissenschaft nicht mehr mit der Analyse des Ausgangstextes, sondern be-

ginnt die Untersuchung beim Zieltext.

Die Hinwendung der Geisteswissenschaften zur Kultur und die damit verbundene
Schaffung so genannter cultural studies in den 90er Jahren des 20. Jahrhunderts er-
fasste auch die Translationswissenschaft. Dadurch riickten auch scheinbare Randge-
biete wie die Film-, Opern- oder Comiciibersetzung in den Mittelpunkt der Auf-
merksamkeit. Der gesamte Bereich der so genannten multimedialen Ubersetzung zeigt
daher deutlich, dass Ubersetzungswissenschaft sich nicht auf die Untersuchung von
sprachlichen Texten beschrinken kann, sondern auch nonverbale Elemente mitein-

beziehen muss.

Die vorliegende Arbeit geht von der kommunikationssoziologischen Betrachtungs-
weise und der ,Theorie vom translatorischen Handeln“ Holz-Minttiris aus, der die
Annahme zugrunde liegt, dass alle am Translationprozess beteiligten Personen Ein-
fluss auf die entstehende Ubersetzung ausiiben und damit auch bei der Beurteilung

derselben beriicksichtigt werden miissen.

Konkret beschiftigt sich die vorliegende Arbeit mit Typografie im Allgemeinen
und Werbetypografie als Ubersetzungsproblem im Speziellen. Im theoretischen Ab-
schnitt soll nach einer Einfithrung in die Theorie vom translatorischen Handeln und
einer Definition des Kulturbegriffes ein Uberblick iiber den Bereich der Typografie
gegeben und die grundlegenden Fachtermini erklirt werden. Anschliefend wird das
Zusammenspiel von Typografie und Ubersetzung beleuchtet und der Versuch ge-
macht, jene Kompetenzen zu definieren, die fiir die Ubersetzerin in ihrer Rolle (so-

ziologisch betrachtet) als Kulturexpertin relevant sind.

Das letzte Kapitel im Rahmen des theoretischen Teils ist eine Einfithrung in die
Grundkonzepte der Wirtschaftswerbung. Wie schon im Typografie-Kapitel sollen die
grundlegenden Termini geklirt werden, danach erfolgt eine Betrachtung iiber die
Uberlappungsbereiche von Typografie und Werbung einerseits, und Werbung und
Ubersetzung andererseits. Weiters wird kurz auf die Standardisierungsdebatte (Inter-
nationale Standardisierung vs. Lokalisierung) eingegangen und es werden die Strate-

gien fiir eine erfolgversprechende Werbekampagne im Ausland diskutiert.



Der analytische Teil der Arbeit untersucht anhand deutsch- und franzésischsprachiger
Automobilwerbeprospekte, inwieweit Werbekampagnen interkulturell standardisiert

werden, und welche Strategien die Hersteller jeweils verfolgen.

Hauptaugenmerk liegt dabei auf der mikro- und makrotypografischen Gestaltung
des Werbeprospektes. Auflerdem soll auch speziell auf die kulturell unterschiedliche
Gestaltung von Werbematerial eingegangen werden, und es soll untersucht werden,
inwieweit die im theoretischen Teil besprochenen typografischen und werblichen

Konzepte in der Praxis auch umgesetzt werden.

Der Analyse zugrunde liegen Prospekte franzgsischer (Citroén, Peugeot, Renault)
und deutscher (BMW, Mercedes, Volkswagen) Autohersteller. Diese Prospekte wer-
den zunichst einzeln untersucht, danach werden die Prospekte eines Modells mitei-
nander und schliefllich, soweit méglich, werden sie mit den Modellen der anderen

Hersteller derselben Wagenklasse verglichen.

Das letzte Kapitel dient der Zusammenfassung der gewonnenen Erkenntnisse und

dem Resiimee der theoretischen Fundierung.



2. Professionelles Textdesign: Anforderungen
an die Ubersetzerin und ihre Kompetenzen

2.1 Ubersetzungswissenschaft und Typografie

Seit geraumer Zeit, genauer seit den 80er Jahren, widmet sich die Ubersetzungswis—
senschaft infolge ihrer ,Neuorientierung® (Snell-Hornby 1986) der Untersuchung von
Themengebieten, die zuvor — und aufgrund der fritheren Zugehérigkeit zur Sprach-
wissenschaft — allenfalls marginal von Interesse waren. Doch ist es gerade das Vor-
handensein nonverbaler Elemente, die eine Ubersetzung erschweren oder erleichtern
konnen. Im Zuge der Beschiftigung mit multimedialer Ubersetzung, also Biithnen-,
Film- und Fernsehiibersetzung, wird nunmehr auch die Wirkung von Typografie auf
das Textverstehen untersucht. Hierbei sind vor allem die Arbeiten von Jiirgen Schopp,
die Pionierrolle innehaben, zu nennen. Davor wurde Typografie ausschliefllich als
,Mittel zur Identifizierung und Visualisierung des sprachlichen Textes“ (Kaindl

1999: 240) betrachtet; es wurde ihr keine Relevanz fiir die Ubersetzung zugebilligt.

Holz-Minttiri ist eine der ersten, die in ihrer im folgenden Kapitel ausfiihrlicher
umrissenen Theorie vom translatorischen Handeln der Typografie einen wichtigen
Stellenwert einriumt. Sie unterscheidet Tektonik (Inhalt) und Textur (Form) eines

Textes (vgl. Holz-Minttiri 1984: 77).
Nord (1991: 143) fiihrt explizit ,graphische Mittel der Hervorhebung wie Unter-

streichung, Sperr-, Fett- oder Kursivdruck® an, beurteilt dabei aber nicht die Adiquat-
heit des Einsatzes dieser typografischen Mittel. Am ausfiihrlichsten setzt sich Schopp
in seinen Arbeiten (1996a+b, 2002, 2003) mit Typografie und Ubersetzung auseinan-
der, und fordert typografisches Grundwissen als Teil der Ausbildung fiir jede Uber-

setzerin.

Kaindl (1999: 240-253) erweitert die Betrachtung von Typografie und Uberset-
zung um die Komponente der Comiciibersetzung: Er nennt ,die Méglichkeit, durch
typografische Mittel, [...], die sprachlichen Bedeutungen zu erginzen bzw. neue Be-
deutungen aufzubauen.“ (Kaindl 1999: 246). In Comics (und seltener in deren Uber-
setzung) wird Typografie eingesetzt, um Ausdrucksmittel der gesprochenen Sprache
wie Lautstirke, Tonhshe und Tondauer schriftlich zu fixieren. Werden die typografi-

schen Auszeichnungen nicht beriicksichtigt, gehen oft Informationen bzw. Bedeu-



tungen einer Aussage verloren. Kaindl (1999: 248) zeigt das am Beispiel einer Uber-
setzung von ,, Tanguy et Laverdure®, wo im franzosischen Original die typografische
Gestaltung des Textes das Gefiihl des Schmerzes, das die gezeigte Figur empfindet,
unterstiitzt. In der deutschen Ubersetzung wurde auf dieses Ausdrucksmittel weitge-

hend verzichtet, und der Schmerz erscheint dem Leser deutlich schwicher.

Schliefflich finden sich auch fiir die Untertitelung fremdsprachiger Filme explizite
Regeln fiir den Einsatz typografischer Mittel (vgl. Ivarsson/Carroll 1998: 42-54).
Oberstes Gebot ist hierbei die optimale Lesbarkeit der Untertitel. Ivarsson /Carroll
empfehlen etwa die Verwendung von serifenlosen Schriften, da diese am Bildschirm
(im Gegensatz zum Druck auf Papier) besser lesbar seien als Schriften mit Serifen
(dies. 1998: 42). Ahnlich hoher Stellenwert wird auch dem ,Layout* (eig. der Satzart,
siche unten) eingeriumt (dies. 1998: 49f): Ivarsson / Carroll diskutieren die Vor- und
Nachteile von zentrierter oder linksbiindiger Anordnung des Textes, wobei die Lese-

gewohnheiten jedenfalls fiir eine linksbiindige Anordung sprechen.

Die Ankniipfungspunkte zwischen Ubersetzungswissenschaft und Typografie sind,
wie aus dem bereits Erwihnten hervorgeht, vielfiltig. Im Folgenden soll nun das
Modell des translatorischen Handelns von Holz-Minttiri aufzeigen, welche Rollen

und Funktionen die Ubersetzerin bei ihrer Arbeit ein- bzw. iibernimmt.

2.2 , Translatorisches Handeln”

Holz-Minttiri definiert als ,identifizierende[n] Kern beim Ubersetzen und Dolmet-
schen die Professionalitit der Herstellung von Texten zur Verwendung in Handlungs-
und Kommunikationssituationen anderer (1993: 263), und beschreibt die Arbeit der
Ubersetzerin wie folgt:

Der Ubersetzer muf} also

aufgrund der Kenntnis der Intention des Auftraggebers

und aufgrund der Information, die er dem Ausgangstext entnimmt,
und aufgrund seiner Kenntnis[s]e iiber die Zielgruppe

einen Text verfassen,

der die gewiinschte Reaktion hervorruft. —

Fragt sich, wie? Durch Analyse und Synthese.

Analysiert werden Situation und Material. Aus den Ergebnissen der
Analyse wird in der Synthese ein neuer Text

gestaltet.

(Holz-Minteiri 1993: 263; Hervorhebungen und Rhythmisierung im Original)



Holz-Minttiri (1984) plidiert dafiir, das Ubersetzen als Prozess zu betrachten und
nicht ausschlie8lich an einen (schriftlich fixierten) Ausgangstext gebunden zu verste-
hen. Translation funktioniert nach ihrem Modell wie folgt: ein Bedarfstriger beauf-
tragt cinen Botschaftstriger-Produzenten mit der Produktion eines — miindlichen
oder schriftlichen — Botschaftstrigers, den der Bedarfstriger als Applikator so dar-

bietet, als wire es sein eigener.

Holz-Minttiri (1984: 1091f) definiert sechs Rollen mit Schliisselposition innerhalb

des translatorischen Handlungsgefiiges:

- den Translations-Initiator oder Bedarfstriger, der einen Text
braucht und damit die translatorische Handlung auslost;

- den Besteller, der den Text in Auftrag gibt;

- den Ausgangstext-Texter, der jenen Text produziert, der als
Grundlage fiir die Translation dient;

- den Translator, der den Auftrag / die Bestellung ausfiihr;

- den (Ziel-) Text-Applikator, der mit dem Text arbeitet;

- den (Ziel-) Text-Rezipienten, der den Text rezipiert.

Der Botschaftstriger-Produzent (gehen wir der Einfachheit halber von einer Uberset-
zerin aus) produziert also einen Botschaftstriger, den er/sie aber nicht selbst verwen-
det, sondern jemand anderem zu dessen Verfiigung stellt. Die Ubersetzerin stellt in
ihrer Rolle als Expertin ein ,,Werkzeug” her, das es dem Applikator erméoglicht, seine
kommunikative Reichweite zu vergréffern und einen Rezipienten zu erreichen, den er
unter dem ausschliefSlichen Einsatz seiner eigenen kommunikativen Fihigkeiten nicht

erreicht hitte.

Die Handlungsprozesse Textdesign fithren zu dem Produkt Designtext. [...] Unter den
Oberbegriff Textdesign fallen [...] alle professionellen Titigkeiten, bei denen Designtexte
(auch im multimedialen Botschaftstrigerverbund) zur Verwendung in anderen Hand-
lungsrollen als der des Textdesigners entstehen, direkt oder indirekt (Holz-Minttiri
1993: 260f).

Holz-Minteiri (1993: 271f) legt fiinf Hauptschritte des ,artifiziell-professionellen

Textdesignprozesses™ fest:
g

1. Vereinbarung der Produktspezifizierung

2. Beschreibung einer Verwendungssituation fiir den bestellten
Designtext

3. Projektierung des Herstellungsprozesses

4. Konzipierung des Produktes

5. Fertigung und Schlusspriifung



Prun¢ (1997) erweitert das Konzept des translatorischen Handelns um eine soziale
Komponente und prigt den Begriff der ,, Translationskultur®. Er versteht darunter das

historisch gewachsene Subsystem einer Kultur [...], das sich auf das Handlungsfeld Trans-
lation bezieht und das aus einem Set von gesellschaftlich etablierten, gesteuerten und
steuerbaren Normen, Konventionen, Erwartungshaltungen und Wertvorstellungen aller
in dieser Kultur aktuell oder potentiell an Translationsprozessen beteiligten Handlungs-

partner besteht (Prunc 1997: 107).

Nach der Definition von Prun¢ ist also Translation integrativer Bestandteil einer Kul-
tur und wesentlich fiir das Verstindnis dafiir, wie eine Kultur mit fremden Kulturen
umgeht bzw. wie diese rezipiert werden. Die ,an Translationsprozessen beteiligten
Handlungspartner beeinflussen somit durch ihr (translatorisches) Handeln, wie eine
fremde Kultur innerhalb der eigenen gesehen wird und kénnen umgekehrt auch be-

einflussen, wie die eigene Kultur innerhalb der fremden gesehen wird.

2.3 Grundkompetenzen

Roinila (1997) fasst die Anforderungen an die Ubersetzerin wie folgt zusammen:

Zu den vielen Anforderungen, die dem Ubersetzerberuf gelten, gehort die Tatsache, dafl
der Ubersetzer als Sprach- und Kulturexperte in seiner Person immer mehr Kompetenzen
vereinen mufi. [...] Der Ubersetzer muf} auch eine gewisse Kompetenz im Bereich des
Marketing besitzen. Dariiber hinaus sind auch Layout-Kenntnisse notwendig. Der Trend
in Richtung Gesamtverantwortung zeigt sich bekanndlich auch im Technischen: Der
Ubersetzer mufy imstande sein, die ihm zur Verfiigung stehende Technik voll zu nutzen
und in der technischen Entwicklung auf dem laufenden zu bleiben (Roinila 1997: 203).

Welche Fihigkeiten braucht nun die Ubersetzerin wirklich? Welche Kompetenzen

runden ihre Fihigkeiten ab?

In der ONORM D1200 wurde der Versuch unternommen, die sehr umfangrei-
chen Anforderungen an die Ubersetzerin zu fassen. So finden sich dort unter Punkt
4.1.1 die folgenden ,,Basiskompetenzen®:

- Ubersetzerische Kompetenz

- Sprach- und Textkompetenz in Ausgangssprache(n) sowie Zielsprache(n)
- Recherchierkompetenz, Informationsbeschaffung und -verarbeitung

- Kulturkompetenz

- Arbeitstechnische Kompetenz

Allgemein gesprochen wird die Ubersetzerin mit zwei Arten von Ubersetzungs-

problemen konfrontiert: evidenten und latenten. Die Abgrenzung ist problematisch
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und von Ubersetzerin zu Ubersetzerin verschieden. Die grofle Gefahr bei latenten
Ubersetzungsproblemen besteht jedoch darin, dass sie zunichst von der Ubersetzerin
gar nicht erst als solche erkannt werden und ihre kommunikationsstorende Wirkung

erst spiter zu Tage tritt (vgl. Schmitt 1989: 53f).

Ammann (1995) nennt zwei Grundkompetenzen der Ubersetzerin, nimlich Kul-
tur- und Textkompetenz und definiert Kulturkompetenz dabei wie folgt:
[Dlie Fihigkeit, von der eigenen Kultur und Situation [zu] abstrahieren, die fremde Kul-
tur in ihrer Besonderheit und im Vergleich zu der eigenen zu betrachten und die dabei

gemachten Beobachtungen und Annahmen in einer bestimmten (kommunikativen) Situ-
ation ziel- und kulturgerecht anwenden zu kénnen (Ammann 1995: 79).

Holz-Minttiri (1993: 268) nennt ,zwei grundlegende, komplementire“ Anforderun-

gen an Bedarfsdecker (Textdesigner) und Bedarfstriger (Verwender, Auftraggeber):

Textdesigner miissen sich Befihigungen erarbeiten, die iiber ihre evolutionir-natiirlichen
Fihigkeiten zum Kommunizieren hinausgehen, und zwar normalerweise durch einschli-
gige Studien.

Der Umgang mit Designtexten muf§ von Verwendern (relativ) bewuf3t vollzogen und fiir
komplexe Situationen sogar gelernt werden, normalerweise im Rahmen von Studien und

Berufsausbildungen, ggf. fallbezogen.

Holz-Minttiri (1984: 116) fiihrt aulerdem in ihrer ,,Checkliste® unter ,,Ausfithrungs-
bedingungen® ausdriicklich den Punkt ,Layout-Gestaltung® als Aufgabe der Transla-
torin an. Schopp (1996b: 100) fordert darauf aufbauend eine typografische Kompe-

tenz der Ubersetzerin.

Im Folgenden sollen von den oben genannten Basiskompetenzen die Kultur- und
die Textkompetenz kurz niher vorgestellt werden. Die Typografische Kompetenz, die
Teil der Arbeitstechnischen Kompetenz ist und im Mittelpunkt der vorliegenden Ar-

beit steht, soll ebenfalls umrissen werden.
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2.3.1 Kulturkompetenz

Was ist Kultur? In der Ubersetzungswissenschaft wird im Allgemeinen die Definition
von Gahring (1977: 10) herangezogen:

Kultur ist all das, was man wissen, beherrschen und empfinden kénnen muff, um beur-
teilen zu konnen, wo sich Einheimische in ihren verschiedenen Rollen erwartungskon-
form oder abweichend verhalten, und um sich selbst in der betreffenden Gesellschaft er-
wartungskonform verhalten zu kénnen, sofern man dies will und nicht etwa bereit ist, die
jeweils aus erwartungswidrigem Verhalten entstehenden Konsequenzen zu tragen.

Witte (1987) versucht die recht umfassende Definition von Géhring zu konkretisieren

... bezeichnen wir mit ,Kultur® die Gesamtheit der Faktoren, die das Verhalten von
Mitgliedern einer Gesellschaft ,regeln’. , Kulturkompetenz® ist dann fiir uns die Kennt-
nis und Beherrschung dieser Faktoren (Witte 1987: 110 Hervorhebungen im Original).

und gleichzeitig ein Anforderungsprofil fiir die Translatorin zu schaffen. Dabei setzt
sie ,,als selbstverstindlich voraus, dafl Translation ohne Kenntnis der Arbeitskulturen

nicht méglich ist.“ (Witte 1987: 110).

Fiir den Translator heiflt ,Erwerb von Kulturkompetenz® somit: Erwerb der Fihigkeit

des Sich-Bewufitmachens von ,unbewuflt GewufStem* der eigenen Kultur und der Fihig-

keit des bewuflten ,Erlernens der fremden Kultur(en) (Witte 1987: 111; Hervorhebun-

gen im Original).
Was aber beinhaltet die Kulturkompetenz nun konkret? Eine Komponente ist die , Fi-
higkeit des Abstrahierens von der eigenen Kultur fiir die Zwecke der interkulturellen
Kommunikation® (Witte 1987: 132). Weiters braucht die Translatorin die von Witte
(1987: 128) definierte Kompetenz zwischen den Arbeitskulturen, also die

(notwendigerweise kulturspezifische) Kenntnis des (kulturspezifischen) Wissens [ihrer In-
teraktions-]Partner voneinander, der (kulturspezifischen) Einschitzungen der Partner von
sich selbst und der (kulturspezifischen) Einschitzung jedes Partners dariiber, welches Wis-
sen der jeweils andere von ihm hat. (Witte 1987: 129; Hervorhebungen des Originals
weggelassen).

Schliellich umfasst die bewusste Kulturkompetenz der Translatorin auch noch die
»Fahigkeit zur Reflexion iiber die eigene Kultur® und ,die Fihigkeit zur Reflexion
iiber die eigene Kulturgebundenheit.“ (Witte 1987: 122), also das Bewusstsein darii-
ber, dass eine fremde Kultur nur durch Vergleich mit der eigenen Kultur wahrge-
nommen werden kann und dass somit, im Sinne der Schrédinger'schen Katze, der

Beobachter das Experiment, hier der Wahrnehmende die Rezeption, beeinflusst.
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Zusammenfassend betrachtet ist die (translatorische) Kulturkompetenz immer ein
Biindel interkultureller Kompetenzen, und besteht nach Karmasin / Karmasin (1997:
194) aus der Kombination untenstehender Faktoren:

- Wissen (Sprache, Geschichte des Landes, Rechtsvorschriften, etc),

- Fertigkeiten (Kommunikationsgeschick, Verhandlungsgeschick, Fihigkeit zum Umgang
mit Andersartigkeit, Konfliktfihigkeit, Lernbereitschaft, etc.),

- Erfahrung (biographischer Hintergrund, Auslandserfahrung, Kontakee, etc.),

- Einstellung (Wille zum Umgang mit Fremdheit, Selbstreflexionsfihigkeit, Neugier,
Diskursbereitschaft, Toleranz, Sensibilitit, ,,Cultural Awareness* etc.)

Abschlieflend soll noch ein Konzept vorgestellt werden, das fiir das Verstindnis einer
Botschaft ausschlaggebend sein kann: Die Einteilung in so genannte high-context und
low-context cultures.

In a high-context communication or message, most of the information is either part of the
context or internalized in the person; very little is made explicit as part of the message.
The information in a low-context message is carried in the explicit code of the message

(De Mooij 1998: 65f).

Daraus ergibt sich, dass etwa Werbebotschaften, die von Textern einer high-context
culture verfasst wurden, von Mitgliedern einer low-context culture nicht oder nur
schwer verstanden werden. Umgekehrt fehlt Werbebotschaften aus einer low-context

culture gerade der Kontext, um von Mitgliedern der high-context culture adiquat ver-

standen zu werden (vgl. Smith / Klein-Braley 1997: 176).

2.3.2 Textkompetenz

Die bereits erwihnte ONORM D1200 fiihrt explizit die ,,Sprach- und Textkompe-
tenz in Ausgangssprache(n) sowie Zielsprache(n)® an und definiert diese wie folgt:

Die Sprach- und Textkompetenz umfasst die Fahigkeit, die Ausgangs- bzw. Zielsprache
situationsadiquat zu verstehen und zu verwenden. Die Textkompetenz setzt die Kenntnis
der Textsortenkonventionen einer méglichst breiten Palette von Allgemein- und
Sachtexten voraus und schliefft die Fihigkeit ein, dieses Wissen bei der Produktion von
Texten anzuwenden (ONORM D1200, Kapitel 4.1.1)

Auch Ammann (1995: 85) spricht, wie weiter oben schon erwihnt, neben der
Kulturkompetenz eine Textkompetenz der Ubersetzerin an. Dabei postuliert sie, die
,» T'extkompetenz umfasse die Fihigkeit zur Textrezeption und Textproduktion, und

zwar nicht nur in der fremden, sondern auch in der eigenen Kultur.*

Interessant in diesem Zusammenhang ist vor allem ihre Definition von Text, die

sehr weit gegriffen ist: ,,... das kann ein schriftlicher Text sein [...], es kann aber auch
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ein Bild sein, das fiir einen Rezipienten eine bestimmte Aussage enthilt.” (a.a.O).
Diese Textdefinition ist vor allem fiir die Produktion und Ubersetzung von Werbe-
texten, wie sie in Kapitel 4 der vorliegenden Arbeit behandelt werden sollen, von

grofler Bedeutung,.

2.3.3 Typografische Kompetenz

Die Typografische Kompetenz ist eine Teilkompetenz der vom Osterreichischen
Normungsinstitut definierten ,Arbeitstechnischen Kompetenz®. Diese ,umfasst die
Fihigkeiten und Fertigkeiten zur professionellen Anfertigung und Gestaltung von
Ubersetzungen. Als Mindestanforderung hat die Fihigkeit zum Umgang mit Text-
verarbeitungsprogrammen und Terminologiesammlungen zu gelten.“ (ONORM

D1200).

Diese ,Mindestanforderung® ist jedoch bei weitem heute nicht mehr ausreichend
und Schopp setzt sich in seinen Arbeiten (1996 und folgende) mit den Anforderungen
im typografischen Bereich auseinander und entwirft (1996b: 100) ein dreistufiges
Modell, das die ,translatorische” und die ,typografische Grundkompetenz® als Aus-
gangspunkt nimmt. Auflerdem definiert er eine ,translatorische Erweiterungskompe-
tenz, die ,,sich auf die mediengerechte Gestaltung der Ubersetzung als Druckwerk, als

Teil von Film und Fernsehen etc. bezieht.”

Dieser schlief3t er eine ,erweiterte typografische Grundkompetenz® an, ,aufgrund
derer der Ubersetzer in der Lage ist, ein gegebenes, fiir die Zielkultur als funktional
bewertetes Layout mittels DTP [Desktop-Publishing, K.J.] zu rekonstruieren bzw. fiir
den Zieltext zu adaptieren und somit eine druckfertige Ubersetzung herzustellen®
(ders. 1996b: 100f). Als letzte und somit héchste Stufe definiert er die ,typografische
Gestaltungskompetenz®, die er als ,volle Komplementirkompetenz zur translatori-

schen Kompetenz® versteht.

1. Stufe  translatorische Grundkompetenz  typografische Grundkompetenz

2. Stufe | translatorische Erweiterungs- erweiterte typografische Grund-
kompetenz kompetenz

3. Stufe | translatorische Kompetenz typografische Gestaltungskompetenz

Tabelle 1: Dreistufiges Kompetenzmodell nach Schopp 1996b
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Mit dem zunehmenden Einsatz von Computern wichst auch die Anforderung an die
Kenntnisse der Ubersetzerin. Die Lieferung einer druckfertigen Ubersetzung (Satz
und Layout werden von der Ubersetzerin gemacht; Terminus in Abgrenzung zur
druckreifen Ubersetzung, vgl. Schopp 1996b: 99) setzt voraus, dass die Ubersetzerin
genau weif$, was ,druckfertig” beinhaltet. Sie muss also iiber ein Basiswissen iiber die
Abliufe in einer Druckerei und — last but not least — iiber die entsprechenden Kennt-
nisse der typografischen Gestaltung verfiigen.
Dass dieses Desideratum nicht trivial ist, soll der folgende Exkurs belegen: Oftmals
herrscht (auch bei Ubersetzerinnen) die Meinung vor, ,,den Satz“ mache ohnehin die
Druckerei bzw. ,,das Layout mache das Textverarbeitungsprogramm ,,von alleine®.
Hierzu sei angemerkt, dass keine Druckerei mit Microsoft Word-Dateien — um
nur das gingigste Textverarbeitungsprogramm namentlich zu nennen — arbeitet bzw.
arbeiten kann. Fiir eine wirklich druckfertige Ubersetzung, also ein Dokument, das
die Druckerei ohne groflen Formatierungs- und sonstigen Aufwand weiterverarbeiten,
d.h. drucken kann, ist nicht nur der Einsatz von DTP-Programmen wie z.B.
Quark XPress oder Adobe InDesign nétig, sondern meistens auch ein Apple Mac-
intosh-Computer. Zwar arbeiten einige Druckereien in Osterreich inzwischen auch

schon mit PCs, der ,Mac® ist aber nach wie vor ,das“ Arbeitsgerit der Druck- und

Grafikbranche.

Dieser kurze Ausflug in die Welt der Druckvorstufe soll zeigen, dass bereits die
Aussage ,das kann ohnehin das Textverarbeitungsprogramm® von groflen Liicken im
Wissen des Sprechers zeugt, und dringend Informationsbedarf in diesem Bereich

herrscht.

Schopp (1996b: 98-100) geht auf diesen Aspekt niher ein. Er fiihre an, dass ,der
sich abzeichnende grundlegende Wandel im Berufsbild des Ubersetzers [...] durch
technische Verinderungen bedingt ist“ (ders. 1996b: 98). Er bemingelt aber gleich-
zeitig, dass ,[i]n der Regel [...] dabei der professionelle Charakter von typografischer
Gestaltung und Graphikdesign iibersechen bzw. einfach nicht zur Kenntnis genom-

men® wird (ders. 1996b: 99).
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2.4 Kapitelzusammenfassung

Die translatorische Kompetenz ist komplexer als frither und umfasst weit mehr als die
rein sprachliche Kompetenz der Ubersetzerin. Die Anforderungen beinhalten auch die
sehr profunde Kenntnis des ,anderen Kulturraumes und die Fihigkeit, diese Kennt-
nisse gezielt einzusetzen und anzuwenden. Die geforderte typografische Kompetenz —
und sei es auch nur die typografische Grundkompetenz — ist Teil des Wissens um

Kulturspezifika.

Freilich ist es absurd zu glauben, dass jede Ubersetzerin gleichzeitig auch professio-
nelle Typografin sein solle oder miisse. Ziel der oben ausgefiihrten Uberlegungen ist
es, das Bewusstsein dafiir zu schaffen, dass der Einsatz typografischer Mittel eine be-

wusste und keine zufillige Wahl ist bzw. sein darf.

Gleichermaflen ist es illusorisch, eine umfassende Kulturkompetenz der Trans-
latorin zu erwarten. Witte (1987:134) verweist bereits darauf, dass es sich nur um eine
kulturelle Teilkompetenz in jenem Sinne handeln kann, als ,eine fremde Kultur nicht

in ihrer Gesamtheit erfasst werden kann.“

Allgemein gilt jedoch, je umfassender das Wissen der Ubersetzerin — und das gilt
ganz besonders fiir das kulturspezifische — desto erfolgreicher kann sie ihrer Aufgabe

als Kulturexpertin nachkommen.

Im folgenden Kapitel soll eine Einfithrung in typografische Grundkenntnisse ge-
geben werden, wobei die unmittelbare Anwendbarkeit der vorgestellten Regeln im

Vordergrund stehen soll.
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3. Gestaltungsprinzipien in der Typografie
und deren Relevanz fiir die Ubersetzerin

,Schrift kann und soll deutlicher sein denn Rede.
(Tschichold 1960/2001: 11)

In diesem ersten Teil soll nun eine kurze Einfiihrung in die Typografie erfolgen, wo-
bei deren Schwerpunkt auf der unmittelbaren Anwendbarkeit der vorgestellten Regeln
liege. Dabei soll einerseits die hohere Qualitit von Druckwerken aufgezeigt werden,
die nach diesen Regeln gestaltet wurden, und andererseits Probleme genannt werden,

die durch bewusste oder unbewusste Nichtbeachtung entstehen kénnen.

Grundsitzlich werden Mikro- und Makrotypografie unterschieden. Die Mikro-
typografie beschiftigt sich mit den kleinsten Einheiten der Schrift, also mit den Buch-
staben, den Wortern, den Buchstaben- bzw. Wortabstinden, etc. Die Makrotypo-
grafie hingegen hat die Platzierung von Text, Tabellen, Bildern, etc. auf dem Papier

zum Gegenstand. Hiufig wird sie auch als Layouz bezeichnet (vgl. Hochuli 1990a: 8).

Willberg / Forssmann (1997: 14) unterscheiden nach den Anforderungen, die an
die typografische Gestaltung gestellt werden, folgende Arten von Typografie: Orien-
tierungstypografie (z. B. Pline), Werbetypografie, Designtypografie, Zeitungstypogra-
fie, Magazintypografie, Dekorationstypografie und Formulare.

3.1 Basiswissen Typografie

3.1.1 Mikrotypografie

Schopp (1996) unterteilt die Mikrotypografie noch einmal in zwei Untergruppen: in
die Visualisierung verbaler und nonverbaler Einheiten einerseits und die Bedeutungs-
akzentuierung bzw. Hervorhebung andererseits. Die erste Gruppe umfasst ,,die Mittel,
durch die das sprachliche Zeichen im Text [...] iiberhaupt sichtbar wird.“ Die zweite
Gruppe beinhaltet die ,Mittel, durch die ein sprachliches Zeichen [...] von den um-

gebenden Zeichenelementen hervorgehoben wird“ (Schopp 1996a: 95).
Hochuli (1990a: 8) subsummiert unter Mikrotypografie ,Buchstabe, Buchstabenab-

stand, Wort, Wortabstand, Zeile, Zeilenabstand und Kolumne.“
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3.1.1.1 Buchstaben

Bei den Buchstaben unterscheidet man Versalien, Gemeine sowie Kapitilchen. Versa-
lien sind Grof3-, Gemeine Kleinbuchstaben. Kapitilchen sind Groffbuchstaben in der
Hahe von Kleinbuchstaben einer Schrift oder mit einer um etwa 20% geringeren Ver-

salhohe (Gulbins / Kahrmann 1993: 329).

Der Unterschied zwischen echten und unechten Kapitilchen liegt in der Strich-

stirke: Bei echten Kapitilchen sind alle Buchstaben gleich dick, bei unechten nicht.

EcHTE KAPITALCHEN, UNECHTE KAPITALCHEN (AdobeGaramond 11 Pt)

VERSALIEN, Gemeine (AdobeGaramond 12 Pt)

3.1.1.2 Geviert, Wort und Wortabstand

Das Geviert ist die Breite (oder der quadratische Raum), die dem Schriftgrad in der
Hohe entspricht. Bei vielen Schriften besitzt das Zeichen ,m* die Breite des Gevierts.

Der Wortabstand gibt den mittleren Abstand zwischen zwei Wortern in einer
Zeile an. Dieser wird in Teilen eines Gevierts oder in Punkten gemessen. Heute ver-
wendet man meist den ¥5- oder %-Satz, das heifdt der mittlere Wortabstand betrigt ¥5-

bzw. V-Geviert des verwendeten Schriftgrades (vgl. Gulbins / Kahrmann 1993: 324).

3.1.1.3 Durchschuss, Zeile und Zeilenabstand

Der Durchschuss bezeichnet den freien Zwischenraum zwischen zwei Zeilen, das
heif$t zwischen den Unterlingen der oberen und den Oberlingen der unteren Zeile,

und wird deshalb auch Zeilenzwischenraum genannt.

Berg- , ...

Durchschuf3

? Zeilenabstand,
u S e Zeilenvorschub

Abbildung 1: Durchschuss (Gulbins/Kahrmann 1992: 350)
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Der Zeilenabstand ist der Raum zwischen den Grundlinien zweier aufeinanderfol-
gender Zeilen eines Absatzes. Er muss grofler sein als der Wortabstand. Die gingigen
Zeilenabstinde stammen aus Zeiten der Schreibmaschine und sind ihrer einfachen
Handhabung wegen so beliebt: einfach, eineinhalbfach und doppelt (vgl. Gulbins/
Kahrmann 1993: 350).

3.1.1.4 Die Schrift

Es wird unterschieden: Schriftfamilie, Schriftschnitt, Schriftgrole, Schriftcharakeer.
Eine Schriftfamilie enthilt simtliche Schriftschnitte und Schriftgroflen einer Schrift.
Nach dem Aussehen der einzelnen Buchstaben werden drei Schriftarten' unterschie-
den: Serifenschriften (z. B. Times New Roman, Garamond), Groteske und Script-
Schriften. Serifen sind kleine Hikchen am Fuf$ der Buch- X
staben, die dem Auge das Lesen erleichtern. Grotesk- oder 4.\

Serifen

Sans Serif-Schriften (z. B. Arial, Frutiger) zeichnen sich

Qd
durch das Fehlen von Serifen aus. Sie werden gern als -

Garamond

Auszeichnungsschriften verwendet. Thr Aussehen wird als  Abbildung 2: Serifen (Gulbins/
modern empfunden, wird manchmal aber auch schon als Kahrmann 1993: 344)
niichtern und kalt bezeichnet. Script-Schriften (z. B. Linoscript) erinnern an die
handgeschriebenen Schreibschriften und werden vor allem fiir Einladungen und Ahn-
liches verwendet. Die Grundschrift, in der ein Text gesetzt wurde, bezeichnet man als

Brot- oder Werkschrift. Alle Textstiicke, die hervorgehoben werden sollen (Uber-

schriften), werden in der so genannten Auszeichnungsschrift gesetzt.

Die Schriftgrofle oder der Schriftgrad ist abhingig von der Funktion des Textes.
Es gibt eine Konsultations-, eine Lese- und eine Schaugrsofle. Die Konsultationsgrofle
geht bis 8 Punkt und eignet sich fiir Fuflnoten und Abbildungsunterschriften. Die
Lesegrofle betriigt 9 bis 12 Punkt und wird fiir groffe Textmengen verwendet. Die
Schaugrofe beginnt bei 14 Punkt und wird fiir Uberschriften eingesetzt (Gulbins /
Kahrmann 1993: 76f).

Der Schriftschnitt kann normal, fett, kursiv, fett kursiv sein; der Schriftcharakter

rund, gebrochen, fremd. Eine gebrochene Schrift ist etwa die Fraktur, cine runde

Schrift die Antiqua.

1 Zur Klassifizierung von Schriften siche DIN 16 518, Schopp 1996: 108f oder Gulbins / Kahrmann
1992: 19-23
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Die meisten der heute verwendeten Schriften sind so genannte Proportionalschriften.
Das heifdt, die einzelnen Buchstaben nehmen unterschiedlich viel Platz ein, ein i ist
dabei schmiiler als ein ,m®. Bei den nicht proportionalen Schriften (auch Monospace
genannt) hingegen sind alle Zeichen gleich breit. Die Schreibmaschine etwa arbeitet

auf Basis dieser Monospace-Schriften.

Das ist ein Blindtext. (Courier New 11 Pt)

3.1.1.5 Anmutungswert von Schriften

Eine Schrift wird gelesen und zugleich — meist unbewusst — als Bild betrachtet. Die
Visualitit eines Textes setzt unabhiingig von seinem Inhalt Assoziationen frei (Jegens-

dorf 1980: 33).

Jede Schrift hat eine eigene Anmutung und enthilt, auch dadurch wie sie gesetzt und
angeordnet wird, eine Aussage. Diese muss dem Inhalt und seiner Funktion entspre-

chen (Gulbins / Kahrmann 1993: 136).

Unter dem Anmutungswert, der Kongenialitit oder dem assoziativen Wert einer
Schrift wird also verstanden, dass die ikonografische Information zum visualisierten

Text passt. Ein Beispiel soll das illustrieren:

Computer Fette Frakeur

Computer Book Antiqua; Serifenschrift
Computer Adobe Garamond, Serifenschrift
Computer Helvetica 55 Roman, Groteskschrift
Go,m,lwi/m Linoscript, Script-Schrift
Computer Arial, Groteskschrift

Im obigen Beispiel zeigt sich, dass bei einer Divergenz zwischen visualisiertem Text
und ikonografischer Information das Schriftbild als seltsam empfunden wird. ,Com-
puter” in Frakeurschrift ,passt“ nicht zusammen®. Durch das bewusste Einsetzen von
falschem® Anmutungswert lisst sich die Rezeption einer Information also beeinflus-

sen.

Die osterreichische Tageszeitung ,Der Standard® hat anlisslich der Parlaments-

wahlen 1994 folgendes Inserat am 9. Juni 1994 abgedruckt:

2 ... und wire nebenbei bemerkt auch ein typografischer Fehler: Fremdworter aus Sprachen, die keine
Frakeur kennen, aber auch aus dem Englischen, sind nicht aus der Fraktur zu setzen!
(vgl. DUDEN 2000 ,Regeln fiir den Frakeursatz®)
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Gehen Sie
wahlen!

Mndere tun
¢6 aud,

Nur wer wahit X z3hit.

Abbildung 3: Anmutungswert von Frakeur (Schopp 1996b: 91)

Weit verbreitet ist die Assoziation von rechtsradikal bzw. deutschnational mit der

Frakturschrift.

Die Fraktur, oft ungenau auch als ,deutsche Schrift* bezeichnet, [...] wird vor allem in
den Nachbarkulturen des deutschen Raums z. B. in der Werbung eingesetzt, wenn etwas
als ,typisch deutsch® charakterisiert werden soll. [...] Die Verwendung der gebrochenen
Schrift ist in solchen Fillen nicht politisch motiviert, sondern entspricht den gingigen
Stereotypen. Damit steht sie aber im Gegensatz zum innerdeutschen Gebrauch, bei dem
eine Bedeutungsaufspaltung und -verengung zu beobachten ist: Im Anschluss an die vor-
genannte Tradition dienen [...] intrakulturell gebrochene Schriften zur Selbstidentifizier-
ung und -darstellung rechtsextremer und neonazistischer Gruppen und Gruppierungen
einer Kulturgemeinschaft (wir ,echten Deutschen etc.)“ (Schopp 2002b).

Andere Schriften wie etwa Pinselschriften erinnern an den asiatischen Raum oder die

Unziale an die alten irischen Handschriften.

<hibarestaurant (Wonton ICG 16 Pkt.)
IR1ISD £000, IRELANO (Omnia 12 Pkt.)

Schliefilich gibt es noch eine Kategorie von Schriften, die sich am ehesten unter dem

Sammelbegriff ,, Fun-Schriften® zusammenfassen lassen, da sie vor allem ikonografi-

sche Information bieten: dazu gehort etwa die Nachahmung der Computertastatur
g g p

oder einer unregelmifligen Handschrift.

Das 15t eln Blindtext. (Litterbox ICG 13 Pke.)

(KCaps 13 Pkt.)

Das ot ein Blindtext. (Linoscript, 14 Pkt.)
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Gerade der Nachbau von Handschriften als Computerfonts ist eine merkwiirdige Ent-
wicklung in der Typografie. Die friiher iibliche Einteilung der Druckwerke nach ihrer
Verwendung in privat und geschiftlich, bedingte in gewissem Ausmafd auch die Wahl
der typografischen Mittel wie etwa die Auswahl der Schrift. Handschriften waren
ausschlieflich fiir private Zwecke bestimmt. Heute werden Massenkommunikations-
mittel wie direct mailing bewusst in einer die Handschrift imitierenden Schriftart ge-
setzt, um beim Adressaten den Eindruck personlicher, auch privater Schreiben her-

vorzurufen.

3.1.2 Makrotypografie

Hochuli (1990a: 8) nennt die Makrotypografie auch Layout, Grof3typografie oder
typografische Anlage. Sie umfasst ,die Bestimmung des Seitenformats und der Grof3e
der Satzkolumnen und Abbildungen sowie deren Platzierung, die Organisation der

Titelordnung und der Legenden und aller weiteren typografischen Elemente.*

3.1.2.1 Der Satzspiegel

Der Satzspiegel legt fest, wo auf einer Seite Texte und Grafiken bzw. Bilder liegen und
welche Mafle und Abstinde sie haben. Das wird hiufig auch als Layour bezeichnet.
Der Satzspiegel ist einer der wesentlichen Bestandteile eines gelungenen Druckwerkes.
Gulbins / Kahrmann (1993: 58) empfehlen deshalb die folgende Vorgangsweise fiir
das Erstellen eines Druckwerkes:

1. Festlegung des Seitenformats

2. Definition des Satzspiegels

3. Festlegen des Gestaltungsrasters und der Textspalten

4. Festlegen von Text- und Stilelementen

5. Anlegen des Dokuments und Eingabe des Inhaltes

6. Feinkorrekturen im Umbruch

Nicht immer kann das Format frei gewihlt werden, hiufig bestehen traditionelle Vor-
gaben. Das Festlegen des Seitenformats geschieht heute meist unbewusst beim Offnen

eines neuen Dokuments im Textverarbeitungsprogramm.
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Ein Geschiftsbrief oder eine wissen-
schaftliche Arbeit etwa werden auf DIN
A4 verfasst, dieses Format ist aber fiir
Biicher bereits zu grof§ und unhandlich.
Die DIN A-Serie beruht auf einem fes-
ten Seitenverhiltnis von 1: JP. Nach
Tschichold (1928) sind isthetisch an-
sprechendere Formate 2:3, 3:4, 5:8
(auch der Goldene Schnitt genannt),

oder als schlankes Hochformat 1: §b .

Der eigentliche Satzspiegel besteht im
weitesten Sinne aus allen Teilen einer
Seite, die bedruckt werden sollen. Dazu
gehoren der Textbereich, Fuflnoten, Sei-
tenziffer (Pagina), Kopf- und Fuf3zeile
(Kolumnentitel). Im engeren Sinne ge-
héren die drei letztgenannten nicht zum
Satzspiegel. Der Satzspiegel wird von
den Stegen eingerahmt, man unterschei-
det Innen-, Auflen-, Kopf- und Fufsteg.
Innenstege gibt es selbstverstindlich nur
in einem zweiseitigen Layout, etwa im

Buchdruck. Im einseitigen Layout sehen

1:Y2=DIN A4 1:43 1:75

Abbildung 4: Seitenformate nach Jan Tschichold
(Khazaeli 2001: 267)

1 T T
Kopfsteg Innenstege  Kopfsteg
Satzspiegel Satzspiegel
linke Seite rechte Seite

\ 1
T Fu‘Bsteg T T Fuflsteg T
|

T T |
Auflensteg Bundstege AuBensteg
Abbildung 5: Die Stege im Satzspiegel
(Gulbins/ Kahrmann 1993: 345)

dagegen alle Seiten gleich aus. (vgl. Gulbins / Kahrmann 1993: 62-65)

Der Gestaltungsraster bestimmt, wie die Information innerhalb des zuvor ge-

schaffenen Satzspiegels und Rahmens angeordnet werden soll. Bei Biichern oder Ge-

schiiftsbriefen verwendet man ein einspaltiges, bei Zeitungen etwa ein mehrspaltiges

Grunddesign. Die Spaltenbreite sollte so gewihlt werden, dass die Lesbarkeit optimal

ist; sie ist aber auch vom zuvor ausgewihlten Satzspiegel determiniert. Bei der Les-

barkeit ist zu beachten, dass das Auge des Lesers den Text in Stiicken, so genannten

Saccaden erfasst, die typischerweise 10 bis 12 Zeichen bzw. 2 bis 3 Worte lang sind.
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Abbildung 6: Der Lesevorgang (Hochuli 1990b: 9)

BunbioAasat aaq

Ist der Wortabstand zu klein gewihlt, bereitet die Aufteilung des erfassten Textstiickes
dahingehend Probleme, dass das Auge zuriickspringt und der Textbereich noch ein-
mal gelesen wird. Ist die Zeilenlinge zu lang, so kann die Zeile nicht mit wenigen Le-
sevorgingen aufgenommen werden und das Auge verliert schneller die Zeile. Beides
verlangsamt die Lesegeschwindigkeit und ermiidet das Auge. Fiir einen optimalen Le-
sevorgang empfehlen Gulbins/Kahrmann (1993: 68) eine Linge von 45 bis 65 Zei-
chen pro Textspalte bzw. 6 bis 10 Worte.

3.1.2.2 Tabellen und Abbildungen

Tabellen und Abbildungen sollten grundsitzlich an der Stelle eingefiigt werden, an
der sie vom Text her erwartet werden (vgl. DUDEN Satzanweisungen 1969: 16). Es
ist ratsam, sie entweder kapitelweise oder fortlaufend, jedenfalls aber eindeutig zu

nummerieren.

3.1.2.3 Absatzregeln — Hurenkinder und Schusterjungen

Am Anfang der Seite darf keine Ausgangszeile stehen. Bei normalem Text sollten es

mdglichst nicht weniger als zwei volle Zeilen und eine halbe Zeile sein.

Wenn am Schluss der Seite ein Absatz beginnt, sollen mindestens drei Zeilen auf
der Seite stehen. Beginnt ein neuer Abschnitt am Ende der Seite mit einer Uberschrift,
so sollten nach der Uberschrift mindestens fiinf Textzeilen folgen, da Uberschriften

am Seitenende beim Durchblittern leicht {ibersehen werden.

Hurenkind ist ein etwas herber Ausdruck aus der Setzersprache und bezeichnet

eine Ausgangszeile eines Absatzes, die als erste Zeile auf einer Buchseite steht.

Das Pendant dazu ist der Schusterjunge, ebenfalls ein Begriff aus der Setzerspra-

che. Er bezeichnet die erste Zeile eines Absatzes — hiufig eingeriickt —, die als letzte
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Zeile auf einer Buchseite steht. ,Hurenkinder und Schusterjungen sind beim Setzen

eines Textes tunlichst zu vermeiden!” (Lumb 2000: 11). Willberg / Forssmann (1997:

184) argumentieren jedoch, dass Schusterjungen im Allgemeinen den Lesefluss nicht

weiter storen, sondern im Gegenteil weiterfiihren und zum Umblittern und Weiter-

lesen einladen. Willberg / Forssmann raten, Schusterjungen nur bei ,,Biichern mit be-

sonderem #sthetischem Anspruch® zu entfernen.

3.1.2.4 Satzart und Spaltenabstand

Viele Zeilen ergeben gemeinsam eine Spalte oder Kolumne. Ei-
ne solche Kolumne kann in verschiedenen Satzarten gesetzt sein:
Rechtsbiindiger Flattersatz wird gerne fiir Uberschriften und
Bildtexte verwendet. Kurze Zeilenbreiten werden allerdings bes-
ser im linksbiindigen Flattersatz gesetzt. Beim Blocksatz haben
alle Zeilen die gleiche Linge und schlieflen exakt untereinander
ab. Dies wird durch einen variablen Wortabstand erreicht, der
jedoch zu groff werden kann und dadurch schwer lesbar wird.
Blocksatz ist besonders fiir lange Texte geeignet. Der zentrierte
Flattersatz ist im allgemeinen reprisentativ-dekorativen Texten
wie Buchtiteln oder Urkunden vorbehalten (vgl. Schopp 1996a:
1156).

Setzt man mehrere Spalten nebeneinander, so empfiehlt es sich,
den Spaltenabstand nicht kleiner als die Buchstabenkombina-

tion ,mi“ der Brotschrift zu setzen.
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Abbildung 7:
Khazaeli 2001: 114

Ist der Absatz zu klein, wandert das Auge beim Lesen zu leicht in die danebenliegende

Spalte, ist er zu grof3, fallen die Spalten fiir den Betrachter auseinander, ein ebenso uner-

wiinschter Effekt. (Gulbins/Kahrmann 1993: 69)
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3.2 Typografie und Ubersetzen

3.2.1 Funktionen visueller Gestaltung

Durch visuelle Gestaltungen kénnen neue Bedeutungen hinzu kommen, die im sprach-
lichen Bestand des Textes allein nicht enthalten sind. (Jegensdorf 1980: 71)

Jegensdorf (1980) unterscheidet fiinf Grundfunktionen des Visuellen in der Typografie:

Funktion

Beispiel

bedeutungs-gliedernd

gegliedertes vs. ungegliedertes Inhaltsverzeichnis; ein-
spaltige vs. mehrspaltige Textanordnung; lesepsycholo-
gische Faktoren

bedeutungs-akzentuierend

Wechsel von Schriftarten, Schriftgréffen und Schrift-
schnitten; Gestaltung der Fliche

bedeutungs-erginzend

Nutzung des ikonischen Wertes der Schrift: gebrochene
Schriften (z. B. Fraktur); Anordnung des Textes auf der
Fliche

bedeutungs-aufbauend

abschnittsweiser Wechsel des Schriftschnittes (normal,
kursiv); leere Fliche als Mittel der Strukturierung eines
Textes

bedeutungs-,,frei

Ein Text wird ,sprachlos®, wenn er in einer dem Leser
nicht verstindlichen Sprache und Schrift abgefasst ist.

Tabelle 2: Grundfunktionen des Visuellen nach Jegensdorf (1980: 71-88; Tabelle cigene Erstellung)

Jiirgen Schopp (1996: 103) entwirft in Anlehnung an das Modell kommunikativer

Grundtypen von Katharina Reifl (vgl. Reify 1976) eine Dreiteilung typografischer

Funktionen: Er nennt sie informative, expressive und operative Typografie.

Als wichtigste Eigenschaft der informativen Typografie definiert er die optimale

Lesbarkeit. Der expressiven Typografie ordnet er jedes individuell-kreativ gestaltete

Textbild zu, die operative Typografie ,steht dagegen ganz im Dienste der Lenkung

von Rezipienten-Verhalten[,] z.B. durch Erregung von Aufmerksamkeit [...]

(Schopp 1996a: 103).

«
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Willberg / Forssmann (1997: 17-63) differenzieren noch stirker als Schopp und de-
finieren insgesamt acht Arten von Typografie nach Lesearten:

- Lineares Lesen

- Informierendes Lesen

- Differenzierende Typografie

- Konsultierendes Lesen

- Selektierendes Lesen

- Typografie nach Sinnschritten

- Aktivierende Typografie

- Inszenierende Typografie

Jede dieser Typografien zeichnet sich durch spezielle Anforderungen an den Leser aus:
Das lineare Lesen etwa ist die klassische Form des Lesens, wie man es beispielsweise
bei einem Buch antrifft. Hier gelten die bereits angefiihrten Regeln der typografischen

Gestaltung uneingeschrinkt.

Die Aktivierende Typografie hingegen soll den Leser, der eigentlich gar kein Leser
sein will, zum Lesen des Textes motivieren. Hier gelten die Empfehlungen der klassi-
schen Typografie nur eingeschrinkt; im Vordergrund steht vielmehr das Auffallen
und neugierig machen auf den Text. Aktivierende Typografie wird demnach vor allem

in der Werbung eingesetzt.

Da nach Jegensdorf (1980) Typografie Triger von iiber den reinen Text hinaus-
gehender Information sein kann und es aber gleichzeitig — wie Willberg / Forssmann
mit ihrer Einteilung nach Lesearten gezeigt haben — unterschiedliche Anforderungen
an ,gute Typografie“ gibt, muss bei der typografischen Gestaltung eines Druckwerkes
beriicksichtigt werden, fiir welchen Zweck das Endprodukt verwendet werden soll —

etwa fiir den Einsatz in einem interkulturellen Umfeld.

3.2.2 Die Kulturspezifik typografischer Zeichen

Im folgenden Abschnitt soll nun auf Unterschiede in der Verwendung bestimmter
typografischer Elemente wie Hervorhebungsmittel und Suprasegmentalia eingegangen
werden. Das exakte Setzen dieser Mittel ist wichtig, da diese Zeichen nicht immer be-
wusst wahrgenommen werden und von nicht typografisch gebildeten Lesern nur als
ungewdhnlich oder stérend empfunden werden, diese aber nicht definieren kénnen,

woran sie diesen Eindruck kniipfen.
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Fiir die Ubersetzerin bedeutet das, dass Stype produced in one language using the con-
ventions of another will, at best, look ‘odd to the intended target audience. Ar worst it will

impair legibility and give the impression of illiteracy. (Bokor 1998).

3.2.2.1 Hervorhebungsmittel

Unter Hervorhebungsmittel werden unter anderem Schriftschnitt, Schriftart, Unter-
streichung etc. subsummiert. Auch das Einriicken eines Absatzes oder das Zentrieren
einer Zeile kann als Mittel zur optischen Hervorhebung einer wichtigen Textpassage
verwendet werden. Es kann mit Sicherheit davon ausgegangen werden, dass der Ein-
satz dieser Mittel kulturspezifisch unterschiedlich erfolgt. Problematisch wird das
erst, wenn ,diese graphischen Mittel auch fiir andere Zwecke als die Hervorhebung
eingesetzt werden.“ (Nord 1991: 143). Auch Schopp (1996b: 89-94) betont, dass die
Verwendung der einzelnen Mittel kulturspezifisch erfolgt und fiihrt folgende Beispiele
an: Anfiithrungszeichen; Anmutungswert bestimmter Schriftarten wie der Frakeur

(»deutsch®) oder der Unziale (,irisch“); das Nicht-Verwenden von Unterstreichungen.

3.2.2.2 Suprasegmentalia

Die folgende Tabelle gibt einen kontrastiven Uberblick iiber die typografisch korrekte
Verwendung sogenannter Suprasegmentalia, also Anfiihrungszeichen, etc. Die dazu-
gehorigen Anweisungen finden sich fiir Franzosisch bei Guéry (2001: 136-138) und
fiir Deutsch im Duden Satzanweisungen (1969: 32f.).

Satzzeichen deutsch franzosisch

Anfiihrungszeichen peee oder »...« oo »

Doppelpunkt verringerter Zwischenraum | Zwischenraum davor und
davor, danach danach

Rufzeichen an letzten Buchstaben des | Zwischenraum davor

Wortes anschlieflend

Fragezeichen an letzten Buchstaben des  Zwischenraum davor
Wortes anschliefSend

Beistrich Zwischenraum danach Zwischenraum danach

Punkt Zwischenraum danach Zwischenraum danach

Bindestrich (Divis) kein Zwischenraum kein Zwischenraum

28



Satzzeichen deutsch franzosisch
Gedankenstrich als Gedankenstrich: Leer- | Le tiret sépare d'un contexte
(Halbgeviertstrich) zeichen davor und danach | une proposition, une phrase
in der Bedeutung ,bis“ (pour les détacher, séparer)
oder ,,von / nach“: ou indique un changement
ohne Zwischenraum; d'interlocuteur dans un
in der Bedeutung ,,gegen® dialogue.
. . (vgl. Petit Robert 2001: 2527)
mit Zwischenraum (z. B. )
AC Milan — Rapid Wien) Zwischenraum davor und
danach
Klammern kein Zwischenraum (Text) kein Zwischenraum (zexte)
Apostroph (') am Wortanfang: normaler  kein Zwischenraum
Wortzwischenraum davor | aujourd hui

Tabelle 3: Kulturell unterschiedliche Verwendung von Suprasegmentalia (eigene Erstellung)

Auch die Anwendung und Frequenz einzelner typografischer Zeichen ist oft kultur-

spezifisch, so z. B. die Verwendung der Anfiihrungszeichen und der unterschiedlichen

Gliederungsstriche bzw. Gedankenstriche; dies gilt prinzipiell auch fiir die Frequenz

bestimmter Interpunktionen (vgl. Schopp 2003: 10).

3.2.2.3 Abklrzungen

Weiters gilt es sprachenabhingige Unterschiede bei Abkiirzungen zu beachten. Im

Franzésischen gelten folgende generelle Regeln:

Une abbréviation qui ne se compose que des premitres lettres du mot se termine par un

point : référence = réf.

Une abbréviation qui se termine par la derniére lettre du mot ne comporte pas ce point

final : boulevard = bd

L‘abbréviation des groupes de mots ne comporte pas de point final : sil vous plait : SVP

ou svp (Méchaly 2003)

Nichtsdestotrotz existieren natiirlich Ausnahmen zu den angefiihrten Regeln:

Bezeichnung deutsch franzosisch
Doktor / docteur Dr. Dr
kein Punkt danach!
Monsignore / Mgr. Ms
Montseigneur
Herr / Monsieur Hr. M.
Plural MM.
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Bezeichnung deutsch franzosisch
Frau / Madame Fr. Mme

Plural Mme
Zeit vor / nach Christus v. Chr. av. J.-C. (av. J-C)

n. Chr. apr. J.-C. (apr. J-C)

Greenwich mean time GMT G.M.T.
das heiflt / c‘est-a-dire d.h. c.-a-d. / c-ad
vergleiche / confer vgl. cf.
zirka / environ ca. env.
et cetera etc. etc.
zum Beispiel z. B. par ex.
Mehrwertsteuer / Taxea | Mwst. TVA
valeur ajoutée
Nummer / numéro Nr. n°
Seitenangaben (bei mehr | S. 3f (f fiir folgende) p.-3et4
als einer Seite) (p. ne se répete pas)
Post scriptum P.S. P-S
Um Antwort wird gebeten | U.A.w.g. (R.s.v.p.) RSVP
Telefonnummer Tel. Tél. / ¢l
Ordinalziffern 1., 2., 3. Jer e Qe 1re

Tabelle 4: Auswahl kulturspezifischer Unterschiede bei Abkiirzungen (eigene Erstellung, vgl. fiir Deutsch:
DUDEN 1969 und 2000, fiir Franzsisch: Méchaly 2003 und Guéry 2001)

3.2.2.4 Andere kulturelle Spezifika

Aufler den bereits genannten Kulturspezifika existiert noch eine Reihe anderer Be-

sonderheiten, die Schopp in seinem Artikel , Typografie und Layout als Translations-

problem® auflistet. Hier zwei Beispiele daraus:

Kulturspezifischer Einsatz makrotypografischer Elemente: Hierbei handelt es sich vor
allem um Farben- und Farbkombinationen (z. B. Nationalfarben und ,heilige” Farben);
Papierformate (z. B. Letter vs. DIN A4); Auswahl von Bildinhalten; Art bzw. Ausfithrung
von Abbildungen (Skizze, Zeichnung, Foto); Relationen von Satzspiegel und Rindern;

Quantitit und Verteilung von weilem Raum; textsortenspezifische Vorlieben fiir Satz-
arten etc. (Schopp 2003: 10).
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Auch Unterschiede im graphologischen System von Ausgangs- und Zielsprache (inner-
halb des gleichen, z. B. lateinischen Schriftsystems) kénnen die Realisierung eines Lay-
outs verhindern. Wenn z. B. die Wirkung eines englischsprachigen Layouts darauf be-
ruht, dass sich bei Versalsatz die Buchstaben in zwei oder mehreren aufeinander folgen-
den Zeilen beriihren, wird diese Wirkung unter Umstinden im Deutschen, Finnischen,
Franzosischen und in vielen anderen Sprachen durch Buchstaben wie A A A, C, N, O,
S, U etc. zunichte gemacht, da diese zusitzlichen Zwischenraum beanspruchen, d. h.
einen grofleren vertikalen Raumbedarf haben (Schopp 2003: 10).

Selbstverstindlich ist die Liste von Schopp nicht exhaustiv und kann beliebig fortge-
setzt werden. So bieten beispielsweise andere Schriftsysteme auch andere Moglichkei-
ten der Auszeichnung oder der Absatzmarkierung. Jedenfalls aber ist es unumginglich,
die jeweiligen Kulturspezifika bei einer Ubersetzung zu beriicksichtigen; vor allem
dann, wenn dabei ein fiir die Ausgangssprache entworfenes Layout iibernommen

werden soll.

3.3 Kapitelzusammenfassung

Wie im Laufe dieses Kapitels gezeigt wurde, gibt es eine Fiille niitzlicher typografi-
scher Regeln und Satzanweisungen, die allerdings auch als recht komplex und uniiber-
schaubar empfunden werden — vor allem von nicht- oder semiprofessionellen An
wendern. Die Anwendung dieser grundlegenden Regeln allerdings fiihrt zu deutlich
besseren Ergebnissen im Erscheinungsbild von Druckwerken, in einem Bereich also,
der vom Adressaten oftmals nur unbewusst wahrgenommen wird und nur dann, wenn
das Druckwerk nicht gegliickt ist. Im Vordergrund steht bei informativen und langen

Texten die Lesbarkeit, bei Werbetexten die Aktivierung des Lesers.
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4. Wirtschaftswerbung im interkulturellen
Umfeld und die Anforderungen an die
Kulturexpertin

Werbung ist — ausgehend von der klassischen Betrachtungsweise — eines von vier Kom-
munikationsinstrumenten des modernen Marketing-Mix. Mit ihren Parallelinstrumenten
Public Relations (Offentlichkeitsarbeit), Sales Promotion (Verkaufsforderung) und Perso-
nal Selling (personlicher Verkauf) unterstiitzt sie die preis-, produkt- und vertriebspoliti-
schen Ziele des modernen Unternehmens (= Marketingziele). Marketingziele kénnen Be-
schaffungs-, Prestigewert-, Marktordnungs- oder Absatzziele sein (Pickert 1994: 3).

Wirtschaftswerbung versucht das Verhalten des Konsumenten im Sinne des Werben-
den dahingehend zu beeinflussen, dass der Konsument das beworbene Produkt auch
kiuflich erwirbt. In diesem Kapitel wird ausschliefflich von Wirtschaftswerbung die

Rede sein, politische und religiose Werbung sollen vernachlissigt werden.
4.1 Basiswissen Werbung

4.1.1 Grundbegriffe der Werbefachsprache

Welche Arten von Werbung gibt es? Nach den Werbezielen wird Einfithrungswer-
bung, Erhaltungs- bzw. Erinnerungswerbung, Stabilisierungswerbung und Expansi-
onswerbung unterschieden (vgl. Janich 2001: 21). Okonomische Werbeziele betref-
fen monetire Groflen wie Gewinn, Kosten oder Umsatz, kommunikative Werbeziele
beinhalten die positive Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung der Werbebotschaft
durch den Konsumenten. Die Gestaltung einer Werbebotschaft muss folgenden drei
Kriterien geniigen:

a. Die Botschaft soll Aufmerksamkeit erregen und den Adressaten aktivieren.

b. Die Botschaft soll vom Adressaten richtig verstanden werden.

c. Die Botschaft soll fiir den Adressaten glaubwiirdig sein.

Guidere (2000: 89) nennt drei Hauptteile einer Werbeanzeige:

... d'abord /'appelation qui englobe le nom du produit et le nom de la marque ; ensuite, /e
slogan qui renvoie a I'accroche et 4 la phrase d'assise ; enfin, le rédactionnel qui désigne le
commentaire explicatif et/ ou argumentatif. (Hervorhebungen im Original)
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4.1.1.1 Die Marke

Ein wichtiger Aspekt in der Werbung ist die Marke. Darunter versteht man einen
Namen, ein Zeichen, ein Symbol oder eine Kombination aller genannten zur Kenn-
zeichnung von Produkten oder Dienstleistungen eines Anbieters und zu ihrer Diffe-
renzierung gegeniiber Konkurrenzangeboten (vgl. Neuper 1999: 13).

So kommuniziert die Marke sowohl Merkmale der Differenzierung des Produkts vom
iibrigen Angebot als auch Informationen, beziiglich derer sie selbst als homogen perzi-
piert werden soll. Darunter fillt auch die Bezeichnung des Herstellers bzw. Vertreibers,
die unter Umstiinden eine bestimmte positive Firmenreputation konnotiert. Ebenso ver-
hilt es sich mit den Qualitits- und Garantieversprechen einer Marke, die als Botschaften
der Verkaufsforderung im ganz allgemeinen Sinne konventionelle Einschitzungen der
Nachfrager aufbauen und nutzen sollen. In jedem Fall erméglicht es die Differenzierung
des Produktes tiber Markenzeichen dem Verkiufer, einen Kommunikationskanal zu eta-
blieren, der nicht nur — zur Herauslésung des Produktes aus dem Rest des Angebotes
nutzbar ist, sonderen die umfassende Semantisierung des Produktes im Rahmen der
gesellschaftlich etablierten Wunsch- und Wertvorstellungen erlaubt (Fritz 1994: 15).

4.1.1.2 Der Slogan

Der Slogan, urspriinglich bei den schottischen Clans als Kriegsgeschrei entstanden,
beinhaltet das zentrale Credo einer Marke bzw. eines werbenden Unternehmens. Er
ist Teil der so genannten hard signs, also konstanter Elemente, die werblich zwingend
kommuniziert werden miissen und nur sehr schwer austauschbar sind. Ein guter Slo-
gan besticht durch Objektbezug, Brisanz und Eingingigkeit. (Beispiel: Renault. Créz-
teur d'automobiles). Als Wahlspruch des beworbenen Produktes soll er kurz, knapp
und akzentuiert sein, weiters Assoziationskraft haben und gut erinnerbar sein, Rhyth-
mus aufweisen und gleichermaflen sprech- wie singbar sein. Die Qualitit eines Slo-
gans ist umso héher, je weniger er sich auf andere Marken oder Produkte iibertragen

lasst (vgl. Pickert 1994, Neuper 1999).

4.1.1.3 Das Image

Ein Image ist der ,markante Aspekt®, der beim Betrachten oder Erinnern eines viel-
schichtigen Gegenstandes prignant wahrgenommen wird. Ein Biindel von Eigen-
schaften wird auf das subjektiv Wichtige verdichtet und sprachlich kategorisiert: zum
Beispiel als ,teuer®, ,versnobt®, ,edel” oder ,minnlich“. Das heifdt Images basieren auf

diffusen Gefiihlsinformationen und nicht auf Sachwissen; sie dienen dem Konsumen-
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ten als Orientierungshilfen, anhand derer er seine Wahrnehmung eines Marktes kon-

struiert. ,Ein Unternechmen mit einem guten Image kann alles verkaufen. (Pickert

1994: 25).

4.1.1.4 Die Zielgruppe

Die Zielgruppe ist jener Personenkreis, an den sich die Werbung wenden soll. Das
konnen Konsumenten(schichten), Hindler oder Institutionen sein. Abhingig von den
Merkmalen der Zielgruppe (zarger group) wird die Werbestrategie festgelegt, nimlich
die Wahl der Werbeinstrumente und die Ansprachetechnik. Im Falle des Konsumen-
ten bzw. Endverbrauchers muss vorab geklirt werden, ob es sich bei den anzuspre-
chenden Personen um die potentiellen Bedarfstriger (decider: Kiufer bzw. wuser:
Verwender) oder um mittelbare Beeinflusser (influencer: Meinungsbildner, Bedarfsbe-

rater) handelt.

Zielgruppenmerkmale
(Segmentierungskriterien)

_— ]
Verhaltensdisponierende Verhaltensdeskriptive
T T
Demographische Daten Beobachtbares
Konsumverhaiten

(1) Soziodkonomische

) ) (1) Kaulverhalten
Geschiecht, Alter, Konfession, Beruf, Bildung,

HaushaltsgroBe, Haushaltseinkommen, so- @ Kaufer/Nichtkaufer
zialer Status, Familieniebenszyklus (Haus- ¢ Kaufvolumen und -frequenz
haltszusammensetzung, -alter und -entwick- ® Preis-/Qualitétsverhalten
lung) ® MarkenbewuBtsein und-treue
N @ FEinkaufsstdttenwahlund Einkaufs-
{2) Geographische techniken
Region, Wohnort, OrtsgriBe (Bevolkerungs- ® ArtderKaufentscheiduangen
dichte, Gebietsstruktur, Kautkrait) (individuell, koliektiv, habitualisiert,

extensiv, impulsiv)
I ® Mediennutzung

Psychographische Daten

(2) Konsumtionsverhaiten

* Motive (Beweggrinde fur

*V n - -
Konsumhandiungen) grwendungs- und Verbrauchsver

halten:

e Einstellungen (Werthaltungen, Mei-
nungen,individuaimaB- Verwendar/Nichtverwender;
stabe, Uberzeugungen, Einzel- oder Mehrfachverwendung,
Handlungstendenzen, Verwendungs-/Verbrauchsintensitat,
Produktwinsche und Héaufigkeit, Dauer, Zeiten, Orte und
-erwartungen, Vorstel- Mengen des Verbrauchs, Sofortver-
fungen von ldealpro- brauch oder Lagerhaltung
dukten, Préferenzen) )

eVerhaltens- (Lebensstil, Interessen, (3) Besitzstandmerkmale

merkmale Aktivitaten, Berufs-,

Freizeit-. Konsumver- o Ausstattung mit Konsumgiitern

halten, Diffusionsmerk-
male, Attitiden)

® avolvement (Engagement, Aufge-
schiossenheit gegen-
iber Konsumangebo-
ten und Werbung)

Abbildung 8: Klassifikation der Zielgruppenmerkmale (Pickert 1994: 49)
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4.1.1.5 Das Involvement

Man bezeichnet als Involvement das Engagement, mit dem sich jemand einem Gegen-
stand oder einer Aktivitit zuwendet. [nvolvement wird in der deutschen Sprache mit Ich-
Beteiligung umschrieben (Kroeber-Richl 1990: 98).

Vereinfacht unterscheidet man zwischen geringem und hohem Involvement. Die vor-
handene Intensitit des /nvolvements lisst sich auch als Aktivierung des Konsumenten
verstehen. Hohes Involvement ist mit starker, geringes mit schwacher Aktivierung
verbunden. Hohes Involement regt den Konsumenten an, sich gedanklich und emo-
tional mit dem Produke, der Dienstleistung auseinander zu setzen.

Generell ist mit héherem Involement zu rechnen, wenn der Kiufer die Produktkategorie
als subjektiv wichtig einschitzt, der Kiufer ein hohes Themeninteresse fiir die jeweilige
Produktkategorie hat, das Produkt geeignet ist, Status und Werthaltung des Kiufers zu
demonstrieren, Gruppennormen fiir diese Produktgruppe existieren, denen der Kiufer
folgen muss, oder der Kauf mit einem hohen Risiko fiir den Kiufer verbunden ist (hohe

Geldausgaben, hohe Folgekosten) (Schweiger/Schrattenecker 2001: 174f).

Was bedeutet Involvement fiir die Werbung?

High Involvement Low Involvement
Aufgabe der Werbung iiberzeugen oft kontaktieren
Inhalte der Botschaft alles Wichtige sagen Letwas® sagen
Linge der Botschaft ausfiihrlich kurz
Einstellungsinderung sachliche Argumente affektive Aspekte
durch (,reizgesteuert®)
Kommunikationsmittel Sprache Bilder, Musik, u.a.
Wiederholungsfrequenz gering hoch
Timing in Kaufsituation stindig
Interaktion wichtig mit personlichem Verkauf Point-of-Sales-Werbung

Tabelle 5: Charakteristika der Kommunikationspolitik (Schweiger/ Schrattenecker 2001: 176)

4.1.2 Die Werbeplanung

In jeder Werbekonzeption finden sich zwei Klassen einander gegenseitig beeinflus-
sender Planungsgegenstinde: die so genannten Determinanten und die Mafinahmen.

Die Determinanten sind die eigentlichen Bestimmungs- oder Ausgangsgrofien, sie
beeinflussen die spitere Gestaltung der Strategien und der Einzelbotschaften. Zu den

Determinanten gehéren die zu bewerbenden Objekte (Produkte, Marken), die ange-
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strebten Ziele, die anzusprechenden Personengruppen, das vorgesehene bzw. erfor-

derliche Budget, die geplanten Werbegebiete und -zeitriume.

Zu den Mafinahmen gehéren die durchzufithrenden Werbemafinahmen (Opera-
tionen), die festzulegenden Werbebotschaften (Kommuniqués), die zu gestaltenden
Werbemittel (Gestaltungsmittler), sowie die einzusetzenden Werbetriger (Medien)

(vgl. Pickert 1994: 27).

Ein wichtiger Teil der Werbeplanung ist die Botschaftsgestaltung, die hier als po-
tentiell zu iibersetzender Aspekt der Werbekampagne erwihnt werden soll. Die Bot-
schaftsgestaltung umfasst die Copy Strategy und damit auch die Form der Ansprache
und geht der Gestaltung der Werbemittel voraus. Die Copy Strategy ist die ,verbindli-
che Argumentations- und Gestaltungsstrategie fiir die konkrete Ausgestaltung der ein-
zelnen Werbemittel [..., die] Inhalt und Ausdrucksform festlegt. (Schweiger/
Schrattenecker 2001: 196). Sie geht von den Werbezielen, Zielgruppen und der Posi-
tionierung aus und beinhaltet Consumer Benefit (Verbrauchernutzen), Reason Why
(Begriindungen des Verbrauchernutzens, die diesen fiir den Konsumenten nachvoll-
ziechbar machen) und die Tonalitit (Ausdrucksform, Stil der Ansprache, Ausstrahlung
der Werbung).

Die Form der Ansprache kennt moralische und emotionale Appelle sowie die ra-
tionale Argumentation und geht im Grundmodell auf die drei Moglichkeiten zu

tiberzeugen der aristotelischen Rhetorik zuriick (Ethos, Pathos, Logos).

Bei den moralischen Appellen hingt die Beeinflussungswirkung weniger von der
Botschaft selbst als vom Medium ab. In der Werbung werden moralische Appelle fiir

den Aufbau von Produkten als Symbole fiir Status und Prestige verwendet.

Emotionale Appelle aktivieren durch emotionale Reize wie erotische Darstellungen
oder das Kindchenschema und dienen zur Ubermittlung angenehmer Gefiihle. Dies er-
folgt zumeist tiber Bilder. Zu den emotionalen Appellen gehoren auch die so genannten
Anggstappelle, die das Aufzeigen drohender Konsequenzen bei Nichtbefolgung zum
Ziel haben, z. B. Anti-Raucher-Kampagne, Zeckenschutzimpfungskampagne.

Rationale Argumentation kann als ein- oder zweiseitige Argumentation eingesetzt
werden. Die zweiseitige Argumentation gilt dann als wirkungsvoller, wenn Gegenar-
gumente bereits bekannt sind, wenn die Zielpersonen urspriinglich nicht mit dem
Werbenden iibereinstimmen und ihre Einstellung verindert werden soll, und wenn die

Zielpersonen hohere Bildung haben (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2001: 203).
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4.2 Typografie in der Werbung

4.2.1 Der Entwurf: Scribble, Rohlayout, Reinlayout, Dummy

Das Scribble oder Rough ist die erste fliich-

s

tige Skizze der Werbeidee und soll einen ers- ] L}—=—-=
ten Eindruck von der spiteren Gestaltung o]
vermitteln. Es wird ausschliefSlich agentur- ;
intern und zumeist in so genannten Scribble-

) ) . ==
Serien verwendet, aus denen eines als geeig- =/

E——

net ausgewihlt wird, um vom Gestalter als
8 Abbildung 10: Scribble (Gorbach 2001: 25)

Rohlayout realisiert zu werden.

Das Rohlayout beinhaltet bereits alle vorgesehenen Elemente in der vorbestimm-
ten Form und Gewichtung, sowie die riumliche Anordnung der Gestaltungselemente.
Auch das Verhiltnis zwischen Text und Bild ist bereits festgelegt. Texte werden zwar
noch als Blindtext verwendet, allerdings bereits in der ausgewihlten Schrift und deren
Ausprigung (Schriftgrad, Laufweite, etc.). Das Rohlayout wird normalerweise im Ori-
ginalformat (1:1) angelegt und bereits fiir so genannte Prezests (Werbewirkungsprog-
nosen) verwendet. Dabei priifen Artefakte-Tests die Kommunikationskraft von
Konzepten und Einzelentwiirfen und dienen zur Absicherung von Gestaltungsent-

scheidungen (vgl. Pickert 1994: 243).

Sind die Gestaltungsbeauftragten mit dem Vorentwurf einverstanden, wird ein
Reinlayout realisiert. Originalbilder (z. B. Fotos) werden geklebt, die Blindtexte durch
Originaltexte ersetzt und Korrekturen ausgefiihrt. Das Reinlayout ist somit die end-
giiltige Prisentationsvorlage. Nach seiner Fertigstellung wird es ebenfalls fiir Prezests
verwendet und schliefflich dem Auftraggeber vorgelegt. Gibt dieser seine Zustim-

mung, wird die Reinzeichnung realisiert.

Bei der Reinzeichnung werden von allen Einzelelementen Strichvorlagen erstellt
und diese werden montiert. Diese so genannte Standmontage ist die Druckvorlage

und wird nun reproduziert.

Bei komplexeren Medien wie (Auto-)Prospekten wird ein so genannter Dummy
angelegt. Dabei handelt es sich um eine mehrseitige Illustrations-Klebemontage, bei
der der exakte Gesamtumfang, die originalgetreue Formatierung, Paginierung, Bild-

groflen, Papierausstattung, etc. beriicksichtigt wurden (vgl. Pickert 1994: 148-152).
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4.2.2 Bild oder Text?

Zur kognitiven Verarbeitung von Bild und Text sei hier nur kurz die so genannte
Hemisphirentheorie angefiihrt. Nach Erkenntnissen der Gehirnforschung haben die
linke und die rechte Gehirnhilfte (Hemisphire) unterschiedliche Aufgaben: Die linke
Hemisphire ist fiir sprachlich-logische Verarbeitung, die rechte fiir bildlich-emotio-

nale Verarbeitung zustindig (vgl. Schweiger / Schrattenecker 2001: 205).

Folgende Argumente sprechen fiir die Priferenz von Bildern vor Text in einer An-
zeige oder einem Prospekt: (vgl. Kroeber-Riehl 1990, Neuper 1999: 21, Schweiger /
Schrattenecker 2001: 206f)

- Bilder erméglichen eine schnellere Kommunikation: Sie werden vom Gehirn
weitgehend automatisch, das heifft ohne gedankliche Anstrengung verarbeitet.

Sie haben dadurch auch einen hoheren Manipulationseffekt.

- Bilder als Simulation der Realitit werden eher als Wirklichkeit akzeptiert und

weniger hinterfragt als sprachliche Darstellungen.

- Bilder haben eine starke emotionale Kraft, da sie das analoge Abbild der Rea-
litdt sind und daher emotionale Reize der Wirklichkeit simulieren. Die Entste-
hung und Wirkung von Gefiihlen ist eng mit der Speicherung so genannter
innerer Bilder verbunden. Werden innere Bilder abgerufen, so werden die mit
ihnen gespeicherten Emotionen mit abgerufen. Dadurch kénnen Einstellungen,

Priferenzen und Vehalten beeinflusst werden.

- Bilder haben zudem einen héheren Gedichtniseffekt: Das Gedichtnis fiir
Bildinformationen ist wesentlich besser als jenes fiir sprachliche. Reale Ereig-
nisse werden besser erinnert als Bilder und diese wiederum besser als konkrete

Worter. Am schlechtesten werden abstrakte Worter erinnert.

- Reihenfolgeeffekt der Bilder: Bilder bieten einen iiberschaubaren Informati-
onswert und werden in Anzeigen als erstes fixiert und aufgenommen — unab-
hingig vom Involement. Elemente, die als erstes aufgenommen werden, werden
besser erinnert. Bei der Bildverarbeitung handelt es sich um eine analoge und
riumliche Logik. Das bedeutet: Fiir die Entstehung von bildlichen Vorstellun-
gen (Assoziationen) und fiir ihre gedankliche Verkniipfung kommt es vor allem
auf die riumliche Anordnung der Bildelemente an (vgl. Kroeber-Riehl 1990:
108).
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- Das Aktivierungspotenzial von Bildern kann im Unterschied zu Texten rela-

tiv gut dosiert werden. Die Werbeinformationen werden durch Bilder besser

verarbeitet.

- Die Erfassung und Verarbeitung von Bildern verlangt einen geringeren ko-

gnitiven Aufwand. Dadurch wird die Information allerdings auch weniger

bewusst aufgenommen und auch das /nvolvement des Empfingers ist geringer.

4.2.3 Typografische Gestalt(ung) von Werbemitteln

»Die Typografie soll dafiir sorgen, dass die Wirkung der Bilder gesteigert wird.“
(Willberg / Forssmann 1997: 243).

Checkliste Typografie und Gestaltung planen

1. Inhalt

Was muss rein:

O Textmenge

O Uberschriften

O Bilder

O Andere Elemente

O Inhaltliche Tendenz
der Information

0 Zu beriicksichtigende
Stimmungen, Erwar-
tungen

O Richtige Schreibweisen

2. Grundschrift

O Charakter, Art

O Schriftschnitt der
Familie

0 GroRe

0 Zeilenbreite

O Zeilenabstand

O Flattersatz, Blocksatz

3. Satzspiegel

O Blattformat

O Proportion

O Breite der Zeilen
O Zeilenanzahl

0 Rander

Abbildung 11:

4. Auszeichnung

O Auszeichnungen
im Text

O Wie viele Uberschrif-
ten (Hierarchie)

O Art der Uberschriften
(wie 2.)

O Einzug

O Initial

5. Seitengestaltung
0 Pagina

O Kolumnentitel

O Marginaltext

O Bilder

O Bildlegende

6. Anordnung

O Symmetrie

0O Asymmetrie

O Spannung, Harmonie
O Lesefunktion

O Anreiz

O Farbe

Checkliste Planung (Gorbach 2001: 25)

Die von Gorbach (2001: 25) entworfene ,,Check-
liste” soll die Beurteilung der Gestaltung von
Werbemitteln unterstiitzen. Dabei wird zunichst
festgelegt, welche Elemente das Druckwerk bein-
halten soll. Interessant ist dabei, dass Gorbach be-
reits im ersten Teilschritt die Orthografie einbe-
zieht und entgegen der gingigen Empfehlungen
fiir Typografie die Grundschrift auswihlt, bevor
ein Satzspiegel erstellt wurde. Da Schriften unter-
schiedlich ,laufen®, das heif3t, fiir die gleiche Menge
Text unterschiedlich viel Platz verbrauchen, wire
es sinnvoller, zunichst den Satz spiegel festzulegen
und danach die Schrift in Abhiingigkeit der unter-

zubringenden Textmenge auszuwihlen.

Demgegeniiber ist einzuwenden, dass ein Produkt mit einer bestimmten Schriftart

wverkniipft werden soll, ein Beispiel dafiir wire der allseits bekannte Coca Cola-
Schriftzug. Dennoch ist es vom reinen Arbeitsablauf sicherlich einfacher, zunichst zu
wissen, wieviel Platz zur Verfiigung steht und wofiir dieser verwendet werden soll,

bevor man allzu sehr ins Detail geht.

Wichtig ist auch die Positionierung eines Bildes auf einer Seite. Dabei sollte jedoch
besonders der Bildinhalt beachtet werden: Es muss bei jedem Bild von dessen Form
und inhaltlicher Aussage her gepriift werden, wo es platziert wird und ob es auf den

Text Bezug nimmt bzw. der Text auf das Bild.

40



| Nebeneinander stehende Bilder nehmen Be-
2 zug aufeinander. Dadurch kénnen sich ge-
dankliche Verbindungen ergeben, die so
nicht intendiert waren. In Abbildung 12 ent-
steht der Eindruck, der Sportler links unten

wiirde nach dem Bein des Sportlers im Bild

dariiber greifen. Genauso scheint der unten

rechts stehende Sportler den Ball des darii-
ber platzierten auf den Kopf zu bekommen.

Solche Interferenzen lassen sich vermeiden,

% g@

wenn der Typograf den Abstand zwischen

den Bildern vergroflert oder einen anderen

) .‘. \ Bildausschnitt wihlt, der deutlich macht,
Abbild 12: . . . .

Loune G . dass die beiden Bilder alleine zu betrachten
Interferenz von Bildern in unmittelbarer Nachbar-

schaft (Willberg/ Forssmann 1997: 280, 4) sind und nicht zusammen gehéren.

Die Legende eines Bildes sollte — um optimal wahrgenommen zu werden — immer
rechts neben oder unter dem Bild stehen. (Kroeber-Riehl 1990: 138). Allerdings ist
bei dieser Empfehlung zu beachten, dass sie abhiingig von der Leserichtung und somit
kulturspezifisch ist. Text in arabischer Sprache etwa wird von links nach rechts gele-
sen, daher erwartet der arabische Leser auch eine Bildlegende links vom Bild (vgl.
Guidere 2002).

Die Leserichtung ist aber auch bei Bildabfolgen von essentieller Bedeutung. Im
nachstehenden Beispiel stimmt die Leserichtung in (1) fiir Leser mit von links nach
rechts geschriebenen Sprachen. (2) wirke fiir diese Leser irritierend, wie eine riickwirts
laufenden Zeitlupe. Fiir Leser, deren Schrift von rechts nach links lduft, stimme das
zweite Beispiel allerdings auch nicht: die Bildfolge einfach umzustellen reicht nicht,
um einen kohirenten Eindruck hervorzurufen. Besser wire beispielsweise eine hori-
zontale Anordnung der Bilder.

Es ist Aufgabe des Translators (Kulturmittlers!) den Auftraggeber ggf. auf die Kulturge-
bundenheit von Abbildungen hinzuweisen; es ist, sofern nichts anderes vereinbart [wur-
de], nicht seine Aufgabe, Abhilfe zu schaffen. Gleichwohl wire es nicht imageschidlich,
wenn der Translator in der Lage wiire, konstruktive Vorschlige fiir Abhilfemalnahmen
zu machen (Schmitt 1989: 83).
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2 Ry

Abbildung 13: Leserichtung (Willberg/ Forssmann 1997: 283, 1+2)

Als letzter Schritt sollte beachtet werden, dass jede Sprache ,ihre eigene® Schrift und
damit ihr spezifisches Schriftbild hat.

Parallel zur Verschiedenheit der Nationalsprachen verliuft die Entwicklung der National-
schriften. Die Garamond ist mit der franzésischen Sprache verwachsen, die Caslon mit
der englischen Sprache und die Bodoni mit der italienischen Sprache. Wird eine dieser
drei Schriften fiir eine fremde Sprache eingesetzt, so kann sie eine empfindliche dsthe-
tische Einbufle erleiden (Ruder 1967/2001: 44).
Die nachstehende Abbildung zeigt drei Nationalschriften: die fiir die franzésische
Sprache entworfene Garamond, die die Besonderheiten der englischen Sprache be-

riicksichtigende Caslon und die auf die italienische Sprache optimal abgestimmte

Bodoni. Daneben steht jeweils ein deutscher Text in jeder der genannten Schriften.
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Porbus s’inclina tespectueusement, il laissa entrer le jeune homme en le
croyant amené par le vieillard et s"inquiéta d’autant mains de lui que le
néophyte demeuta sous le charmeque doivent éprouver Jes peintres-nés
a Paspect du premier atelier qu’ils volent et ou se révelent quelques-uns
des procédés matériels de 'art. Un vitrage ouvert dans la volte &clairait
I'atelier de maitre Porbus. Concentré sur une toile accrochée au cheva-
let, et qui n’était encore touchée que de trois ou quatre traits blancs, le
jour n’atteignait pas jusque aux noires profondeurs des angles de cette
vaste piéce; mais quelques reflets égarés allumaient dans cette ombre
rousse une paillette argentée an ventre d’une cuirasse de reitre suspen-
due 4 la muraille, rayaient d’un hrusque sillon de Jumitre la corniche
sculptée et cirée d’un antique dressoir chargé de vaisselles curicuses, oty
piquaient de points éclatants la trame grenue de quelques vieux tideaux

de broquart d’or aux grands plis cassés, jetés 1a comme modeles. Des
1

Unfortunately, by the end of the great enclosing period the labourer had
become more than a blot on a fair landscape ; he had become a menace.
Allthe economic literature of that period reiterates the burden of the Ever-
lasting Poor, How to get rid of the burden ! There was the bright idea of
making up their wages to bare subsistence, so that the farmer could buy
his labour dirtcheap; but the difference had to come out of rates. You
could demolish cortages to avoid the charge the inhabitants might be on
parish, You could deport beggars to the next parish. You could hasten emi-
gration to the towns and the colonies. You could transport those caught
poaching to the other side of the world, Bur the system encouraged bres-
ding, especially of the iltegitimate kind, and eventually society hit on yet
another plan. It was cheaper to feed the poor in mass and easier then to
get work out of the children. So in the workhouse England found the ul-
timate grim and hideous alternative totheold village life. The Hammonds
2

Ladottrina pura del diritto & una teoria del diritto positivo. Del di-
ritto positivo semplicemente, non di un particolare ordinamento
gturidico. Eteoria generale del diritto, non interpretazione dinor-
megiuridiche particolari, nazionali o internazionali. Essa, comete-
oria,vuole conoscere esclusivamente e unicamente 1l suo oggetto.
Esva cerca di rispondere alla domanda: che cosa e come & il diritto,
non perd alla domanda; come esso deve essere o deve essere cons-
tituito. Egsa & scienza, del diritto, non gid politica del diritto. Se vie
ne indicata come dottrina cpura» del diritto, ¢id accade peril fatto
chevorrebbe asgicurare nna conoscenza rivolta soltanto al diritto,
¢ vorrebbe eliminare da tale conoscenza tuttocid che non appar-
tiene al suo oggetto esattamente determinatocome diritto. Kesa
vuole liberare ciot la scienza del diritto da tutti gli slementi che le

80no estranei. Questo & il suo principio metodologico fondamen-
3

Mit wachsender Kultur mufiten die Bediirfnisse mannigfaltiger werden
und der Wert der Mittel ihrer Befriedigung umso mehr steigen, je wei-
ter die moralische Gesinnung hinter allen diesen Erfindungen des Lu-
xus,hin ter allen Raffinements des Lebensgenusses und der Bequem-
lichkeit zurtickgeblieben war. Die Sinnlichkeit hatte viel zu schnell un-
geheures Feld gewonnen. In eben dem Verhiltnisse, als die Menschen
auf dieser Seite ihre Natur ausbildeten und sich in der vielfachsten Ti-
tigkeit und dem behaglichsten Selbstgefiihl verloren, muBte ihnen die
andere Seite ganz unscheinbar, eng und fern vorkommen. Hier pun
meinten sie den rechten Weg ihrer Bestimmung eingeschlagen zu ha-
ben, hiefiir alle Krifte verwenden zu miissen. So wurde grober Eigen-
nutzzu Leidenschaftund zugleich seine Maxime zum Resultat des hoch-
sten Verstandes; und all dies machte die Leidenschaft gefahrlich und
untiberwindlich. Wie herrlich wire es, wenn der jetzige Kénig sich

Mir wachsender Kultur mufiten die Bedlrfnisse mannigfaltiger werden
und der Wert der Mictel ihrer Befriedigung umso mehr steigen, je weiter
die moralische Gesinnung hinter allen diesen Erfindungen des Luxus,
hinrer allen Raffinements des Lebensgenusses und der Bequemlichkeit
7uriickgeblieben war, Die Sinnlichkeit hatte viel zu schnell ungeheures
Feld gewonnen. In eben dem Verhilinisse, als die Menschen auf dieser
Seite ihre Natur ausbildeten und sich in der vielfachsten Tirigkeit und
dem behaglichsten Selbstgefiihl verloren, mufite ihnen die andere Seite
ganz unscheinbar, eng und fern vorkommen, Hier nun meinten sie den
rechten Weg ihrer Bestimmung eingeschlagen zu haben, hiefiiralle K raf-
te verwenden zu miissen. So wurde grober Eigennutz zur Leidenschaft
und zugleich seine Maxime zum Resultat des hichsten Verstandes; uad
all dies machte die Leidenschaft gefihrlichund uniiberwindlich. Wie herr-
lich wire es, wenn der jetzige Konig sich wahrhaftig uberzeugte, dal

Mit wachsender Kultur mufiten dic Bediirfnisse mannigfaltiger
werden und der Wert der Mittel ihrer Befriedigung umso mehr
steigen, je weiter die moralische Gesinnung hinter allen diesen
Erfindungen des Luxus, hinter allen Raffinements des Lebensge-
nusses und der Bequemlichkeit zuriickgeblichen war. Die Sinn-~
lichkeit hatte viel zu schnell nngeheures Feld gewonnen. In eben
dem Verhiiltnisse, als die Menschen auf dieser Seite ihre Natur aus-
bildeten und sich in der viclfachsten Tatigkeit und dem behaglich-
sten Selbstgefhl verloren, muBte ihnen die and ere Seite ganzun-
scheinbar, eng und fern vorkommen. Hier nun meinten sie den
rechten Weg ihrer Bestimmung cingeschlagen zu haben, hiefiir al-
le Kriifte verwenden zu miissen. So wurde grober Eigennutz zur
Leidenschaft und zugleich seine Maxime zum Resultat des hch-
sten Verstandes; und all dies machte die Leidenschaft gefihrlich

Abbildung 14: ,Nationalschriften” (aus: Ruder 1967/2001: 45):
1 Garamond (frz./dt.), 2 Caslon (engl./dt.), 3 Bodoni (ital./dt.)

4.3 Werbung und Ubersetzen’®

Das Phinomen der kulturellen Gebundenheit hat bereits Eingang in die Literatur zu
Internationaler Werbung gefunden. Kloss (1998: 386—415) widmet der Problematik

der ,Kommunikationsbarrieren ein eigenes Kapitel (Kapitel 7.4).

Die Ubersetzerin als Kultur- und Kommunikationsexpertin kann wesentlich zur
Uberwindung dieser Barrieren beitragen und das Verstindnis fiir den ,fremden® Kul-
turkreis verbessern. Vorab jedoch sollte das Unternehmen, das eine internationale

Werbekampagne plant, gemeinsam mit der Kulturexpertin entscheiden, welche Stra-

3 Zu Werbung und Ubersetzen vgl. SEGuivot, Candace (1994): ,, Translation and Advertising: Going
Global® in: Current Issues in Language & Society 1/3, S. 249-265, sowie auch SmitH, Veronica/
Kiein-Bratey, Christine (1985): In other words..., Miinchen: Hueber.
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tegie die zielfithrendste und erfolgversprechendste fiir das jeweilige Zielland einerseits

und das betreffende Unternehmen andereseits ist.

Fiir die Ubersetzung von Werbetexten spielt die Kulturkompetenz der Ubersetze-
rin eine besondere Rolle. Denn es soll nicht ,blof ein Text iibersetzt“ werden, viel-
mehr geht es darum, eine Botschaft so zu gestalten, dass deren Wirkung (also die
appellative Funktion) auch in der Zielsprache vorhanden ist. Janich (1997) fasst zu-
sammen:

In der ,Interkulturellen Kommunikation®, die sich in den 70er und 80er Jahren als eige-
ne Wissenschaftsdisziplin etabliert hat, steht die Kulturabhingigkeit und Kulturspezifitit
jeglicher Kommunikation im Mittelpunke. [...] Kulturspezifische Unterschiede in Bedeu-
tungskonzepten und Konventionen in der Gesprichsfithrung oder der Textproduktion
miissen bekannt sein, um erfolgreich kommunizieren zu kénnen. [...] Fiir die Werbung
spielt die Kulturgebundenheit eine besondere Rolle, da ein erfolgreiches Persuasionskon-
zept auch davon abhingt, inwieweit die moglichen Konnotationen und Assoziationen, die
die Rezipienten mit den Werbebotschaften verbinden, kalkulierbar und den Werbemach-
ern bekannt sind (Janich 2001: 215).

Janich diskutiert im Anschluss auch die interkulturelle Standardisierbarkeit von Wer-
bekampagnen, das heiflt die Verwendung eines Werbekonzepts fiir ein Produkt eines

international agierenden Unternehmens, das in mehreren Lindern eingesetzt wird.

Dagegen spricht vor allem das Vorhandensein unterschiedlicher kultureller Bedeutungen.
So wird die Assoziation ,orientalisch® im deutschen Kulturkreis z. B. durch Bild- und
Textelemente suggeriert, die auf den Nahen Osten anspielen, wihrend im US-Amerika-
nischen dies nur durch Anspielungen auf den Fernen Osten/Asien méglich wire. (Miiller
1997: 20-23). Dafiir spricht aus der Sicht der Werbetreibenden die These von der Glo-
balisierung, die kulturelle Unterschiede verwische und eine interkulturell dhnliche Erfah-
rungswelt bewirke, auf die auch die Werbung aufbauen kénnte (Miiller 1997: 6-8)
(Janich 2001: 215, Hervorhebungen im Original).

Auf die Standardisierungsdebatte soll im Folgenden niher eingegangen werden.

4.3.1 Internationale Standardisierung oder lokale
Differenzierung?

Bei der Konzeption einer internationalen Werbekampage ergeben sich zwei grundsitzlich
verschiedene Ansatzméglichkeiten: Entweder wird die Kampagne fiir alle Zielmirkte
gleich gestaltet (,one product, one message, worldwide“; Standardisierung) oder es wird je
eine Kampagne pro Zielmarket entworfen (Differenzierung). Beide Varianten haben ihre
Berechtigung und ihre Vorteile: Wird ein Produkt beworben, das in verschiedenen
Kulturen weitgehend homogene Assoziationen bewirke, ist eine international standar-

disierte Kampagne nicht zuletzt aus finanziellen Erwigungen (Kostendegression) vorzu-
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ziechen. Handelt es sich bei dem beworbenen Produkt jedoch um eines, das sehr stark
divergierende Assoziationen bewirkt, wird eine lokalisierte, also auf die Bediirfnisse der

jeweiligen Konsumenten angepasste, Strategie erfolgversprechender sein.

Was zeichnet nun eine international standardisierte Kampagne aus? De Mooij
(1998: 16) fasst die Faktoren wie folgt zusammen:

In global branding, the facets of the brands referred to are usually the formal brand identity
(logo, symbols, trademark, brand name, colors, shapes), its positioning, its marketing mix,
distribution, strategic principles, and advertising. The assumption is that the above facts

should all be identical.

Kloss (2003: 415) nennt seinerseits fiinf Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche inter-

national standardisierte Kommunikation:

1. Marke, Positionierung, Zielgruppe und Unternechmenszielsetzung miissen in allen Lin-
dern einheitlich sein. Standardisierte Werbung setzt selbstverstindlich auch standardi-
sierte Produkte voraus.

2. Die Werbung mufl in allen Lindern in gleicher Weise akzeptiert, verstanden und in-
terpretiert werden. Das gilt natiirlich vor allem auch fiir das beworbene Produkt.

3. Die Marktposition des Unternehmens sollte in allen Lindern vergleichbar sein und
zwar sowohl im Hinblick auf die Konkurrenzprodukte als auch im Hinblick auf die Kon-
kurrenten.

4. Das Unternehmen muf in der Lage sein, seine Strategie international auch durch-
zusetzen, sowohl innerhalb des eigenen Konzerns als auch innerhalb der betreuenden
Agentur(en). Dies setzt ein stark zentralisiertes Unternehmen mit einer internationalen
Agentur voraus.

5. Die Produktmirkte miissen weitgehend homogen und wenig segmentiert sein. Dies ist

vor allem bei Statusprodukten der Fall, aber auch bei Massenprodukten, wenn diese

einen weltweit eindeutigen USP* haben.
Idealiter sind alle vorgenannten Bedingungen erfiillt, wenn eine international standa-
disierte Werbekampagne funktionieren soll. Dass dies der Fall sein kann, zeigt das
Beispiel der Zigarettenmarke Marlboro: Sie erfiillt diese Anforderungen und ist die

typische® globale Marke:

Marlboro is the quintessential global brand. It is positioned around the world as an urban
brand appealing to the universal desire for freedom and physicalspace, something that urban
dwellers typically lack and thar are symbolized by the “Marlboro Man*“ and “Marlboro
Country.“ Also, everywhere Marlboro is a premium brand. Its advertising concept is uni-
Jormly used worldwide, with only small allowances in the execution (De Mooij 1998: 16).

Bei genauerer Analyse zeigt sich jedoch, dass gerade jene Marken, die am erfolgreich-
sten global agieren wie beispielsweise Coca Cola, keineswegs international standardi-

siert arbeiten. Coca Cola etwa transliteriert (siche unten) den Markennamen.

4 USP = Unigque Selling Proposition, ,einzigartiger verkiuferischer Anspruch® eines Produkts
(Pickert 1994: 76)
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Pakistan Taiwan Korea

Abbildung 15: Coca Cola in anderen Schriftsystemen (eigene
Erstellung in Anlehnung an Guidere 2003: 101)

Es zeigt sich also, dass bei der Konzeption globaler Werbung ein Zielkonflikt zu 16sen
ist: Einerseits verhindern kulturelle Unterschiede eine erfolgreiche Werbestandardisie-
rung, andererseits wird unterstellt, dass eine Konvergenz der Kulturen zur Uber-
windung eben dieser kulturellen Unterschiede fithre (vgl. Miiller 1997: 6-8). Die
Entscheidung, welche Strategie die erfolgversprechendere ist, hingt auch vom zu be-

werbenden Produkt ab.

Die Werbestandardisierung bietet sich fiir so genannte kulturfreie Produkte an,
das sind in der Regel Investitionsgiiter, bei denen eine kulturgebundene Nutzung
nicht zu erwarten ist und die nach objektivierbaren und homogenisierbaren Kriterien
gekauft werden (Miiller 1997: 13f). In diese Definition fallen technologische Pro-
dukte wie Kameras, Computer und Sportgerite. Konsumgiiter sind eher Triger kul-
tureller Bedeutung und es hingt vom Grad ihrer Kulturgebundenheit ab, inwieweit

die Werbung standardisiert werden kann.

In der Praxis ist diese Einteilung in kulturfreie und kulturgebundene Giiter jedoch
problematisch. Miiller (1997: 14ff) nennt diverse Studien, die zeigen, dass die Zu-

ordnung eines Produktes zu einer der beiden Kategorien ex ante kaum méglich ist.
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4.3.2 Ubersetzungsstrategien fir Produkt- bzw. Marken-
namen

Der Produkt- sowie der Markenname dienen — wie bereits erwihnt — zur zweifelsfrei-
en Identifiktion eines Produktes. Sie schaffen ein eigenes ,univers de référence” (Gui-
dere 2000: 92) — es gilt abzukliren, ob die intendierten Referenzen in beiden Kul-
turkreisen gleichermaflen funktionieren, oder ob besser ein anderer Name verwendet
wird. Die Ubersetzerin als Kulturexpertin kann hier wertvolle beratende Titigkeit leis-
ten: Thre Aufgabe als Sprachenfachfrau und Expertin fiir die Zielkultur kann sein, den
Hersteller darauf hinzuweisen, falls es auf dem Zielmarkt bereits Produkte mit dhnli-
chem Namen gibt, die den Identifikationsprozess stéren konnten. Existiert dieses
Junivers de référence” in der Zielsprache und -kultur nicht, gibt es nach Guidere

(2000: 93—-104) drei Moglichkeiten, bei der Konzeption der Kampagne vorzugehen:

- der Name wird beibehalten (zransplantation),
- der Name wird transliteriert bzw. leicht verindert (¢ranslittération) und

- ein neuer Name wird ,erfunden® (transmutation).

Die Beibehaltung des Produkt- bzw. Markennamens im Sinne eines ,integralen
Transfers“ behilt die urspriingliche Schreibweise bei und verwendet den Namen ohne
jegliche Verinderung in der Zielsprache, das heiflt in einem arabischen Text etwa
wiirden lateinische Schriftzeichen verwendet, um einen deutschen Produktnamen zu
setzen; der Produktname wird in Ubereinstimmung mit Jegensdorf bedeutungs-,frei
und nur als Bild wahrgenommen. Diese Strategie ist sinnvoll fiir Hersteller, deren
Marken die Marktfiihrerschaft innehaben und so bekannt sind, dass sie von der Ziel-
gruppe miihelos und zu einem sehr hohen Prozentsatz (wieder) erkannt werden, bei-
spielsweise Yves Saint Laurent, Dior, Chanel. Die eingesetzte Kommunikationsstra-

tegie setzt auf das hohe Prestige der beworbenen Marke.

Die Transliteration als Ubertragungsstrategie greift vor allem fiir Kulturen, die ein
anderes Schriftsystem verwenden. Ausgehend von einem beispielsweise franzésischen
Hersteller, der in den Nahen oder Fernen Osten exportieren mochte, ist dieser Ansatz
sehr geeignet. Der Produkt- bzw. Markenname wird entweder Buchstabe fiir Buch-
stabe (also Zeichen fiir Zeichen) oder rein phonetisch iibertragen. Das fithrt manch-
mal zu typografischen Schopfungen, da in der Zielsprache nicht notwendigerweise die

gleichen Laute verwendet werden kénnen wie in der Ausgangssprache (vgl. Guidere
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2000: 98 zu den Unterschieden franzosisch — arabisch). In der weiteren Ausarbeitung
der Kampagne ist dann zu entscheiden, ob der urspriingliche Produkt- bzw. Marken-
name in seiner (lateinischen) Schreibweise gemeinsam mit dem transliterierten Na-
men, oder ob der transliterierte Name alleine verwendet werden soll. Die Translite-
ration bewirket ein ,lesbar machen® eines Namens und iiberwindet die Bedeutungs-
freiheit eines sprachlosen Textes (vgl. Jegensdorf 1980: 71-88). Dabei kénnen jedoch
Interferenzprobleme auftreten: Ist der Name ein Wort aus der Zielsprache, kann er
eine Bedeutung erhalten, die er in der Ausgangssprache und -kultur gar nicht hatte

(z. B. das Parfum Samsara von Guerlain — im Arabischen bedeutet es ,Makler, Zwi-

schenhindler®).

Bei der Transmutation wird der Produkt- bzw. Markennamen durch einen vél-
lig anderen ersetzt. Ein Beispiel dafiir wire ,Maggi 5 Minuten Terrine, die in

Frankreich ,,Bolino“ oder in der Schweiz ,,Quick Lunch* heifst.

Der von Guidere (2000) vorgestellte Ansatz greift jedoch zu kurz und vernachlis-
sigt eine weitere Moglichkeit: Der Produkt- bzw. Markenname wird ,einfach® (im
Sinne einer linearen Ubersetzung) iibertragen. Das ist etwa der Fall bei der Kisemarke
»La vache qui rit*, die zu , The Laughing Cow* wurde, oder bei ,,Canard WC*, die zur
deutschsprachigen ,,WC Ente“ wurde.

Ex post lisst sich noch ein weiteres interessantes Phinomen feststellen: Eine Marke
kann zu einem Teil der Lexikultur einer Sprache werden. Das kann sogar soweit ge-
hen, dass die betreffende Marke als einzige Bezeichnung fiir ein Produkt im kollekti-
ven Bewusstsein verankert ist (z. B. Uhu, Kleenex, Cola, Kelomat, etc.). Erst bei der
Ubersetzung bzw. im interkulturellen Vergleich wird die Marke wieder als Marke

wahrgenommen.
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4.3.3 Kommunikationsbarrieren und deren Uberwindung

Kloss (2003: 387) entwirft das Grundmodell der internationalen Kommunikation so:

Sender = inlandi- | < Botschaft —> Empfanger = aus-
scher Hersteller 7 / landischer Kaufer

Kommunikations-
barrieren

Abbildung 16: Modell internationaler Kommunikation nach Kloss
(Grafik in Anlehnung an Kloss 2003: 387 eigene Erstellung)

Kommunikation wir als der Austausch von wechselseitig verstindlichen Informatio-
nen verstanden. Das dabei bestehende Grundproblem ist die Frage, ob der Empfinger
der Botschaft diese auch so versteht, wie der Sender sie gemeint hat. Es ist offensicht-
lich, dass die Wahrscheinlichkeit zu kommunikativen Missverstindnissen steigt, wenn
Kommunikation kulturelle Grenzen {iberwinden muss. Kommunikationshindernisse

bei internationaler Werbekommunikation kénnen sein (vgl. Kloss 2003: 386):

1. Die Werbebotschaft erreicht nicht die anvisierte Zielgruppe.

2. Die Werbebotschaft erreicht die Zielgruppe, wird aber nicht oder
falsch verstanden.

3. Die Werbebotschaft erreicht die Zielgruppe, wird von dieser auch
verstanden, bewirkt aber dennoch nicht den intendierten Beein-
flussungserfolg.

4. Die Wirksamkeit der Werbebotschaft wird durch externe Einfliisse,

beispielsweise die Werbung der Konkurrenten, beeintrichtigt.

Bei Punkt Drei ist ein in der Internationalen Werbung hiufig auftretender Fehler
passiert: Der Werbetreibende hat die soziokulturellen Eigenheiten der Zielgruppe zu
wenig beriicksichtigt, weil er die fremde Kultur nicht verstanden bzw. die Werbebot-
schaft nicht entsprechend adaptiert hat. Das wire ein klassisches Einsatzfeld fiir die

Ubersetzerin als Kulturexpertin!
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Die Sprache als offensichtlichste Kommunikationsbarriere soll hier nur kurz erwihnt
werden. Der Misserfolg einer Werbekampagne resultiert oftmals auch aus einer miss-
lungenen Ubersetzung. Bei Kloss (1998: 388) findet sich ein sehr deutliches Beispiel,
das einer Moskauer Wochenzeitschrift entnommen wurde:

There will be a Moscow Exhibition of Arts by 1.500 Soviet Republic painters.
These were executed over the past two years.

Im obigen Beispiel zeigt sich, dass sich durch die Doppelbedeutung von ,executed®
(entstanden bzw. hingerichtet) eine zweite Bedeutungsebene eroffnet hat, die dem
Verfasser dieser Ankiindigung jedoch nicht aufgefallen war. Fiir den englischsprachi-
gen Leser wirkt der Text im besten Falle komisch; er ist aber ein gutes Beispiel fiir ein
Kommunikationshindernis nach Punkt Drei: Die Zielgruppe verstand die Werbebot-

schaft, allerdings ist fraglich, ob die Ausstellung auch besucht wurde.

4.4 Kapitelzusammenfassung

Die Planung einer international ausgerichteten Werbekampagne sollte unter Einbe-
zichung einer Kulturexpertin erfolgen. Diese beherrscht nicht nur die Sprache des an-
visierten Marktes, sondern kennt auch dessen kulturelle Eigenheiten und kann somit
entscheidend zu einem reibungslosen Funktionieren einer Werbebotschaftsiibermitt-
lung beitragen. Die Ubersetzerin kann das Unternehmen auf Stirken und Schwichen
der Ubertragung des Marken- oder Produktnamens beraten und auf unerwiinschte
Interferenzen hinweisen. Eine lokalisierte Kampagne bedingt zwar hiufig hohere Kos-
ten, bringt das beworbene Produkt jedoch ,niher zum potentiellen Kiufer. Aufgabe
der Kulturexpertin ist es, den intendierten Kiufer ,niher” zum Produzenten zu brin-
gen, damit letzterer seine Werbekampagne auf Wiinsche und Bediirfnisse des poten-

tiellen Kdufers abstimmen kann.
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5. Praktische Analyse

5.1 Zum Untersuchungsgegenstand

Das Korpus der vorliegenden Arbeit besteht aus Werbeprospekten deutscher und
franzosischer Autohersteller. Der Wahl der Automobilbranche als Untersuchungsge-

genstand lagen folgende Uberlegungen zu Grunde:

1. In Mitteleuropa nimmt das Auto einen sehr hohen Stellenwert ein und es
gilt in unserer Gesellschaft als Statussymbol. Das Auto ist ein high cost- und
somit ein high involvement-Produkt. Dementsprechend sollte die Produktion
der Werbemittel verhiltnismiflig aufwindig erfolgen.

2. Sowohl die franzosischen als auch die deutschen Hersteller sind am jeweils
anderen Marke prisent. Es existieren also Prospekte beider Hersteller in bei-
den untersuchten Sprachversionen.

3. Die Beschaffung von Analysematerial, also Werbeprospekte franzssischer
und deutscher Hersteller in jeweils beiden Sprachen, sollte relativ einfach

mdglich sein.

Autowerbeprospekte haben einen typischen Aufbau: Zu Beginn stehen Lifestyle-Fotos
des beworbenen Fahrzeugs, denen in der zweiten Hilfte dieses Image-Teils entspre-
chende Textpassagen folgen, die aber keinesfalls von den Bildern ablenken diirfen und
deshalb meist auf linken Seiten stehen und in einer grauen Schrift gehalten sind. Dem
schlief3t ein Technik-Teil an, der alle Fragen zu Motor, Fahrgestell, etc. klirt und von

einem eigenen Sicherheitsteil vervollstindigt wird.

Der dritte und letzte Teil ist Modellen, Lackierungen und Ausstattungsvarianten
(Mehrausstattungen, Sitzbezugfarben und -qualititen, etc.) sowie Informationen iiber
den Hersteller und die Bezugsmoglichkeit eines Wagens gewidmet. Viele Hersteller

schlieffen hier auch noch Informationen tiber ihre Reparaturservices an.

5.1.1 Positionierung des Untersuchungsgegenstandes

Die Werbung niitzt die beiden erstgenannten Uberlegungen und positioniert das Auto
durch die Verleihung eines Image so, dass es dem potentiellen Kunden zur Selbstdar-

stellung dient. Dementsprechend werden Autos in verschiedene Klassen (vgl. Autore-
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vue Autokatalog 2003) eingeteilt (z. B. Kleinwagen, Kompakt-Klasse, Mittelklasse,
Grofle Limousinen, Sportwagen, Kombis, Minivans, etc.), und dem Kunden wird
suggeriert, dass er mit dem Kauf eines Autos einer bestimmten Klasse automatisch

auch einer bestimmten sozialen Schicht angehére.

Ein weiterer wichtiger Aspekt sind die hohen Anschaffungskosten eines Autos, das
statistisch gesehen nach der Wohnraumbeschaffung die zweitgrofSte Investition eines
Haushaltes darstellt. Zu den Anschaffungskosten addieren sich noch Steuer, Versi-
cherung, Wartungs- und Kraftstoffkosten. Dadurch ist mit der Kaufentscheidung ein
hohes Involvement des Kiufers verbunden, das seinerseits die Informationsbereitschaft
zum entsprechenden Produkt sowie die Sorgfiltigkeit im Entscheidungsprozess er-
hoht. Zwar ist die Kaufentscheidung bei Autos meist emotional, dennoch versucht der
Kiufer diese rational zu untermauern und auch zu rechtfertigen (vgl. Neuper

1999: 81-85).

5.1.2 Probleme hinsichtlich des Analysematerials

Bei den untersuchten Modellen handelt es sich einerseits um Kleinwagen, andererseits
um Familienautos, so genannte Minivans (Mercedes nennt diese Wagenklasse ,,Com-
pake-Vans®). Eine Ausnahme hierzu bilden nur die Prospekte von BMW, da dieser
Hersteller weder Kleinwagen noch Minivans produziert. Die Modelle der 3er Serie
wurden jedoch in die Analyse aufgenommen, da sich hier grofle Unterschiede in der

Konzeption der Prospekte fiir den deutsch- bzw. franzésischsprachigen Marke zeigen.

Renault war es nicht méglich, einen franzésischen Espace-Prospekt nach Oster-
reich zu verschicken. Daher wird in der folgenden Analyse nur der Kleinwagen, also

der Renault Twingo besprochen werden.

Eine weitere Schwierigkeit ergab sich aus dem Umstand, dass die franzésischspra-
chigen Prospekte der Firmen Peugeot und BMW nur digital vorlagen. Hieraus ergibt
sich zwingend, dass haptische (wie Papierbeschaffenheit) oder drucktechnische Quali-
titen nicht untersucht werden konnten. Die Prospekte waren digital auch nicht weiter
aufbereitet’, sondern nur als PDFs vorhanden. Das Dokument des Peugeot 807 ent-

hielt sogar noch die eingezeichneten Schnittkanten.

Generell lief§ sich feststellen, dass simtliche Automobilhersteller grundsitzlich kei-

ne Prospekte ins Ausland versenden. Eine diesbeziigliche Anfrage an Volkswagen er-

5  Es handelte sich um PDFs (Adobe Portable Document File) der Druckvorlagen, und nicht um HTML-Texte
(Hypertext Markup Language). Daher gab es auch keine Links oder gar animierte Bilder.
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gab, dass Prospektbestellungen, die via Internet aus Osterreich in der deutschen Zen-
trale einlangen, an den sterreichischen Generalimporteur weitergeleitet werden (E-

Mail von Redaktion volkswagen-presse.de vom 14. 11. 2002).
Auch Rover bestitigte (per E-Mail von DI Humenberger vom 18.11.2002), dass

Prospekte nur ,selten bei gutem Grund® ins Ausland verschicke wiirden.

Das Ersuchen um Zusendung franzésischer Prospekte an eine franzosische Nie-
derlassung von Peugeot wurde mit dem héflichen Hinweis beantwortet, die E-Mail sei
wohl versehentlich nach Frankreich gegangen und die Verfasserin moge sich an eine

osterreichische Niederlassung wenden.

5.2 Analysekriterien

Das vorhandene Werbematerial wurde auf unter 5.2.1 und 5.2.2 angefiihrte Kriterien
hin untersucht. Die differenzierte Einteilung in Unterkriterien erfolgte hier nur zum
Zweck des besseren Uberblicks. Die meisten der untersuchten Kriterien beeinflussen
einander oder nehmen Bezug aufeinander. Eine strikte Trennung ist daher nicht

sinnvoll.

In der folgenden Analyse wurden zur Verknappung und der besseren Lesbarkeit

wegen folgende Abkiirzungen verwendet:

FHFP: Franzésischer Hersteller, franzdsischsprachiger Prospekte
FHDP: Franzéosischer Hersteller, deutschsprachiger Prospekt
DHDP: Deutscher Hersteller, deutschsprachiger Prospekt
DHEP: Deutscher Hersteller, franzssischsprachiger Prospekt
AT: Ausgangstext

ZT: Zieltext

5.2.1 Der Werbeprospekt als allein stehendes Werbemittel

In diesem Teil soll der jeweilige Prospeke alleine betrachtet werden, und es soll in ers-
ter Linie untersucht werden, wie die mikro- und makrotypografische Gestaltung er-
folgt ist. In einem zweiten Schritt sollen dann die Ausgangstext- und Zieltext-
Prospekte einer Marke insofern einander gegeniibergestellt werden, dass einerseits die

Art der Ubersetzung (einfache Ubersetzung, Neutextung oder eigenstindige Text-
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produktion in der Fremdsprache) geklirt, und andererseits die allgemeine sprachliche
Gestaltung niher betrachtet werden kann. Als dritter Schritt sollen dann Bildinhalte
und werbetechnische Besonderheiten erwihnt werden, die den Prospekt von den an-

deren abheben. Folgende Kriterien finden bei der Analyse Beriicksichtigung:

Typografische Gestaltung

Papier: Qualitit, Stirke, Format, Farbe

Druck: Qualitit, Farben, Lackierung

Layout: Gestaltungsraster, Gewichtung Bild / Text, Art der Paginierung
Bilder: Qualitit, Sujet, Anordnung, Interferenz, Inhalte

Text: Schriftart, Schriftfarbe (so nicht schwarz), Anordnung, Anmutung
der Schrift, Lesbarkeit, Gestaltung der Uberschriften, Gestaltung der
Bildunterschriften, visuelle Zuordnung der Texte zu den Bildern

Diese Punkte werden in Form von Tabellen am Beginn der Besprechung der einzel-

nen Modelle dargestellt.

Sprachliche Gestaltung

Wie spricht der Hersteller den Kunden an?

Wie wird die Qualitit des Produktes unterstrichen?
Wie erfolgte die Ubersetzung?

Handelt es sich um eine einfache Ubersetzung, also ein ,klas-
sische Ubersetzung“?

Handelt es sich um eine Neutextung, also um einen fremd-
sprachlichen Text, der aus vorhandenem ausgangssprachlichem
Textmaterial geschaffen wurde?

Oder handelt es sich um eine eigenstindige Textproduktion in
der Fremdsprache, wo zwar inhaltliche Elemente vorgegeben
wurden, aber kein ausgangssprachliches Textmaterial im klas-
sischen Sinne iibersetzt wurde?

Erwartet der Werbende, dass die Texte gelesen werden?

Welche kulturellen Besonderheiten wurden beriicksichtigt?
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Werbegestaltung
Welche Assoziationen sollen hervorgerufen werden?

Mit welchen anderen Produkten soll das beworbene Produkt in
Verbindung gebracht werden?

Welche Farben wurden (hauptsichlich) eingesetzt?
(vgl. zur Einteilung der Farben in erregende/aktivierende (gelb, orange, rot)
und lustbetonte/elegante (blau, violett, griin); vgl. Kroeber-Riel 1996: 102).

Bildinhalte:
Welche Bilder wurden ausgewihle?
Bild vs. Text: Nehmen die Bilder auf den Text Bezug?
Unterscheiden sich der AT- und der ZT-Prospekt in der Bild-

auswahl?

Welche Gegenstinde wurden abgebildet, die keinen direkten
Bezug zum beworbenen Gegenstand haben? (z. B. Pferd,
Flugzeug, etc.)

Die Untersuchungsergebnisse der Punkte ,Sprachliche Gestaltung® und ,, Werbegestal-

tung” werden je Modell im FliefStext zusammengefasst.

5.2.2 Der Werbeprospekt im interkulturellen Vergleich

Im zweiten Teil der Analyse soll auf die kulturspezifischen Besonderheiten niher ein-

gegangen werden:

Ist die Kampagne lokalisiert oder international standardisiert?
Zur inhaltlichen Gestaltung: Welche Inhalte sollen transportiert werden?

Wenn die Prospekte scheinbar identisch aufgebaut sind: Welche Ande-

rungen wurden am fremdsprachigen Prospekt dennoch vorgenommen?
Welche kulturellen Besonderheiten wurden beriicksichtigt?

Wurde der Prospekt in Osterreich, Deutschland oder Frankreich

entworfen und konzipiert?
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Anstelle der Kapitelzusammenfassung erfolgt unter Punkt 6.3 noch eine direkte Ge-
geniiberstellung der deutschen und franzosischen Hersteller, wobei anhand der un-

tenstehenden Fragen ein Resiimee der gewonnenen Erkenntnisse gezogen werden soll.
Lassen sich anhand der vorliegenden Werbemittel kulturspezifische
»Gewohnheiten® in der Gestaltung von Automobilprospekten erkennen?

Gibt es Themenbereiche, die nur franzosische oder nur deutsche
Hersteller ansprechen?

Lisst sich verallgemeinern, welche Hersteller zu welcher Strategie neigen?
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6. Detailergebnisse der Untersuchung

6.1 Der Werbeprospekt

Trotz aller werblichen Eigenstindigkeit weisen die zur Analyse verwendeten Automo-
bilwerbeprospekte eine Reihe von Gemeinsamkeit auf. So verfiigen alle iiber einen
Image-, einen Technik- und einen Informations-Teil, Preislisten liegen grundsitzlich
nur bei und gehéren nicht zum eigentlichen Prospekt. Das mag aus Kostengriinden so
konzipiert worden sein, unterstreicht aber den emotionalen Appell: Dieses Auto wird

seiner Vorziige wegen gekauft, der Preis ist allenfalls peripher von Interesse!

Allen Prospekten ist zu eigen, dass ein ,Bild vor Text-Konzept® gewihlt wurde.
Das bedeutet konkret, dass Texte nur begleitend und die Bilder kommentierend auf-
treten, und meistens in grauer Schriftfarbe und relativ geringer Schriftgrofle gesetzt
werden. Auch die Platzierung von Text auf linken Seiten, die computergestiitzten
Blickverlaufsaufzeichnungen zufolge (Testmethode zur Identifizierung jener Teile ei-
ner Anzeige, die zuerst wahrgenommen wird (K.J.), vgl. Pickert 1994: 228) weniger

aufmerksam zur Kenntnis genommen werden, passt zu dieser Vorgehensweise.

6.1.1 Die franzésischen Hersteller

6.1.1.1 Citroén C3 CITROEN

Typografische Gestaltung

C3
Papier FHFP + FHDP: hochglinzend, Umschlag hhere Papierstirke als
Innenteil, durchscheinend, A4, Mittelseite zum Herausklappen,
Seite ,, Technische Details“ zum Herausklappen
Druck FHFP + FHDP: hochwertig, vollfirbig, Innenteil lackiert
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Cc3
Layout FHFP + FHDP: Format: A4; dreispaltiger /sechsspaltiger

Grundraster, Bildpriferenz, Paginierung an den Blattrindern unten
auflen; auf jeder rechten Seite unten rechts findet sich das rot/
weille Citroén-Logo; einseitiges Grundlayout, Innen- und Auflen-
stege sind gleich breit; FHFP hat zwei Doppelseiten zum
Herausklappen, FHDP hat eine Doppelseite zum Herausklappen.
Bilder FHFP + FHDP: hohe Qualitit, doppelseitig das Auto als Ganzes,

einzelne Teile wie Motor, Lenkrad etc. im Detail, siche auch Bild-

inhalte

Text FHFP + FHDP: Brotschrift: serifenlos, sehr rund,

Auszeichnungsschrift: serifenlos

Sprachliche Gestaltung

Citroén wihlt die direkte Ansprache im Ausgangs- wie im Zieltextprospekt: ,, Vous

avez le choix ... (S. 36F), ,Sie haben die Wahl ...“ (S. 26A).

Citroén iibertitelt die Vorstellung seiner Varianten des C3 immer mit einem Verb:
LSourire, étonner, captiver, maitriser, piloter, libérer, protéger und ,rassurer bzw. ,ver-
fithren, verbliiffen, faszinieren, befreien, ausgekliigelt® (sic!) und ,beschiitzen®. Die
franzosische Verbkette scheint der Ablauf eines Kennenlernprozesses zu sein, die
deutschsprachige hingegen liuft verkehrt, denn ,verfithren® steht gleich als erstes
Verb. Das franzésische Verb ,piloter (,conduire une voiture de compétition et par ext.
toute automobile®, Robert 1993: 1881) wird direkt im Zusammenhang mit dem Au-
tofahren verwendet. Die deutschen Verben (mit Ausnahme von ,ausgekliigelt) lassen

eher an (zwei) Menschen, nicht aber an eine Maschine denken.

Der deutschsprachige Prospekt ist eine einfache Ubersetzung des franzosischen, al-
lerdings wenig sorgfiltig ausgefiihrt und anscheinend nicht korrekturgelesen. So fin-
den sich fehlende Buchstaben (z. B. S. 26A ,allerdings ist [d]er Verbrauch® oder S. 14
»im unteren Tei[l] des Armaturenbretts®) und auch ungeschickte Wendungen wie
z. B. auf Seite 18A ,Sicherheit bedeutet eben auch Sorglosigkeit” (im AT heifit die

Zeile: , La sécurité, c'est aussi la sérénité. ) — besser wire ,Sorgenfreiheit®.
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Auf der gleichen Seite ,Der C3 beriicksichtigt alle Sicherheitsfragen und schiitzt Ihre Si-
cherheit [...] dank der Scheinwerfer in Klarglas-Optik und deren deutlich erhhten (sic)
Leistung.“ (Dazu sei auch noch angemerke, dass sich die ,,Scheinwerfer in Klarglas-Optik®

auf ein und derselben Seite einmal mit und einmal ohne Bindestrich finden.)

Die etwas unorthodoxe Schreibweise des HDi Turbo Common Rail Dieselmotors
(,HDi-Turbo-Commonrail-Motoren®, S. 26A, siehe auch Abb. 16) oder der nur auf
Seite 14A verwendete fiinfspaltige Grundraster zeigen die iiberraschend unprofessio-

nelle Gestaltung dieses Werbemittels.

Es driingt sich der Verdacht auf, dass seitens des Herstellers nicht damit gerechnet

wird, dass die deutschsprachigen Texte gelesen werden kénnten.

Eine kulturelle Besonderheit, die beriicksichtigt wurde, ist die Funktion fiir das
automatische Einschalten der Alarmblinkanlage bei einem plotzlichen, heftigen Ab-
bremsen (z. B. beim Auffahren auf einen Stau auf der Autobahn). Der FHEP verfiigt
tiber ein entsprechendes Bild mit zugehdrigem Infotext (siche Abb. 17). Da die Ver-
wendung der Alarmblinkanlage in Osterreich nur bei stehenden Fahrzeugen (vgl.
OAMTC 2003) gestattet war und diese Bestimmung erst vor kurzem geindert wurde,
findet sich im FHDP das angesprochene Bildmaterial (noch?) nicht und daraus lisst
sich schliefen, dass die nach Osterreich gelieferten Modelle des C3 nicht iiber diese

Funktion verfiigen.

Aide au freinage
d'urgence

Pour réduire la distance de
freinage en portant tout
de suite la pression au
maximum - le risque de
blocage des roues étant
évité grace a I'ABS. En cas
de forte décélération, les
feux de détresse s'allument
automatiquement.

Abbildung 17: Automatische Alarmblinkanlage (FHFP S. 33F)

Werbegestaltung
Der C3 soll als ungewshnliches (vgl. Bildinhalte) und praktisches Stadtauto mit sehr
vielen Extras positioniert werden. Auflerdem soll der Sicherheitsaspekt unterstrichen
werden.

Die Verbindungen mit anderen Produkten sind sehr weit gestreut: Einerseits fin-

den sich Kinderprodukte (Kinderbuch, Zuckerln), andererseits Damenaccessoires wie

Schal, Handschuhe, Sonnenbrille.
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Der Kofferrauminhalt etwa zeigt ein Fahrrad, ein Skateboard, Rollerblades und einen
zusammengelegten Kinderwagen, aber auch einen gefiillten Einkaufskorb, Mineral-

wasser und Reisegepick einer Frau — ein kleiner nachziehbarer Koffer und eine Reise-

tasche, beides in rot (Seiten 23F, 26F, 14A).

Bevorzugt wurden die Farben Rot (aktivierend) fiir das doppelseitig ganzseitige
Bild der fliegenden C3s und die Uberschriften ,,maitriser (FHFP) bzw. ,befreien,
ausgekliigelt (FHDP); Blau (elegant) fiir die Darstellung des Autos im Image-Teil
sowie fiir die Uberschriften ,sourire, étonner, captiver, piloter, protéger, rassurer*
(FHFP) bzw. ,verfiihren, verbliiffen, faszinieren“ (FHDP). Um die Umweltfreund-
lichkeit zu unterstreichen, wurde Griin fiir die Uberschriften ,dynamiser (FHFP)

bzw. ,beschleunigen® verwendet.

Das Bildmaterial ist so gewihlt, dass es auf die Texte Bezug nimmt und diese il-
lustriert. Was die Bildinhalte betrifft, so finden sich in erster Linie die iiblichen Auto-
und Ausstattungsdetails: die Riickbank mit 3-Punkt-Gurten etwa oder die Gang-
schaltung in ihren Varianten (manuell vs. automatisch). Im FHFP wurde auf Seite

30F ein Teddybir in den Kindersitz gesetzt (Kindchenschema).

Abbildung 18: Die Welt steht Kopf fiir den C3 (FHFP 12F+13F)

Die Seiten 12F und 13F zeigen eine Welt, die Kopf steht: Der abgebildete C3 fihrt
auf der Horizontlinie, wihrend die im Vordergrund gezeigten Menschen zwar auf der
Wiese stehen, fiir den Betrachter scheint es allerdings so, als miifite er den Prospekt

um 180 Grad drehen.
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Dieses Schema zieht sich weiter durch den FHFP: Die Seiten 27F und 28F zeigen ei-
nen Parkplatz, wobei der C3 senkrecht auf der Hausmauer parkt. 34F und 35F zeigen
einen C3, der auf einer groffen Welle surft und die hintere Doppelseite zum Heraus-
klappen zeigt den C3 auf dem Mond oder fliegende rote C3s iiber einem Tulpen-
feld (Seiten 4F und 5F).

Im FHDP finden sich einige der bereits vorgestellten Bildsujets wieder: die flie-
genden C3s (Seiten 2A und 3A), der surfende C3 (Seiten 16A und 17A) und der C3
auf dem Mond (Seiten zum Herausklappen).

Gegenstinde ohne direkten Bezug zum beworbenen Auto wurden keine abgebildet.
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6.1.1.2 Citroén C8

Typografische Gestaltung

Cc8

Papier

FHFP + FHDP: hochglinzend, kartoniert

Druck

FHFP + FHDP: Schwarz / Wei§-Optik, aber vollfirbig, satt;
FHEFP: hintere Umschlagseite herausklappbar

Layout

FHEFP: keine Paginierung

FHDP: Paginierung mittig unten; die Seitenzahlen werden von
Quadraten umschlossen, die ihrerseits durch eine Mittellinie
verbunden sind (widerspricht typografischen Grundregeln!)
Format: 23 cm (B) x 27,8 cm (H)

Bilder

FHFP: Schwarz / Weifl-Asthetik; linke Seite: Mensch, rechte Seite:
Auto bzw. Detail vom Auto

FHDP: Schwarz / Weif-Asthetik-Bilder aus dem Originalprospekt
tibernommen, Autodetails-Bilder neu hinzugenommen; insgesamt

sind die Bilder deutlich matter und glanzloser.

Text

FHFP + FHDP: Uberschriften sind weif} in grauem Balken,
Technik-Teil auch schwarzer Balken; Brotschrift serifenlos;
Uberschriften: Versalien, Monospace

FHEFP: Image-Teil hat keinen Text

FHDP: Strichstirke sehr diinn, dadurch wirkt schwarze Schrift wie
grau; Bildtexte kursiv und im links- bzw. rechtsbiindigen Flatter-

satz, FliefStext im Blocksatz angeordnet. Dadurch entstehen teil-

weise zu grofle Wortabstinde (etwa auf S. 26 unter ,ASR®).

Einziger Schonheitsfehler: Der Gestalter hat beim Entwurf des deutschsprachigen

Prospektes nicht darauf geachtet, wo die linke und die rechte Seite im Prospekt auf-

einander treffen werden (Falzkante). Dadurch werden von den Wértern in den Uber-

schriften einzelne Buchstaben oder auch bei der Zeitangabe die erste Ziffer einfach

abgetrennt (siche Abbildungen 19+20).
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9. 00 UHR: DER JOB RUFT. 1 6 00 UHR: DIE KINDER AUCH

"
Abbildung 19: Falzkante geht mitten durch Uberschrift

Auch die Wahl einer serifenlosen Monospace-Schrift als Auszeichnungsschrift ist we-
nig gliicklich. Dadurch erscheinen die Buchstabenabstinde beliebig gewihlt zu sein.
Nach Satzzeichen erscheint der Wortabstand iibergrof3, da Satzzeichen in Monospace-
Schriften nicht mittig, sondern links angeordnet sind und so quasi ihren ,eigenen

Leerschritt danach® schon integriert haben.

9. 00 UHR: DER JOB RUFT. 1 5 00 UHR: DIE KINDER AUCH

Abbildung 20: Falzkante trennt Zeitangabe; falscher Zeichenabstand
nach Punkt

Die Texte im deutschen Prospekt wurden im Blocksatz gesetzt und es wurde kein
Wortabstandsausgleich vorgenommen, was dazu fiihrt, dass der Wortabstand in eini-

gen Zeilen viel zu grof§ ist.

Sprachliche Gestaltung

Beim C8 verhilt sich der Umfang des franzssischen Prospektes zum deutschen genau

umgekehrt zum C3: Hier ist die deutschsprachige Broschiire deutlich umfangreicher.

Auch im deutschen C8-Prospekt findet sich wieder die direkte Ansprache: ,Geben
Sie Gas.“ oder ,Atmen Sie tief ein.“ (beide Beispiele auf S. 23). Im franzdsischen Pro-
spekt hingegen findet sich kein Text (aufler in der Modellbeschreibung) und somit

auch nur eine einzige direkte Ansprache: ,,Ouvrez les yeux” (hintere Umschlagklappe).

Auch diese beiden Prospekte nutzen das Kindchenschema, um das Thema Sicher-
heit zu behandeln. Im FHFP ist der Appell noch informativ (,,Le sens de la sécurité. Les
moyens de l'assurer.“ FHFP S. 10+11); im FHDP ist die Ansprache definitiv emotio-
nal: ,Schlaf ruhig, mein Schatz. Ich pass auf Dich auf.“ (FHDP S. 24+25).

Die Ubersetzung des C8-Prospektes ist teils eine einfache Ubersetzung (Uber-

schriften), teils eine eigenstindige Textproduktion (Textmaterial im Image-Teil des
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FHDP) und deutlich sorgfiltiger ausgefiihrt worden als die des C3: Hier finden sich
weder Tippfehler noch Seltsamkeiten in der Verwendung der deutschen Sprache. Of-
fensichtlich erwartet der Hersteller von potentiellen C8-Kiufern eher, dass sie auch

die Texte neben den Bildern lesen.

Die Qualitit des Produktes wird durch die geschaffene Situation unterstrichen: im
FHFP ist der Mann, der seine Krawatte bindet — so suggeriert die Uberschrift WA 9H
la Banque, a 16H [ Ecole“ (FHFP S. 2+3) — in einer Bank beschiftigt und hat wahr-
scheinlich Kinder. Die Dame, die sich die Wimpern tuscht, geht abends ins Theater
(»Ce soir théitre, demain campagne®, FHFP S. 6+7) und fihrt am nichsten Tag aufs
Land. Beides sind Hinweise darauf, dass die vorgestellte Familie der oberen Mittel-

schicht angehéren soll.

Im FHDP ist diese Situation nicht mehr so eindeutig: ,,9.00 Uhr: Der Job ruft.
16.00 Uhr: Die Kinder auch.“ (FHDP S. 2+3) sagt nichts mehr iiber den Status des
Mannes aus, sondern unterstreicht nur mehr, dass er Kinder hat. Fiir die Wimpern

tuschende Dame hingegen sicht das Programm so aus: ,,Heute Theaterpremiere. Mor-

gen Landpartie.“ — beides Hinweise auf eine gehobene Schicht (FHDP S. 12+13).

Der Hersteller erwartet scheinbar vom franzosischen Adressaten nicht, dass er
Texte liest und hat deshalb dem Prospekt nur das allernotwendigste Textmaterial bei-
gestell: Im Technik-Teil finden sich die wichtigsten Sicherheits- und Ausstattungs-
merkmale erklirt. Im FHDP findet sich zwar deutlich mehr Text, die Schriftfarbe und

-grofe laden aber kaum zum Lesen ein.

Auch hier findet sich im FHFP die Funktion fiir das automatische Aktivieren der

Warnblinkanlage, die allerdings iiberraschenderweise auch im FHDP zu finden ist.

Werbegestaltung
Der C8-Prospekt (FHFP) enthilt drei Schwarz / Weifl-Fotos von Menschen auf linken

Seiten in der folgenden Reihenfolge: ein Mann, der sich gerade seine Krawatte bindet;
eine Frau, die sich die Wimpern tuscht und eine Frau mit Kind am Arm. Der deut-
sche Prospekt enthilt zusitzlich ein Bild von Fiiflen in hochhackigen Damenschuhen,
wobei zwei Hinde die Riemchen schlieflen. Hier wird das Konzept der Schwarz/
Weifl-Fotos durchbrochen, da zum ersten und einzigen Mal eine Textzeile in das Bild
integriert wurde. Das dazugehérige Auto-Bild zeigt den Motor des C8 auf weiffem

Hintergrund.
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Der Image-Teil des FHFP enthilt ausschliefSlich Fotos RIS A
in Schwarz / Weif3-Asthetik, auch wenn einzelne Teile
firbig sind (z. B. roter Schalter fiir die Warnblink-
anlage) und setzt somit ganz auf den emotionalen Ap-
pell. Erst im Technik-Teil findet sich Text. Im
deutschsprachigen Prospekt ist das Fehlen von Text im
Image-Teil nicht so augenfillig; es finden sich die iibli-

chen Bildtexte und kurze allgemeine Texte. Der emotio- HDi 107 & 129 PS

nale Appell fille hier durch die vielen Texte weit apbildung21:

. Neues Bild im FHDP S. 20
weniger stark aus.

Verbindungen mit anderen Produkten sind weit gestreut: Es finden sich Tennis-
schliger und -bille, Aluminumkoffersets, CDs, Getrinkedosen, Mobiltelefon und
Ringbuchkalender. Nicht zu vergessen das Biirstchen der Wimperntusche, das die
Dame auf Seite 6 FHFP bzw. 12 FHDP verwendet.

Bevorzugt wurden die Farben Rot fiir das Logo sowie Tiirkis fiir das doppelseitig
ganzseitige Bild des C8 (FHFP + FHDP S. 4f). Wie bereits erwihnt dominieren

Grau- und Schwarzténe den Prospeke.

Abgesehen von den bereits ausfiihrlich beschriebenen Bildern Mensch/Auto, fin-
den sich nur Innen- und Detailansichten des Autos. Der FHEP zeigt eine doppelseitig
ganzseitige Ansicht des Innenraums mit Fokus auf die Sessel und die Schiebedicher
(FHEFP S. 8f). Im FHDP wird die ,multifunktionale Hochfrequenz-Fernbedienung®
(FHDP S. 9) gezeigt oder verschiedene Blicke ins Cockpit geworfen (FHDP S. 6-8,
28f).

Die Bilder nehmen nur bedingt Bezug auf den Text, so ist beispielsweise das Bild
einer Bremsscheibe zur Uberschrift ,Schlaf ruhig, mein Schatz. Ich pass auf Dich auf.®
(FHDP S. 25) nicht wirklich selbsterklirend. Auch die Prisentation eines Radios bzw.
CD-Wechslers unter der Uberschrift ,Kommunikation® ist eher ungewdhnlich. Al-
lerdings erklirt hier der obenstehende Bildtext, dass das ,Audio-/Telematik-Sys-
tem, [...] Radio, CD-Player, Mobiltelefonie und GPS-Navigationstechnologie vereint

und stellt so wieder einen Bezug her.

Der ZT-Prospekt (FHDP) zeigt deutlich mehr Bilder, vor allem Ausstattungsde-
tails. Der Fokus liegt auf Technik und Sicherheit.

Gegenstinde ohne direkten Bezug zum beworbenen Auto: Unter ,Lésungen® fin-

den sich ein Elektronik-Spiel und eine digitale Filmkamera (FHDP S. 19).
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6.1.1.3 Peugeot 106 %\

Typografische Gestaltung

PEUGEOT

106

FHEP: Prospekt lag nur als PDF vor!

Papier

FHFP: nicht beurteilt
FHDP: hochglinzend, Umschlag: kartoniert

Druck

FHFP: nicht beurteilt
FHDP: vollfirbig, einzelne punktférmige Unreinheiten, Druck
und Wiederdruck satt

Layout

FHEFP: deutlich umfangreicher als FHDP;

FHFP + FHDP: Format: A4; Paginierung links (auf linken
Seiten) bzw. rechts (auf rechten Seiten) unten; zwei- und
dreispaltiger Raster;

FHFP: Umschlag: vorne Auto in Silber, relativ klein, mittig
angeordnet wie ein Gemilde mit Rahmen, Bildmarke ,,106%,
Logo mittig klein unten mit Schriftzug ,,Peugeot (vorn +
hinten), hinten: mit Slogan ,,Pour que ['automobile soit toujours
un plaisir®; Bild ,,Programme Marathon Vert® — blauer Himmel
mit einer dekorativen weiflen Wolke und angeschnittenen
Baumkronen; schwarze Schrift (serifenlos) auf blauem Grund;
Copyright

FHDP: gelb-griine Zietleiste, roter Peugeot 106 im oberen
Drittel des Umschlags, rechts unten: Logo, hinten: Fortsetzung
Zierleiste, links unten: Logo und Slogan ,Mit Sicherheit mehr

Vergniigen®, rechts Copyright

Bilder

FHFP + FHDP: deutlich mehr Bilder als Text; maximale
Bildgrofe 21,8 cm x 31,2 cm (bei A3 = 41,8 x 59,4)

Text

FHFP + FHDP: Brotschrift: serifenlos, Schriftschnitt: kursiv;
Uberschriften: serifenlos; Schriftfarbe: schwarz, Bildtexte: grau,
andere Schriftart; Texte: Gill Sans in Bold, Boldltalic, Light,
Lightltalic, ExtraBold; Logos: Bell Gothic und Beta Lion

66



Wenig sorgfiltig ist mit der Typografie im 106er Prospekt umgegangen worden. Die
Brotschrift ist mit relativ groffem Zeilendurchschuss, konkret mit groflerem Zeilen-
durchschuss als Spaltenabstand gesetzt worden, was bei einspaltigen Texten unpro-
blematisch ist, bei zweispaltigen jedoch zu einem sehr unruhigen und auseinander
gerissen wirkenden Seitenlayout fiihrt. Teilweise fehlen auch Wortzwischenrdume im

deutschen Text.

Vivacité et sérénité

Avec la gamme 106, dynamisme et sécurité sont
toujours au rendez-vous.

La gamme bénéficie du savoir-faire Peugeot en matiére
de tenue de route: train avant de type pseudo

Mac Pherson et train arriére a bras tirés et barres de torsion.

Train arriére & bras tirés
Mac Pherson : une précision et barres de torsion : pour

Train avant de type pseudo

optimale du guidage dans un équilibre idéal entre tenue
les courbes. de route et grand confort.

Avec sa direction assistée, d’une grande précision en
courbe, son freinage puissant et son systéme optionnel
ABS 4 capteurs avec répartiteur électronique de
freinage, le plaisir de conduire s’accompagne d’un
profond sentiment de sécurité.

Le dynamisme et la diversité de ses motorisations

permettent a chacun de choisir son style.

Les motorisations .5 | Diesel (consommation
mixte 5,2 | / 100 km) et I.] | essence
(consommation mixte 6,1 | / 100 km) sont des
modéles d’économie. Le moteur 1.4 essence
combine polyvalence et confort. Quant au moteur
essence 1.6 | 16 soupapes, il allie puissance et
reprises et sait répondre avec brio a la moindre
sollicitation.

La sécurité passive, comme toute la gamme
Peugeot, est exemplaire. La structure est renforcée
par une traverse de pavillon en forme d’arceau.
Les paddings de porte minimisent les effets des
collisions de cété. Chaque 106 dispose d’un double
airbag, conducteur et passager, et de ceintures
avant a pré-tension pyrotechnique, avec limitateur
d’effort (afin de réduire toute compression du
thorax). En option, 106 propose des airbags
“latéraux” (option Pack Sécurité) de type “double”

(téte et thorax) logés dans le flanc des siéges.

Abbildung 22: Zu grof8er Zeilendurchschuss, zu geringer Spaltenabstand (FHFP S. 23)

Ausgesprochen ungiinstig ist auch das fehlende Kerning (Ausgleich der Zeichenab-
stinde, Unterschneidung) bei der am hiufigsten im Prospekt vorkommenden Zah-
lenkombination: 106. Das gilt iibrigens fiir den franzosischen wie fiir den deutschen
Prospekt. Durch das fehlende Kerning wirkt die ,,1“ wie ein nicht zur Zahlenkombi-
nation gehoriges grofies ,,i“. (siche Abb. 17+18)

Choisir sa 106 comme on choisit sa vie : 2 son image.

Abbildung 23: Peugeot 106 (FHFP S. 3)
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Gestalten Sie lhren Peugeot 106 wie |hr Leben:

Wie es lhnen gefillt!
Abbildung 24: Peugeot 106 (FHDP S. 3)

Sprachliche Gestaltung

Peugeot versieht den 106er mit dem Substantiv ,Zen“. Das soll wohl die Assoziatio-
nen ,Japan, Gelassenheit, Harmonie“ hervorrufen. Allerdings ist im Franzosi-
schen ,zen® ein echtes Modewort und bedeutet etwa ,ruhig, entspannt® (calme, sans
réaction affective apparente => cool; Robert 1993: 2718) und wird auch im Sinne von
,cool“ als bewunderndes Attribut einem Menschen zugeordnet (, 704, t'es zen!“). Da
diese Wendung vor allem von jungen Leuten gebraucht wird, ist vermudich auch
diese Bevélkerungsgruppe die Zielgruppe.

Peugeot withlt im franzésischen Prospekt die direkte Ansprache: ,,habillez votre
106 de vos couleurs préférées.“ oder ,[...] choississez par exemple ...“ oder ,orientez-vous
... “ (alle: FHFP S. 11). Im deutschen Prospekt wihlt Peugeot ebenfalls die direkte
Ansprache: ,Gestalten Sie ... ,,Genieflen Sie ...“ (FHDP S. 3+5) und verwendet sa-
loppe Ausdriicke wie ,fiir's“ oder ,gibt's“ (beide FHDP S. 9, korrekt wiire , fiirs®).

Die Qualitit des Produktes wird nicht explizit herausgestrichen, allerdings wird
das Wortfeld ,gutes Aussehen® angewendet: ,7éussite esthétique, ,,beauté” (FHFP
S. 18), ,le grand chic* (FHFP S. 6). Das Auto wird im FHFP personifiziert ,,/.../ ha-
billé de gris Aluminium mérallisé, elle témoigne de l'esprir ...“ (FHFP S. 16) oder ,/...]
élégance discrere” (FHFP S. 21)

Die Ubersetzung ist sehr sorgfiltig gemacht, es konnten keine groben Fehler fest-
gestellt werden. Bei den Bildtexten handelt sich um eine einfache Ubersetzung, die
Haupttexte sind jedoch eine Neutextung. (z. B. ,,Clest si bon, la vie, quand elle prend

des couleurs“ FHFP S. 9 wird zu ,Das Leben in Farbe ist schon... FHDP S. 9).

Der Werbende erwartet offenbar nicht, dass die angebotenen Texte gelesen wer-
den. Die bei der typografischen Gestaltung bereits erwihnten iibermifligen Zeilen-
durchschiisse erschweren das Lesen zusitzlich. Ein Problem des deutschen Prospektes
sind auch die langen, teilweise zweizeiligen Texte auf den ,Feeling“-Seiten. Lisst sich
der franzosische Text auf Seite 3 (FHFP) ,,Choisir sa 106 comme on choisit sa vie: i son
image” gerade noch mit einem Blick erfassen, braucht man fiir den entsprechenden
deutschen Text ,Gestalten Sie Thren Peugeot 106 wie Thr Leben: Wie es Ihnen ge-

falle!“ schon einiges an /nvolvement, um ihn iiberhaupt zu lesen.
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Kulturelle Besonderheiten und Assoziationen: Die Verwendung von ,Zen® als Cha-
rakterisierung des 1006 ist fiir den deutschen Sprachraum eher ungewshnlich, wihrend
es in Frankreich zur Zeit sehr modern ist. Zwar ist auch im deutschen Sprachraum
Japan gerade in Mode, allerdings nur in genau abgegrenzten Bereichen wie der
Wohnraumgestaltung (Stichwort Feng Shui) oder beim Essen (Stichwort Sushi), in
Zusammenhang mit einem Auto ruft ,Zen“ keine oder unerwiinschte (langsam, nicht

L»spritzig”) Assoziationen hervor.

Werbegestaltung

Der franzésischsprachige Prospekt des 106 ist deutlich umfangreicher als der deutsch-
sprachige. Im franzosischsprachigen Prospekt werden zusitzlich die einzelnen Modelle

vorgestellt (106 Sport, 106 Quicksilver, 106 S16) und eine Doppelseite ,Boutique*.

Der FHFP weist auf der letzten Umschlagseite auf eine Partnerschaft zwischen
Peugeot, dem Office National des Foréts und Pro-Natura zur Wiederaufforstung des

Regenwaldes hin.

Abbildung 25: FHFP letzte Umschlagseite: Umweltschutzogamm von Peugeot
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Es werden keine Verbindungen mit anderen Produkten angeboten. Peugeot hat je-
doch die bereits erwihnte Boutique erfunden, die es sowohl im FHEFP als auch im

FHDP gibt.

Die gewihlten Farben im FHFP sind Rot und Gelb auf den Image-Seiten, Blau
und Violett auf den Technik-Seiten. Im FHDP wird das gleiche Farbkonzept ver-

wendet, mit einer stirkeren Bevorzugung von Rot.

Die Bildinhalte des FHDP zeigen nichts Uberraschendes: Es werden ausschlieflich
Fotos von Auto und Austattung gezeigt. Im FHFP hingegen finden sich kiinstlerische
Verfremdungen bekannter Gegenstinde, wie z. B. der Ausschnitt eines Wasserglases,
der so stark strukturiert wurde, dass der Betrachter zunichst nur die Farben des Bildes
(Rot, Gelb) und erst in zweiter Linie den Gegenstand wahrnimmt (FHEP S. 4f), oder
ein Farbverlauf von Blau nach Violett, wobei der untere Bildteil verschoben ist (FHFP
S.120)

Die Bilder nehmen wenig Bezug auf den Text. So ist im FHDP etwa die Rede von
,Fahrer- und Beifahrerairbag® und ,Isofix-Kindersitzbefestigung®, die Bilder zeigen
jedoch ausstellbare Fenster und einen Kofferraumausschnitt, bei dem mit Fantasie die
umlegbare Riickbank zu erkennen ist (FHDP S. 6f). Gleiches ist in diesem Fall am
franzosischen Prospekt zu bemingeln (FHEP S. 6f).

AT und ZT unterscheiden sich in ihrem Umfang, daher auch im Bildmaterial: Alle
Bilder der verschiedenen Modelle fehlen im FHDP.

Es wurden keine Gegenstinde ohne direkten Bezug zum Peugeot 106 abgebildet.
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6.1.1.4 Peugeot 807

Typografische Gestaltung

807 FHEFP: Prospekt lag nur als PDF vor!
Papier FHEFP: nicht beurteilt

FHDP: hochglinzend; Umschlag seidenmatt, kartoniert
Druck FHFP: nicht beurteilt

vollfiarbig mit Schmuckfarbe , Flieder, Gesamteindruck aber

grautonig bis sepiatonig und Schmuckfarbe

Layout FHFP + FHDP: Raster: dreispaltig; Text-Bild-Zusammenhang

durch Pfeile markiert; Paginierung: rechts unten fiir jeweils
zwei Seiten; in FHDP fehlt die Paginierung bei doppelseitig
ganzseitigen Bildern; Format: A4

Bilder in FHFP und FHDP wurden die selben Bilder verwendet
Text FHEP + FHDP: Brotschrift (11 Punkt) = Uberschrift

(22 Punkq): serifenlos (Skia Regular), Textschriftfarbe: flieder

auf weifd bzw. weif$ auf flieder; Bildtexte in 7 Punkt, Infotext in
6 Punkt

Brotschrift lduft in FHFP einigermaflen harmonisch, in FHDP
jedoch seltsam eckig und zeigt ein fiir den deutschsprachigen

Leser ungewohntes Schriftbild.

Im deutschen Prospekt des Peugeot 807 finden sich falsche Anfiihrungszeichen: Nicht
nur wurden die Zollzeichen anstatt der Anfiihrungszeichen verwendet, das 6ffnende

Anfiihrungs- / Zollzeichen steht auch noch Kopf.

Ein kurzer Blick auf die Kinder
Mit Hilfe eines speziellen Panoramaspiegels kénnen die Passagiere
auf den Vordersitzen das Geschehen im Fond des Wagens im Auge
behalten, ohne zu diesem Zweck den Rickspiegel verstellen zu miissen.
: Der so genannte “Kinderspiegel” ist in die Dachkonsole integriert
i und Iasst sich bei Nichtgebrauch einklappen. »

i

Abbildung 26: Peugeot 807 (FHDP S. 6) — eckige Schrift, falsche Anfiihrungszeichen
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Abbildung 27: FHFP S. 19 Abbildung 28: FHDP S. 19

Seite 19 zeigt Bildmaterial zu den ,grofiziigigen Raumverhiltnissen® des Peugeot 807.
Die makrotypografische Gestaltung dieser Seite vermittelt jedoch einen gegenteiligen
Eindruck: Ist im franzésischen Prospekt noch die (durchgehende) Gestaltung mit
fliederfarbenem Randbalken zu sehen, wurde im deutschen Prospeke ein fliederfarbenes

Textkistchen zwischen die zu den Interieurbildern gehérigen Texte gequetscht.

Die Bildtexte selbst sind im deutschen Prospekt zwar links neben den Bildern an-
geordnet, was zu einem vergroferten Weiflbereich zwischen den Bildern fiihrt, und
somit den Eindruck von riumlicher Grofiziigigkeit erweckt. Allerdings macht die un-
geschickte Anordnung des fliederfarbenen Textkistchens diese Optik wieder zunichte.

Die elegantere Losung ist hier sicherlich die des franzésischen Prospektes.

Sprachliche Gestaltung

Die deutschen Bildiiberschriften auf den doppelseitig ganzseitigen Bildern sind nicht
sehr gelungen: Aus FHFP ,807. Tous les chemins ménent au réve.“ wurde im FHDP
wenig prignant ,Peugeot 807. Alle Wege fithren zu den Triumen.“ Das zugehorige
Bild zeigt einen Peugeot 807, der allein auf einem groflen Parkplatz steht — der Traum
jedes Autofahrers?

Die Ansprache erfolgt im FHFP ausschliefilich, im FHDP zumeist unpersénlich:
~Et si on passait au salon ...“ (FHFP S. 10), ,Gekiihlte Getrinke gefillig?* (FHDP

72



S. 10). Im FHDP finden sich jedoch auch einzelne direkte Ansprachen: ,Sie werden
sehen!“ (FHDP S. 3).

Die Qualitit des Produktes wird durch die verwendeten Materialien (z. B. Leder
fiir die Sitze) oder besondere Ausstattungen, die aber serienmifSig sind (z. B. 3-Punkt-
Gurt fiir den mittleren Sitz), unterstrichen. Auch die gewihlten Adjektive sollen diese
Botschaft iibermitteln: ,un intérieur luxueux” (FHFP S. 18); ,Luxuridses Interieur®,

»qualitativ hochstehende Materialien (FHDP S. 18).

Bei der Ubersetzung handelt es sich grofitenteils um eine einfache Ubersetzung,

allerdings wurden stellenweise im ZT Textteile weggelassen.

Der Werbende erwartet zwar, dass die angebotenen Texte gelesen werden, aber er
erleichtert dem Leser mit der ausgewihlten Schrift die Aufgabe nicht. Wie bei der ty-
pografischen Gestaltung bereits erwihnt, liuft die Schrift eckig, das erfiillt zwar den
Zweck, den Leser neugierig zu machen (Aktivierende Typografie), lidt ihn aber nicht

zum Weiterlesen ein.

e e

Peugeot 807. Alle Wege fiihren zu den Trdumen.

1ldun 9: chrit wirke eckig

Kulturelle Besonderheiten: Franzdsische Hersteller bevorzugen Tabellen, deutsche
Hersteller erkliren Details lieber ausfiihrlich als Flieftext. Konsequenterweise fehlt die

Tabelle zu den Motorisierungsvarianten des FHEP auf Seite 14 im FHDP.

Consommation O,

en litres/100 km (g/km)

extra-

urbaine urbaine  mixte mixte
Moteur 2.0 | essence, 138 ch (BVM) 12,3 7.3 91 218
Moteur 2.0 | essence, 138 ch (BVA)** 13,7 73 9,6 230
Moteur 2.2 | essence, 160 ch (BVM) 12,9 7,8 9.7 231
Moteur 2.0 | HDi, 109 ch (BVM) 9.4 59 7.2 189
Moteur 2.2 | HDi, 130 ch (BVM) 10,1 5,9 7,4 199
Moteur 3.0 | V6, 208 ch (BVA)** 15,8 9 1,5 275

A

i Une large palette de motorisations

i La gamme des moteurs 807 est organisée autour de trois pdles : 2.0 |, pour un bon rapport
économie/rendement, 2.2 |, pour une bonne association brio/agrément et 3.0 |, offrant
3 la fois confort et performance. Les motorisations 2.0 | et 2.2 | sont disponibles en version

i turbo Diesel HDi avec systéme “Common Rail”* et Filtre A Particules (FAP).
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Eine grofSe Auswahl an Motoren

Die Motoren des 807 erfiillen die unterschiedlichsten Erwartungen: Die 2.0 |-Aggregate (109 und
138 PS) sorgen fiir Wirtschaftlichkeit in Sachen Verbrauch, die 2.2 I-Motoren (130 und 160 PS)
bringen brillante Leistung und Fahrvergniigen auf einen Nenner, und der 3.0 | V6 (208 PS)
verbliifft durch héchsten Komfort und eine erstaunliche Kraftreserve. Sowohl die 2.0 |- als auch
die 2.2 I-Motoren sind als HDi-Turbodiesel mit *Common Rail” und FAP-Partikelfilter erhaltlich.

CO2-Emissionen: 189-270 g/km
Gesamtverbrauch: 9,1-11,3 I/km

Abbildung 31: Im deutschen Prospeke fehlt die Tabelle ganz. (FHDP S. 14)

Werbegestaltung

Die beiden Peugeot 807-Prospekte sind nahezu ident gemacht. Auf den ersten Blick
sind nur Unterschiede in der Gestaltung der doppelseitig ganzseitigen Bilder zu sehen:
Im deutschsprachigen Prospekt wurde auf die Paginierung dieser Seiten verzichtet und

die ersten beiden doppelseitig ganzseitigen Bilder haben auch keine Uberschrift.

Die intendierten Assoziationen betreffen die Raumverhiltnisse (groff), den Kom-
fort sowie die technische Perfektion: ,,L exellence technologique® (FHFP S. 14), ,, Entrez
par la grande porte” (FHFP S. 5), ,, Bienvenue dans le comfort intelligent” (FHFP S. 06),
» T'echnologische Uberlegenheit“ (FHDP S. 14), ,Willkommen im Reich des intelli-
genten Komforts“ und ,[...] ein grofiziigiges, lichtdurchflutetes und bedienerfreundli-

ches Fahrzeug.“ (FHDP S. 6).

Andere Produkte, mit denen das Auto in Verbindung gebracht werden soll, finden
sich kaum. Die Bildtexte verweisen jedoch auf ,DVD, Playstation, Camcorder®

(FHDP S. 14) bzw. ,DVD, Playstation, caméoscope (FHFP S. 14).
Durchgehend ist fliederfarben als Schmuckfarbe gewihlt. Simtliche Uberschriften,

der Hintergrund der Textkisten und die Begrenzung der doppelseitig ganzseitigen

Bilder sind in Flieder gehalten.

Es finden sich ausschliefflich Gesamt- und Detailaufnahmen des Autos. Einzige

Ausnahme: Auf Seite 2 steht im Hintergrund ein Kind neben der gedffneten Autotiire.

Die Bilder nehmen Bezug auf den Text und illustrieren diesen. Die Zuordnung

Text/ Bild wurde mittels Pfeilen realisiert (vgl. Abb. 26-28).
Zwischen dem AT und dem ZT lassen sich keinerlei Unterschiede in der Bildauswahl

feststellen. Es wurden keine Gegenstiinde ohne direkten Bezug zum Auto abgebildet.
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6.1.1.5 Renault Twingo @

Typografische Gestaltung RENAULT
Twingo
Papier FHEP: hochglinzend; Umschlag kartoniert

FHDP: seidenmatt, Umschlag kartoniert
Druck FHEFP + FHDP: keine offensichtlichen Druckmingel,

gleichmifiger satter Farbauftrag; Druck- und Wiederdruck-Seiten
gleich satt; Bilder sind lackiert
Layout FHFP + FHDP: Paginierung fehlt zur Ginze; bis zu den Technik-

Seiten kein Raster erkennbar, vor allem doppelseitig ganzseitige
Bilder, zwei parallele, aus der Mitte versetzte, diinne schwarze
Linien laufen quer iiber alle Seiten des Image-Teils, dienen als
Rahmen fiir Bewegungs- oder Detailbilder 1,9 cm x 4 cm; ab den
Technik-Seiten: dreispaltiger Raster, wobei eine Spalte so breit ist
wie die beiden anderen zusammen; Text lduft in der mittleren,
schmalen Spalte; Tabellen gehen iiber alle Spalten; letzte
Doppelseite wie Image-Seiten; Umschlag Vorderseite:
querverlaufende Linie enthalten drei Detailabbildungen des
Twingo; Hintergrundbild: Tiirgriff, Lackierung der Karosserie
blau-metallic; Renault-Logo, Twingo Wortbildmarke, Riickseite:
Logo, Slogan (,,Créateur d'automobiles“), Copyright, Disclaimer;
Format: 22,9 cm (B) x 26,9 cm (H)

Bilder FHEFP + FHDP: deutlich mehr Bilder als Text; doppelseitig

ganzseitige Bilder, Sujets: ,Lust am Fahren®

Text FHFP + FHDP: Schriftfarbe: schwarz, Brotschrift serifenlos,

Uberschrift: Versalien bzw. Kapitilchen; Schriftbild ausgewogen,
wirke ruhig, gut lesbar; im , Technik-Teil“ Zuordnung Text zu
Bild durch kleine Pfeile, Strukturierung durch Quasi-Uberschrift

(Kapitilchen) und FlieStext.

Auffallend ist, dass Renault auf makrotypografisch fast idente Prospekte fiir den fran-
zosischen wie den deutschsprachigen Marke setzt. Auch die ausgewihlten Bilder und

deren Anzahl sowie Grofle und Positionierung im Prospeke sind ident.
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Die Tabelle auf Seite 25 wirkt im franzésischen Prospekt gut proportioniert und
harmonisch, im deutschen Prospekt hingegen wirkt sie iiberladen und tibermifSig
dicht gedringt. Dieser Eindruck kommt dadurch zustande, dass der Text in der deut-
schen Tabelle bis an die Tabellenbegrenzungslinien liuft, die Spalten daher fast vollig
mit Text gefiillt sind. Der franzésische Text hingegen lisst deutliche Leerflichen in-

nerhalb der Tabelle, wodurch der Eindruck von Leichtigkeit vermittelt wird.

Abbildung 32: Renault Twingo (FHFP S. 3)

Alle Renault-Prospekte haben auf fast allen Seiten (ausgenommen Technik-Seiten)
eine durch die Mitte gehende ,Bildlaufleiste®, also ein quer laufendes Band, das dazu
dient, Bilder im Format 2 cm (H) x 3,5 cm (B) oder 4,5 cm (B) aufzunehmen (siche
Abbildung 32). Auch Logo und Slogan auf der vierten Umschlagseite sind in dieses
Band eingepasst. Die Technik-Seiten enthalten sehr viele kleine Bilder und kleinge-

schriebenen Text und wirken dadurch iiberladen.

Sprachliche Gestaltung

Der Renault Twingo-Prospekt hat zwar auch den typischen ,Image-Teil vor Technik-
Teil“-Aufbau, allerdings beginnt Renault die Vorstellung des Fahrzeuges damit, dass
der potentielle Kiufer sich die Farbe des Wagens und im Anschluss daran auch die
Sitzbeziige aussuchen solle. Interessant dabei ist, dass der franzésische Prospekt den
Konditional verwendet: ,Evidemment, si vous pouviez acheter plusieurs, la difficile
question du choix de la couleur ne se poserait pas!* (FHFP S. 7) wird im deutschen Pro-
spekt zur direkten Aufforderung im Indikativ ,Wenn Sie gleich mehrere Twingo
nehmen, haben Sie bei der Wagenfarbe nicht die Qual der Wahl.“ (FHDP S. 7).

Die Qualitit des Produktes wird durch die Verbindung zur Formel 1 (FHFP S. 3,
FHDP S. 3) herausgestrichen. In FHDP findet sich auch die Formulierung ,Oft
kopiert und nie erreicht ...“ (FHDP S. 15).

Die deutschsprachigen Texte sind zum Teil iibersetzt, zum Teil aus vorhandenen
(iibersetzten) Elementen zu neuen Sitzen und Inhalten zusammengestellt (Neutex-

tung). Dabei wurden einerseits Schlagworte iibernommen (z. B. FHFP S. 2: ,inventer
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la modularité¢*, FHDP: ,die Erfindung der Modularitit“), andererseits wurden neue
kreiert (z. B. a.a.0., FHFP: ,concevoir des voitures comme un prolongement naturel de
['habitar”, FHDP: ,Neudefinierung des Raumkonzeptes®), was zu einer anderen Wahr-
nehmung seitens des Rezipienten bzw. auch zu einer anderen Positionierung seitens

des Herstellers fiihrt.

Der Werbende erwartet, dass die angebotenen Texte gelesen werden: Sogar im
FHEFP findet sich recht viel Text. Im AT und im ZT sind die Texte gut lesbar und

hiufig auf rechten Seiten gesetzt.

Kulturelle Besonderheiten: Insgesamt ist der franzésische Prospekt deutlich hu-
morvoller und witziger gestaltet als der deutschsprachige: ,,Ses siéges ont tous pris de
cours intensifs de Yoga.“ (FHFP S. 19), ,Manchmal unglaublich, was man mit dem
Twingo alles anstellen kann.“ (FHDP S. 19).

Im deutschsprachigen Prospekt wurden auflerdem explizite Kulturreferenzen weg-
gelassen, wie beispielsweise: ,les bureaux d'études F1 de Viry-Chatillon (FHFP, S. 3).
Einem deutschsprachigen Leser sagt Viry-Chatillon vermutlich nichts. Der Hinweis,
dass sich dort die Konstruktionsbiiros von Renault fiir die Formel 1 befinden, wiirde

wahrscheinlich als Referenz bzw. Kontext fiir den deutschsprachigen Leser ausreichen.

Werbegestaltung
Die Prisentation des Twingo in den vorliegenden Prospekten (FHFP, FHDP) sollen
die folgenden Assoziationen bewirken: Stadtauto, junge Leute, sicher, grofle Auswahl.

(A \

Abbildung 33: Strafenszene mit Twingo (FHFP/FHDP S. 12
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Das Konzept der groflen Auswahl wird bereits auf den ersten Seiten verwirklicht, die
ungewohnlicherweise dazu auffordern, zunichst Farbe und Interieur des Autos aus-

zuwihlen.

Andere Produkte, mit denen das Auto in Verbindung gebracht werden soll, sind
beispielsweise die Formel 1, ein Surfbrett, ein griiner Strohhut, gelbe Reisetaschen, ein
Parfumflischchen, und der Hinweis ,,Renault empfiehlt EIf (Motorsl) auf der hinte-

ren Umschlagseite.

Die Farben im deutschen Prospekt wirken deutlich blasser und sehen verwaschener
aus als jene im franzésischen Prospekt. Auch beinhaltet der deutsche Prospekt mehr
Text, was zu Lasten der Auflenrinder geht, die dadurch kleiner sind. Der Prospekt-

Umschlag ist blau.

Zu den Bildinhalten: Gesamt- und Detailansichten des Twingo, dazu Image-Bilder
wie eine Stadtszene, in der ein Paar nach dem Einkaufen (sie haben Einkaufstaschen
in den Hinden) in einen geparkten roten Twingo steigt. Im Hintergrund fihrt ver-
schwommen ein Bus vorbei; oder ein blauer Twingo fihrt durch einen Wald, die

kleinen Bilder in der Bildlaufleiste zeigen, wie der Fahrer die Gangschaltung betitigt.

Abbildung 34: Schaltvorgang (FHFP / FHDP Mittelaufschlag)

Es existieren zwischen AT und ZT keine Unterschiede in der Bildauswahl. In beiden

Prospekten wurden die gleichen Bilder verwendet.

Gegenstinde ohne direkten Bezug zum Auto kommen nur die bereits erwihnten

vor: ein Surfbrett, ein griiner Strohhut, gelbe Reisetaschen, ein Parfumflischchen.
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6.1.2 Die deutschen Hersteller

6.1.2.1 BMW 3er Serie

Typografische Gestaltung

3er compact DHEP: Prospekt lag nur als PDF vor!
Papier DHDP: seidenmatt, Umschlag kartoniert;
DHEFP: nicht beurteilt
Druck DHDP: Magazindruck
DHEP: nicht beurteilt
Layout DHDP + DHFP: dreispaltiger Grundraster; Paginierung

rechte Seite mittig am rechten Rand fiir jeweils zwei
Seiten

Format: DHDP: 23 cm (B) x 28,9 cm (H);

DHFP: 17,2 cm (B) x 21,6 cm (H)

Bilder DHDP + DHEFP: sowohl Werbefotografien als auch

Zeichnungen (vor allem im Technik-Teil)

Text DHDP + DHFP: Brotschrift: serifenlos; Uberschriften:
serifenlos; BMW Helvetica in Bold, Roman; Helvetica
Neue in Condensed, BoldCondensed

DHEP: Schriftfarbe schwarz und weif§

Die Eigenheiten der franzésischen Typografie wurden beriicksichtigt, die verwendete
Schrift zeigt ausgewogene Akzente und lduft damit harmonisch. Das Format des gan-

zen Prospeketes ist mit 17,2 cm (B) x 21,6 cm (H) recht klein.

BMW 3er compact Ab Seite 17 schliefSt das Kapitel ,Design
und Innenraum® an den Image-Teil an.
Neue Abschnitte sind im typischen BMW-
Look arrangiert: zwei weifSe (sonst auch

graue) Quadrate links oben, wobei im

rechten immer die BMW Wortbildmarke
Abbildung 35: typischer BMW-Look (DHDP S. 17) zu finden ist.

Vor Seite 19 des deutschen Prospekts ist ein beinahe A2-grofler Poster zum Heraus-

nehmen an der Perforationslinie eingebunden. Der Heftteil ,,Farben und Materialien®
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besteht aus kartonierten Seiten, die ebenfalls an einer Perforationslinie zum Heraus-
trennen sind. So kénnen Karosseriefarben und Sitzbezugfarben experimentell aufei-

nander abgestimmt werden.

An den Design-Teil schliefit ein Teil ,Motor, Technik und Sicherheit* an, bei dem
sich das Layout komplett dndert: Die Seiten sind ganz in Blau- und Grauténen gehal-
ten und der Hintergrund ist fein gestrichelt wie bei einem Leinenstoff oder einer
frisch verputzten Wand, dazu finden sich sehr viele Strichzeichnungen und Skizzen
von Motordetails und ,Info-Kistchen®, in denen die wichtigsten technischen Details

des vorgestellten Motors zusammengefasst wurden.

I R Das anschlieffende, mit
»2Dynamik, Effizienz, Ver-
antwortung’ iibertitelte Ka-
pitel wiederum prisentiert
sich wie eine typische Print-
anzeigenwerbung (uniiber-
sichtlich; zu viel Information
auf zu geringem Raum;
Uberschriften, die verschie-
dene Schriftgrofen in sich
vereinigen, etc.), iiber die der
Leser in Magazinen norma-
lerweise hinwegblittert. Das
sind allerdings keine giinsti-

gen Voraussetzungen dafiir,

:‘mm‘:.m: ot i sl dass der potentielle Kiufer in

Bayerischer, Matoren Werke begrindete. Sen  2eug-, Molersd: oder Automobiitey - wir wollen Malistibe

Daben.

= Sovman | i s Vs einem Autowerbeprospekt

Abblldung 36 schlechte Lesbarkeit: geringe Opazitit, uniibersichtliche gerade diese Seiten lesen
Anordnung der einzelnen Elemente, verschiedene Schriftgroflen in der .

Uberschrift (DHDP S. 41) wiirde.

Andererseits sind das aber jene Seiten, in denen das Unternehmen sich selbst pri-

sentieren konnte. Makro- wie miktrotypografisch sind sie allerdings so gestaltet, dass

der Leser eher davon abgehalten als dazu animiert wird, die Seiten zu betrachten.
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In Abbildung 36 ist weiters zu schen, dass das fiir diese Broschiire verwendete Papier
eine sehr geringe Opazitit aufweist; die Schrift der Riickseite ,,Der kostbarste Treib-
stoff der Welt: Ideen.“ schimmert so deutlich durch, dass einzelne Wérter sogar noch

lesbar sind.

Zu all dem Vorgenannten gesellt sich auflerdem schlechter Druck; auf Seite 35 etwa
sind die Druckfarben verlaufen, die Schrift wurde dadurch beinahe unlesbar.
\ntritt gehért der 320td zu den besten Dieselaggregaten seiner b

1, das hort sich alles schon recht gut an, dann soliten Sie den 320t¢
Sie bestimmt ebenso Uberzeugen wie seine Leistung.

ung gilt der ECE-Fahr2yRius. Dieser set2t sich aus ca. einerh Drittel Stadtfanrt und

Abbildung 37: Verlaufene Druckfarbe (DHDP S. 35)

,Farben und Materialien®, ,Ausstattungen® und das ,Technik Lexikon® bilden die
letzten drei Kapitel dieser BMW-Broschiire und folgen damit wieder dem klassischen

Aufbau eines Autowerbeprospekts.

Insgesamt ist dieses Magazin zu dick geraten, enthilt zu wenig gut strukturierte
Information und richtet sich wohl eher an Kunden, die bereits einen BMW fahren
und dazu animiert werden sollen, auf ein neues Modell umzusteigen. Fiir den Erst-
kiufer ist die Broschiire viel zu detailreich und zu wenig tibersichtlich gestaltet. Das
Layout wirkt uniibersichtlich, es gibt keine strikte Trennung in einen Image- und ei-
nen Technik-Teil und die Ausstattungsvarianten sind zwar am Ende des Prospektes,

aber nicht — wie normalerweise iiblich — als letzte Seiten, zu finden.

Der franzosische Prospekte hingegen folgt dem klassischen Aufbau der Autower-
beprospekte wie im Kapitel 5.1 beschrieben. Auch zeigt sich die fiir franzésische Pro-
spekete iibliche Neigung zu wenig Text, viel Bildmaterial und ausfiihrlichen Tabellen.

Der Prospekt besteht aus insgesamt acht Seiten, davon sind vier doppelseitig ganz-
seitige Bilder mit Uberschrift, eine Seite ~Equipements / Intérieur” und drei Seiten Ta-
belle, wovon zwei zu ,,Equipements de série“ und eine zu ,Caractéristiques techniques*

gehoren.
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Sprachliche Gestaltung

Im deutschsprachigen Prospekt wird die direkte Ansprache verwendet, wihrend im

franzésischen Prospekt die Ansprache des Lesers ginzlich vermieden wird.

Die Qualitit des Produktes wird unter anderem durch die aufwindige Produktion
des Werbeprospektes unterstrichen: 83 Seiten ist der deutschsprachige Prospekt stark.
Andererseits wird die Verbindung zur Formel 1 herausgestellt (DHDP S. 46 — ,For-
mel 1. Die Konigsdisziplin des Motorsports ist auch der Wettkampf der besten Mo-

toren®).

Der franzésische Prospekt ist eine eigenstindige Textproduktion in der Fremd-
sprache, da BMW angibt, simtliches Werbematerial in Deutschland zu konzipieren

und zu produzieren (vgl. E-Mail BMW Partner Service).

Der Werbende erwartet im DHDP nicht, dass die angebotenen Texte gelesen
werden. Dazu sind sie nimlich zu leseunfreundlich gestaltet. Auf Seite 41 beispiels-
weise ist der Hintergrund so farbig und unruhig gestaltet, dass die dariiber laufende
Schrift nicht mehr lesbar ist. Andere Teile des AT-Prospekts sind hingegen sehr klar
strukturiert und iibersichtlich gestaltet. In den ZT-Prospekten ist der vorhandene

Text klar strukturiert prisentiert. Die Bildzuordnung ist eindeutig.

Kulturelle Besonderheiten: Der franzésische Prospekt wurde entsprechend den

franzosischen Priferenzen (viel Bildmaterial, wenig Text) entworfen.

Werbegestaltung

Assoziationen: Der 3er compact wird als Stadtauto positioniert, dafiir spricht auch die
ausfiihrliche Prisentation der ,neuen® deutschen Hauptstadt Berlin. Der erste Teil des
DHDP ist als ,,Story“ konzipiert: Der Leser soll das Gefiihl haben, im neuen BMW
zu sitzen und damit einen Ausflug nach Berlin und eine Stadtbesichtigung zu machen.

Dabei stehen die Attribute ,elegant® und , Fahrspal® im Mittelpunkt.

Im DHFP steht mehr das ,gute Aussehen® des Fahrzeugs im Vordergrund. Das
Umschlagbild und das Bild auf der ersten Doppelseite zeigen jedoch ebenfalls eine
Stadtkulisse. Also wird auch hier versucht, den 3er compact als Stadtauto zu positio-

nieren.

Interessant ist auch die Doppelseite, auf der einerseits roter BMW vor der ,,design
g
akademie berlin“ zu sehen ist. Hier wird fast zu offensichtlich auf den Interferenzef-

fekt zweier nebeneinander bzw. iibereinander positionierter Bilder gesetzt.
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Andere Produkte, mit denen das Auto in Verbindung gebracht werden soll: Compu-

ter, Formel 1, Mobiltelefon.

Der BMW am Umschlag des DHDDPs ist rot, der BMW auf dem Umschlag des
DHEPs ist silber. Das scheinen die bevorzugten BMW-Farben zu sein, denn auch der
BMW auf dem Poster ist rot, nur bei den Ausstattungen findet sich ein blauer BMW.
Scheinbar wird seitens des Herstellers weniger Wert auf die Assoziation ,elegant® ge-

legt als auf den Aktivierungsaspeke.

Im ZT-Prospekt wurden die Farbbezeichnungen deutsch gelassen, z. B. ,/mola-

rot II* oder ,en tissu Laser / Alcantara «Rot»* (FHFP Série 3 compact, S. 10)

Bildinhalte: Die ersten Seiten des deutschen Prospekts sind noch dem traditionel-
len Image-Teil gewidmet: Ein roter 3er BMW wurde an markanten Plitzen in Berlin
fotografiert, z. B. mit einem U-Bahn-Schild ,Franzésische Strafle® oder mit dem
Funkturm am Alexanderplatz im Hintergrund. Beschreibungen der Stadt Berlin zie-
hen sich wie ein roter Faden durch diesen Image-Teil. Im Technik-Teil dndert sich
die Art der Prisentation vollig: Die hier gezeigten Bilder haben ausschlieflich Moto-

ren oder andere wichtige Teile wie das Fahrwerk zum Inhalt.

Die Bilder nehmen nur bedingt Bezug auf den Text. Es wird etwa auf Seite 36f das
Fahrwerk vorgestellt, der zugehorige Text beschreibt allerdings das fiir die Olympia
2000-Kandidatur erbaute Velodrom in Berlin.

Da im DHFP nur die Ausstattungsvarianten durch Text beschrieben werden, be-

ziehen sich hier Text und Bilder aufeinander.

Unterschiede in der Bildauswahl: Das im ZT-Prospekt verwendete Bildmaterial
unterscheidet sich zur Ginze vom AT-Prospekt. Durch den unterschiedlichen Aufbau
der Werbeprospekte ergibt sich auch deren unterschiedliche makrotypografische Aus-
fihrung.

Gegenstinde ohne direkten Bezug zum Auto: Die Seite ,,Farben und Materialien®
zeigt ein iiberlebensgrofles Gemilde auf Leinwand, die Seite ,Motor, Technik und

Sicherheit® zeigt einen Raum, der sehr viele Monitore beherbergt.

Im DHEFP finden sich keine Gegenstinde ohne direkten Bezug zum vorgestellten

BMW.
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6.1.2.2 Mercedes A-Klasse @

Typografische Gestaltung

Mercedes-Benz

A-Klasse

Papier DHDP + DHEFP: seidenmatt, Umschlag kartoniert;
Papierfarbe: hellgrau

Druck DHDP + DHEFP: vollfirbig, satt, manche Wiederdruck-Seiten
deutlich dunkler

Layout DHDP + DHEFP sind idente Prospekte; sehr umfangreich;
Format: 16,9 cm (H) x 24,8 cm (B), Raster: zwei-, drei- und
vierspaltig

Bilder DHDP + DHEP: iiberwiegend Gesamt- und Detailfotos des

Autos, aber auch einige ,Anwendungsfotos“ mit Menschen;

alle Bilder zusitzlich lackiert

Text

DHDP + DHEFP: Brotschrift: ,,typische Mercedes-Schrift
(schmal, Serifen), in DHFP gesperrt gesetzt, Uberschriften
(16 Punke): gleiche Schrift wie Brotschrift (9 Punke);

Bildtexte (7 Punkt) kursiv, serifenlos

Mercedes verwendet in beiden Prospekten die gleiche Brotschrift: die ,typische® Mer-

cedes-Schrift. Allerdings zeigt sich, dass diese auf die deutsche Sprache hin ausgerich-

tet ist, da der franzosische Text ,auseinandergerissen wirkt — die Wortabstinde sind

zu grofl. Die Eigenheit der franzésischen Typografie, vor Satzzeichen einen Zwi-

schenraum zu lassen, trigt zusitzlich dazu bei, dass das Schriftbild fiir den deutsch-

sprachigen Betrachter uniibersichtlich wirke.
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Die A-Klasse ELEGANCE.

Sonntagmorgen 7.30 h. Die Sonne scheint. Eine Woche Meer
liegt vor Thnen. Bleibt nur noch die Frage: Haben Sie auch alles
dabei? Das Gepéck? Sicher verstaut im Kofferraum. Sp
fiir die Kinder? In den Gepécknetzen hinter den Vordersitze
wenn sie es nicht schon herausgeholt haben. Verpflegung fiir
unterwegs? In den Ablageboxen unter den Sitze:
nur noch zuriickle
Die A-Klasse
tables F
glinzend da: mit Chrom auf den Schutzleisten und T
Edelstahl-Einstiegsleisten sowie mit den neuen Leichtme
im 10-Loch-Design. Auch im Innenraum ist die Line
noch edler geworden: Das beweisen schon die Interieurzierteile

und entspannt die Ri
5ANCE steht aber nicht nur als komfor-

La Classe A ELEGANCE.

Dimanche matin, 7 h 30. Le soleil brille. Vous avez devant vous
une semaine de vacances a la mer. Reste a savoir si vous avez
pensé a tout. Les bagages ? Bien rangés dans le coffre. Les jouets
des enfants ? Dans les filets a bagages situés derriére les sieges
avant... a moins qu’ils ne les aient déja sortis de la! Les provi-
sions pour le voyage ? Dans les boxes logés sous les sieges. Tout
est bel et bien prét, il ne reste plus qu'a s’installer et a savourer
le voyage.

La Classe A ELEGANCE est certes un véhicule trés con-
fortable pour les activités de loisirs, mais elle sera aussi tout
a fait a sa place dans les grandes occasions : avec ses baguettes
de protection et ses poignées de portes chromées, ses baguettes
de seuil en inox et ses nouvelles jantes alliage au design 10 trous,
elle saura vous faire honneur en toutes circonstances. A I'intérieur

in dem Holz ,Pappel Salicana®.
aussi, la ligne ELEGANCE a encore gagné en noblesse: pour
s’en convaincre, il suffit de regarder les boiseries réalisées dans
la madrure « Peuplier Salicana».

22 Die A-Klasse ELEGANCE 22 LaClasse A ELEGANCE

Abbildung 38: Die typische Mercedes-Schrift Abbildung 39: Der gleiche Text in Franzssisch

Sprachliche Gestaltung

Die A-Klasse wird in den Beschreibungen grofier prisentiert als sie ist: sprachlich wur-
de das etwa mit Uberschriften wie , Wer sagt, dass unter einer kleinen Haube nichts
Grofles stecken kann?“ (DHDP S. 46) bzw. ,,La puissance du moteur ne se mesure pas &
la taille du capor” (DHFP S. 46) realisiert; fototechnisch wurden Bilder mit weitem

Horizont bevorzugt, zum Beispiel eine Kiistenstrale direkt neben weitem, blauem

Meer.

Mercedes verwendet im A-Klasse-Prospekt die direkte Ansprache im deutschen,
die indirekte Ansprache im franzosischen Prospekt. ,Haben Sie auch alles dabei?“
(DHDP S. 22) vs. ,,Reste a savoir si vous avez pensé a tout.“ (DHFP S. 22).

Die Qualitit des Produktes wird durch die Farbauswahl (elegante Farben — Silber,
Blaugriin und aktivierende Farben — Dunkelrot) sowie durch die Prisentation vor ar-
chitektonisch ungewshnlichen Gebiduden (DHDP, DHEP S. 20+31) unterstrichen.

Es handelt sich um eine einfache Ubersetzung, die sehr sorgfiltig gemacht wurde;

es konnten keine groben Fehler festgestellt werden.
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Der Werbende erwartet, dass die angebotenen Texte gelesen werden. Sie sind in einem
klaren und iibersichtlichen Layout und immer an der gleichen Stelle platziert (linke
Seite). Die Bildtexte hingegen sind in sehr schmalen Spalten gesetzt, was zu seltsamen

Abtrennungen am Zeilenende fiihrt. Das erschwert die Lesbarkeit.

Kulturelle Besonderheiten konnten keine festgestellt werden. Der Prospeke ist als

internationales Werbemittel konzipiert.

Werbegestaltung

Assoziationen: Die A-Klasse von Mercedes ist als typisches Zweitauto positioniert. Auf
allen Bildern, auf denen Menschen am Volant des Fahrzeugs zu sehen sind, ist es
immer eine Frau/die Mutter, die das Auto fihrt! Die anvisierte Zielgruppe sind of-

fensichtlich junge Frauen bzw. Miitter.

Die der A-Klasse zugeordneten Eigenschaften richten sich nach der intendierten
Verwendung: einerseits das kleine, elegante Stadtauto (,Dass ein kurzer Wagen ande-
ren um Lingen voraus sein kann, hat die A-Klasse lingst gezeigt.“ DHDP S. 28; ,,Loi-
sirs, shopping ou simple balade en ville* DHFP S. 16) andererseits das ,komfortable
Freizeitmobil“ (DHDP S. 22).

Andere Produkte, mit denen das Auto in Verbindung gebracht werden soll: Kin-
dersitz (DHDP S. 51), Fahrrider, Schliisselanhinger mit Mercedes-Logo, Armband-
uhr (DHDP S. 53).

Der abgebildete Mercedes A-Klasse ist immer silberfarben, rot oder blaugriin. Die
Classic-Variante ist rot, die Elegance-Variante blaugriin, und die Avantgarde-Variante

silberfarben. Farbe wird als Mittel zur Produktdifferenzierung eingesetzt.

Bildinhalte: Es finden sich Gesamt- und Detailaufnahmen der verschiedenen Mo-
delle und Image-Bilder. Einige Beispiele dafiir: Ein Mercedes parkt vor einem Kaf-
fechaus (Hinweis auf das Café: Tasse und Zeitung auf einem Tisch im Freien). Die
nichste Seite setzt dieses Bild fort: Ein Mann sitzt bei einem Kaffee an einem Tisch
im Freien und bewundert einen silberfarbenen Mercedes. Anderes Beispiel: Zwei
Mercedes (ein silberfarbener und ein blaugriiner) parken jeweils mit dem Heck zuei-
nander vor einem Ein-/Ausgang; eine Familie (Kind, Vater, Mutter) geht auf die
beiden Autos zu. Die Fortsetzung der ,Story“ erfolgt auf den nichsten beiden Seiten,
wo die Familie im blaugriinen Mercedes auf einer Kiistenstrafle unterwegs ist, die sie
am folgenden Bild gerade verlassen hat. Das Bild auf der Doppelseite danach zeigt die

Familie bei einem weiflen Strandhaus; der blaugriine Mercedes ist auf der linken
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Bildhilfte geparkt. Mercedes verwendet hier also ganze Bildstrecken, um die Prisen-

tation des Fahrzeugs als Bildergeschichte zu realisieren.

Auffillig ist, dass in keinem der anderen untersuchten Prospekte (vielleicht auch
mangels Gesamtumfangs) so viele Abbildungen ,Mensch + Auto® zu finden sind. Die
abgebildeten Menschen sind immer jung, beiderlei Geschlechts und in Urlaubsstim-
mung. Im A-Klasse-Prospekt sitzt beispielsweise ein attraktiver, gut angezogener jun-
ger Mann an einem Kaffeehaustisch im Freien und bewundert einen Mercedes A-
Klasse oder eine junge Familie (die Mutter am Steuer) fihrt mit offenem Schiebedach
eine Sandstrafle entlang, die — so suggeriert das folgende Bild — an einem Strandhaus
endet. Keines der Bilder zeigt einen Mann am Steuer des Wagens, es sind ausschlief3-

lich Frauen hinter dem Steuer abgebildet.

Die Bilder nehmen wenig Bezug auf den Text, zumeist prisentiert der Text weit

mehr Details als sich auf den Bildern erkennen lassen.
Es existieren zwischen AT und ZT keine Unterschiede in der Bildauswahl.

Gegenstinde ohne direkten Bezug zum Auto: Es findet sich nur ein Mobiltelefon
(DHDP / DHFP S. 45) und die bereits angesprochenen Fahrrider (DHDP / DHFP
S.53).
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6.1.2.3 Mercedes V-Klasse

Typografische Gestaltung

V-Klasse

Papier DHDP + DHFP: seidenmatt, Umschlag kartoniert; Papierfarbe
grau;
Format: 16,9 cm (H) x 24,8 cm (B)

Druck DHDP + DHEFP: vollfirbig; Wiederdruck-Seiten deutlich
dunkler

Layout DHDP + DHEFP: zwei- bzw. dreispaltiger Raster mit
Marginalien

Bilder DHDP + DHEFP: deutliche Bevorzugung Bild vor Text,

doppelseitig ganzseitige Bilder; Anordnung kleinerer Bilder klar
und gut strukeuriert

Text DHDP + DHEFP: Brotschrift: ,typische® Mercedes-Schrift
(schmal, Serifen), Uberschriften: 16 Punkt, gleiche Schrift wie
Brotschrift (9 Punkt); Bildtexte (7 Punkt) kursiv, serifenlos

Zuordnung Text zu Bild sehr klar durch Nummerierung unter

den Bildern, Bildtext als Marginalie gesetzt

Auch bei Mercedes passieren Druckfehler: In einem der beiden vorliegenden deut-
schen V-Klasse-Prospekte fehlt auf den letzten beiden Seiten der Druck — leere Seiten
sehen zwar edel aus, aber es handelt sich hier dennoch um einen Fehler. Vor allem,
wenn sich im Inhaltsverzeichnis ein Kapitel ,Finanzierung® findet, das dann auf der

entsprechenden Seite gar nicht abgedruckt wurde.

Sprachliche Gestaltung

Interessant ist auch die sprachliche Gestaltung der Prospekte: Es werden zum Beispiel
die Wortfelder Raumfahrt und Schifffahrt bemiiht (,,Welcher Astronaut darf schon
seine Familie zur Raumfahrt mitnehmen?“) und der Leser wird direke ansgespro-

chen (,Als Kapitin entscheiden Sie ...“ beide DHDP S. 6).

Die franzésische Ubersetzung ist zwar an sich eine einfache Ubersetzung und keine
Neutextung, manchmal aber ist sie sogar prignanter als der Originaltext. So findet
sich auf Seite 34 im deutschen Prospekt die Uberschrift ,In der V-Klasse ist Platz fiir

bis zu 7 Meinungen. Und fiir eine, die Recht hat.“ Daraus kann viel abgelesen wer-
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den, eine zwingende Verbindung zum beworbenen , Auto-Pilot-System® lisst sich al-
lerdings nicht feststellen. Die franzésische Ubersetzung dagegen titelt ,,Dans la Classe
V, jusqu'a 7 personnes peuvent chercher la bonne route. Mais une seule la trouvera & coup

siir. “— der Bezug ist klar erkennbar!

Mercedes verwendet bei der V-Klasse

dieselben Modellbezeichnungen in beiden

Sprachen (siche Abbildung 29): Trend, ' TREND
Fashion, Ambiente (diese wurden wahr- FASHION

scheinlich deshalb beibehalten, weil die

Namen in die Seitenzierleisten geschrieben

sind.) Abbildung 40: Bildtext als Marginalie (DHDP S. 23)

Mercedes verwendet fast ausschliefllich die indirekte Ansprache im V-Klasse-Prospekt.
Die Qualitit des Produktes wird durch den historischen Abriss auf den Seiten 4+5

(Stichwort: Tradition) hervorgehoben. Weiters sind es ein Bezug zur Formel 1 auf den
Seiten 48+49 und wieder einmal die Farbauswahl der vorgestellten Fahrzeuge (silber,

rot, blaugriin), die die hohe Qualitit des Fahrzeugs unterstreichen sollen.

Mercedes entschied sich auch hier fiir eine einfache Ubersetzung, die sehr sorgfil-

tig ausgefiihrt wurde.

Fiir die Bilder und ihren Bezug zum Text einerseits und die Lesbarkeit andererseits
gilt, was bereits bei der A-Klasse gesagt wurde: Der Text ist sehr detailreich, die Bilder
sind es nicht. Das Layout der Haupttexte ist klar und iibersichtlich, die Bildtexte las-

sen zu wiinschen iibrig.

Kulturelle Besonderheiten konnten keine festgestellt werden.

Werbegestaltung

Mercedes bemiiht drei Gruppen von Assoziationen: geriumig, luxuriés und sicher.
g g
Dabei wird ,gerdumig® das Bild der Weltraumfahrt zugeordnet, ,luxurigs® findet sich

im Zusammenhang mit verschiedenen Ausstattungsméglichkeiten und ,sicher® zeigt

das Fahrzeug beim Crash-Test (DHDP S. 46f).

Zur Positionierung: ,Wundern Sie sich nicht, wenn unsere Piloten bei der For-
mel 1 in einer V-Klasse auffahren.” (S. 48) ,Der einzige Mercedes, in dem sechs Per-
sonen gemeinsam erster Klasse reisen® (S. 44). Mercedes will mit der V-Klasse ein
zahlungskriftiges Publikum ansprechen. Zwar zeigen die Image-Bilder eine Familie

auf Reisen (bei der die Mutter das Auto lenkt), fiir die durchschnittliche Familie wird
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dieses Auto jedoch vermutlich zu teuer sein. Preislisten legt Mercedes seinen Prospek-

ten iibrigens nicht automatisch bei.

Andere Produkte, mit denen das Auto in Verbindung gebracht werden soll: Re-
genschirm mit extra Halterung, Kiihlbox S. 29, Mobiltelefon S. 35, Kleiderstange und
Fahrrider S. 39, Wohnwagen S. 43.

Die Farben der abgebildeten Fahrzeuge sind wie bei der A-Klasse Silber, Rot,
Blaugriin. Es zeigt sich hier ein durchgehendes Konzept in der Farbgestaltung.

Wie immer finden sich die iiblichen Gesamt- und Detailansichten des prisentier-
ten Fahrzeugs. Der Prospekt (DHDP wie DHFP) beginnt jedoch mit einem kiinstle-

risch verfremdeten Mercedes-Logo. Auf Seite 5 finden sich alte Reklametafeln.

HERRSCHER URER
RAUM UND ZEIT

Abbildung 41: Reklametafeln (DHDP/DHEP S. 5)

Andere Sujets: Eine Familie fihrt auf einer endlosen Strafle, links und rechts befindet
sich nichts, nur endlose Weiten sind zu sehen. Szenenwechsel: Ein Straflencafé, in
dem ein Paar beim Kaffee sitzt und mit Mercedes-Card bezahlen will. Das letzte Bild

des Prospeketes ist ein Screenshor der Mercedes-Benz Homepage.

Bei den Fotos der V-Klasse ist die Positionierung als Auto fiir grofSe Familien auch

daran ersichtlich, dass die Image-Bilder alle eine vierkopfige Familie zeigen.
Es existieren zwischen AT und ZT keine Unterschiede in der Bildauswahl.

Es werden keine Gegenstinde ohne direkten Bezug zum Auto gezeigt.
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6.1.2.4 Volkswagen Lupo

Typografische Gestaltung

Lupo

Papier DHDP: seidenmatt, Umschlag kartoniert
DHFP: hochglinzend

Druck DHDP + DHEFP: vollfirbig, satt

Layout DHDP + DHFP: Format: A4
Raster DHDP: zweispaltig mit Seitenrand,
DHEP: zwei- bzw. dreispaltig
Paginierung: DHDP: unten auflen links auf linker, rechts auf
rechter Seite, DHFP: rechte Seite am Rand mittig fiir zwei
Seiten
Umschlag vorne: DHDP zeigt das ganze Auto plus Landschaft,
DHEP zeigt nur den linken vorderen Scheinwerfer;
hinten: DHDP fordert zur Selbstabholung des neugekauften
Autos in Wolfsburg auf und unterstreicht das durch Ansichten
des Werks; DHFP enthilt nur Impressum, Logo, Infotext und
das Castrol-Logo (Motordl)

Bilder DHDP + DHFP: Gesamt- und Detailaufnahmen des Autos,

DHDP: nur zwei Bilder mit Menschen; ein Paar auflerhalb des
Autos, ein Paar im Auto, wobei die Frau fihrt!

DHEP: nur ein Bild, auf dem ein Fahrer (sic!) zu sehen ist.

Text

DHDP: Brotschrift mit Serifen, Uberschrift serifenlos;
Schriftfarbe: grau; Text vor allem auf linken Seiten; Bildtexte:
Schriftschnitt fett, Text mit grauen Dreiecken dem Bild

zugeordnet

DHEP: Brotschrift mit Serifen, Uberschrift Versalien,

Schriftfarbe: schwarz; Bildtexte: Schriftschnitt fett

Sprachliche Gestaltung

Interessant ist festzustellen, dass der franzésische Prospekt sehr viel deutlicher und

direkter den Aspekt ,hohe Qualitit anspricht als der deutschsprachige. So findet sich

im franzosischen Prospekt beispielsweise auf einer rechten Seite oben das Foto einer
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geschlossenen Autotiire, der zugehérige Bildtext lautet: ,,Un signe de qualité : des
interstices extrémement réduirs et réguliers“ (DHFP S. 17). Das gleiche Bild wurde zwar
auch im deutschen Prospekt verwendet, allerdings wurde es dort deutlich schlechter
platziert: nimlich auf einer linken Seite oben rechts, wobei jedoch die rechte Seite mit

dem rechten Kotfliigel eines im Regen stehenden roten Lupo ein starker Blickfang ist

(DHDP S. 10f).

Der deutschsprachige wie der franzésischsprachige Prospekt verwenden die direkte
Ansprache: ,Die Serienausstattung des Lupo bietet Thnen alle Annehmlichkeiten,
damit Sie das Fahren richtig genieflen kénnen® (DHDP S. 14), ,,Ce traitement la
protege si bien [...] qu'elle vous offre [...]“ (DHFP S. 17)

Die Qualitit des Produktes wird mit einem speziellen Gewihrleistungsversprechen
(,Schéne Aussichten — 12 Jahre Gewihrleistung gegen Durchrostung® DHDP S. 10),
dem eine ganze Doppelseite (eine Seite Text, eine Seite Bild) gewidmet ist, unter-
strichen. Im DHFP findet sich ebenfalls eine ganze Doppelseite (S. 14f), allerdings

nur mit einer Uberschrift und ohne Text.

Es handelt sich beim franzosischsprachigen Prospekt um eine eigenstindige Text-
produktion, vermutlich sogar in Frankreich hergestellt. Leider findet sich auf dem

franzosischen Prospekt kein detaillierter Hinweis dazu.

Der Werbende erwartet, dass die angebotenen Texte gelesen werden. Die Satz-
spiegel des AT wie des ZT sind sehr klar und iibersichtlich, im DHDP ist die Schrift-

farbe mit Hellgrau fiir den FliefStext ein bisschen zu hell gewihl.

Kulturelle Besonderheiten: Auf Seite 53 im DHFP findet sich der Hinweis: ,, Wenn

Sie nicht Franzésisch sprechen, rufen Sie Bitte (sic) diese Nummer an:“

Werbegestaltung

Die Assoziationen, die Volkswagen hervorrufen will, betreffen die hohe Qualitit des
Fahrzeugs, dessen Umweltfreundlichkeit (31-Auto), die vielen Extras in der Ausstat-

tung, sowie (nur im DHEFP, S. 44) die Kinderfreundlichkeit und Kindergerechtheit.

Starke Betonung erfihrt in beiden Prospekten auch der Sicherheitsaspeke: ,,Si-
cherheit — beruhigend, dass auch ein Kleinwagen so sicher wie ein grofler ist“ (Uber-
schrift DHDP S. 8) bzw. ,, Une petite voiture nécessite des mesures de sécurité particulieres
[...]. C'est pourquoi les ingénieurs de Volkswagen ont attaché beaucoup d'importance i ses

systemes de protection active et passive. “ (Text DHEP S. 8).
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Die Positionierung des ,franzésischen Lupo® erfolgt zunichst als Stadtauto (vgl. erstes
Bild in DHFP: roter Lupo parkt vor rotem Haus), und erst in zweiter Linie als Fun-
Car (zweites Bild in DHFP: gelber Lupo in pririeartigem Gelinde). Der deutsche
Prospekt zeigt als erstes den Aspekt Fun-Car; erst auf Seite 16 findet sich das bereits
erwihnte Stadtbild.

Der Lupo ist von Volkswagen offensichtlich als , Frauenauto® eingestuft worden.
Ein Hinweis darauf mag das Bild in DHDP S. 20f bzw. in DHFP S. 34f sein: Im
Hintergrund steht ein ,fantasiagriiner” Lupo, im Vordergrund eine Obsttorte und
eine Tasse Cappucino — sicherlich kein Motiv, mit dem eine minnliche Zielgruppe

angesprochen werden soll.

Abbildung 42: Fantasiagriiner Lupo mit Kaffee und Obsttorte (DHDP S. 20f)

Andere Produkte, mit denen das Auto in Verbindung gebracht werden soll: Kaffee
und Obsttorte (DHDP S. 20f, DHFP S. 34f), Fahrrider (DHFP S. 42), Schitriger
(DHEP S. 42), Kindersitze (DHFP S. 44).

Der AT- wie der ZT-Umschlag zeigen die Farbe gelb — beim AT ist es das Bild
eines (ganzen) Lupo, beim ZT ist es der linke Scheinwerfer mit einem Teil des Kot-
fliigels. Im Prospektinneren werden Farben scheinbar wahllos verwendet, jedenfalls

wurde auf die naheliegende Idee, die Modelldifferenzierung iiber die verwendeten
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Farben vorzunehmen, verzichtet. Die Fahrzeuge sind in den Farben Silber, Rot,

Dunkelblau und Fantasiagriin (Bezeichnung von Volkswagen iibernommen, K.J.)

abgebildet.
Die Bilder nehmen Bezug auf den Text

und illustrieren diesen. Von den Bildinhal-
ten her finden sich die iiblichen Gesamt-
und Detailaufnahmen, jedoch auflerge-
wohnlich viele Bilder von ,,unfertigen Au-
tos, also unlackierte Karosserien, Gang-
schaltung, aufgeschnittener Motorblock,

Sitze ohne Beziige, Scheibenbremsen.

Da Volkswagen mit lokalisierten Kam-
pagnen arbeitet, sind die Prospekte jeweils |, © dung 43: Lupo-Karosscric (DHEP 5. 16)
vollig eigenstindig. Zwar finden sich in
beiden Prospekten die gleichen Fotos, aber in unterschiedlicher Gewichtung, Anord-

nung, Gréfle, und vor allem mit unterschiedlichen Bildtexten.

Im AT- und im ZT-Prospekt zeigen sich Unterschiede in Bildauswahl und -an-
ordnung. So ist das bereits erwihnte Kaffee- und Obsttorte-Bild im DHDP nur ein
bisschen mehr als eine halbe Seite grof}, im DHEFP jedoch ist ein doppelseitig ganzsei-
tiges Bild zu sehen. Der franzésischsprachige Lupo-Prospekt ist mit 55 Seiten um-
fangreicher als der deutschsprachige mit 47 Seiten.

Gegenstinde ohne direkten Bezug zum Auto sind keine abgebildet worden.
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6.1.2.5 Volkswagen Sharan

Typografische Gestaltung

Sharan
Papier DHDP: seidenmatt, Umschlag kartoniert
DHEFP: hochglinzend
Druck DHDP + DHFP: vollfirbig, satt; in DHDP firben die

vollflichig bunten Seiten auf die weiflen gegeniiberliegenden
Seiten stark ab

Layout DHDP + DHFP:Format: A4, Raster DHFP: zwei- bzw.
dreispaltig, DHDP: zweispaltig mit Seitenrand

Paginierung: in DHDP: unten auflen links auf linken, rechts
auf rechten Seiten, in DHFP: rechte Seite am Rand mittig fiir
zwel Seiten

Bilder DHDP + DHFP: Gesamt- und Detailaufnahmen des Autos
Text DHDP: Brotschrift mit Serifen (9 Punkt), Uberschrift serifen-
los (20 Punkt), Bildtexte mit Serifen (8 Punkt); Schriftfarbe:

grau; Text vor allem auf linken Seiten
DHEP: Brotschrift mit Serifen (9 Punkt), Uberschrift Versalien
(12 Punkt), Bildtexte serifenlos (8 Punkt), Schriftfarbe:

schwarz

Sehr gelungen ist die makrotypografische Gestaltung des deutschen Prospektes. Das
zweispaltige Grundlayout ist iibersichtlich und auch die Zuordnung Bild zu Text er-
folgt beim Leser intuitiv. Einziger Schonheitsfehler: Bei den Bildtexten im Kapitel
»~Mehrausstattungen® (DHDP S. 40—45) ist der Durchschuss zu klein geraten und die
Schrift wird dadurch schwer lesbar. Auch der fehlende Seitenrand auf Seite 40 zerstort
den an sich guten optischen Eindruck dieser Seiten.

Im franzésischen Prospekt wurde der Zeilendurchschuss auf den Ausstattungssei-
ten nicht verindert, nur als Schriftfarbe wurde schwarz statt grau verwendet. Die Sei-
ten wirken dadurch weniger iiberladen und laden stirker zum Lesen der angebotenen

Informationen ein.
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Sprachliche Gestaltung
Die Ansprache erfolgt im DHDP wie im DHFP direke (,Wenn Sie einmal sperrige
Gegenstinde transportieren wollen [...] DHDP S. 11; ,,En Sharan, vous contemplez le

monde sous un nouveau jour.“ DHEP S. 7).

Die Qualitit des Produktes wird explizit durch Hinweise wie ,,Der schmale Fu-
genverlauf ist Zeichen fiir den hohen Qualititsstandard® (DHDP S. 23) bzw. ,La
finesse des interstices est le signe d'une qualité de trés haut niveau.“ (DHFP S. 25)
hervorgehoben. Implizit erfolgt sie beispielsweise durch ein Foto von einem Kleider-
biigel, der am Vordersitz befestigt werden kann (DHDP S. 31 bzw. DHEFP S. 33)

oder auch durch die Kiihl- und Warmhaltebox als Sonderausstattung.
Die Prospekte sind eigenstindige Textproduktionen in der jeweiligen Landessprache.

Der Werbende erwartet, dass die angebotenen Texte gelesen werden. Datfiir spricht

die lesefreundliche Anordnung des Layouts sowie die eindeutige Zuordnung mittels

Pfeilen von Text zu Bild.

Kulturelle Besonderheiten: Der deutsche Prospekt betont den Technik-Aspekt. So
wird der Haldex-Kupplung eine halbe rechte Seite gewidmet oder den beiden Motorty-

pen jeweils eine ganze Seite.

Werbegestaltung

Etwas zu offensichtlich ist die Platzierung eines blauen Sharan vor einem Gebiude mit
Schriftzug ,,Art Museum®, auch wenn die Schrige des Gebidudes im Hintergrund den
gleichen Winkel aufweist wie die abgeschriigte Frontpartie des Sharan im Profil. Die
gewollte Assoziation ,,Kunst/ Design Sharan® hitte sich sicher auch subtiler erzielen

lassen.

Andere Produkte, mit denen das Auto in Verbindung gebracht werden soll: Ge-
pick (gelb, rot, blau, DHDP S. 11), Kindersitze (DHDP S. 15, DHEP S. 46), Guide
Michelin (griin, rot) (DHDP S. 27), Mobiltelefon.
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Farben: Wihrend der Sharan am Cover des deutschen
Prospektes schwarz ist und von der auf- bzw. unterge-
henden Sonne beleuchtet wird, zeigt der franzdsische
Prospekt den linken vorderen Scheinwerfer eines griinen
Sharan. Die abgebildeten Fahrzeuge sind griin, silber,
blau und rot, wobei im DHDP das silberfarbene Auto
fiir die ,Sharan Comfortline“ steht, rot fiir die ,Sharan
Trendline® und blau fiir die ,Sharan Highline®. Diese

Farbzuordnung kennt der franzésische Prospeke nicht.

Abbildung 44:
Interessant ist die Auswahl des Fotos im DHFP auf Titelbild Sharan (DHFP)

Seite 14 (siche Abb. 45): Hier wird eindeutig das
Kindchenschema und somit eine emotionale Ansprache
verwendet. Uberhaupt arbeitet der franzésische Pros-
pekt mit stirker emotionalen Bildern. Auch das Foto
eines Paares auf Seite 38 zielt in diese Richtung; und
das Kapitel Zubehér beginnt mit einer ganzen (rechten)

Seite Kindersitze. Im deutschsprachigen Prospekt da-

gegen findet sich statt der vier verschiedenen Kinder-

sitzvarianten nur ein einziges entsprechendes Bild. Abbildung 45: Kindchenschema

Umgekehrt verhilt es sich mit den Fahrzeuginsas- (DHEPS 19
sen: So sieht der deutsche Leser immer eine vierkdpfige Familie im und vor dem Sha-
ran, wihrend der franzésischsprachige Leser nur einen einzelnen Mann am Steuer

beobachten kann.

Das Bildmaterial ist so ausgewihlt, dass es die vorhandenen Texte illustriert und

verdeutlicht.

Zwischen dem AT- und dem ZT-Prospekte finden sich Unterschiede in Bildaus-
wahl. Der DHFP (57 Seiten) ist auch umfangreicher als der DHDP (51 Seiten).

Gegenstinde ohne direkten Bezug zum Auto: Fanta-Dose (DHDP S. 9), Magazin
(Bild Atlas?, DHDP S. 9), CDs, Mobiltelefon, Kiihl- und Warmhaltebox (Sonder-
ausstattung!, DHDP S. 43, DHFP S. 43+49), Fahrrider (DHEP S. 48), Schitriiger
(DHEP S. 48).

97



6.2 Die Werbeprospekte im Vergleich

6.2.1 Die franzésischen Hersteller

6.2.1.1 Citroén

A

Die Kampagne von Citroén ist eher international standardi-

siert, obwohl sie nicht simtlichen diesbeziiglichen Anforde- CITROEN
rungen gerecht wird. So unterscheiden sich wie bereits erwihnt

die AT- und ZT-Prospekte in Umfang, Aufbau und Anordnung voneinander. Wire
die Kampagne tatsichlich international standardisiert, miissten exakt die selben Pro-
spekte verwendet werden. Daher dringt es sich auf, im Falle von Citroén von einer
»adaptierten® international standardisierten Kampagne zu sprechen. Dieser Begriff
existiert in der Wirtschaftswerbung so nicht, umschreibt aber sehr genau die Vorge-
hensweise von Citroén: Das Werbematerial scheint zwar ident zu sein, wird aber sanft
an lokale Erfordernisse angepasst. Das gilt auch fiir die beworbenen Produkte, hier
also Autos. Zwar sehen diese auf den ersten Blick identisch aus, sie verfiigen aber bei-

spielsweise iiber unterschiedliche Sonderausstattungen.

Zu den Anderungen, die am zielsprachlichen Prospekt vorgenommen wurden:
Von auflen sind die beiden Prospekte nicht voneinander zu unterscheiden. Der fran-
zosischsprachige Prospekt des C3 ist allerdings mit 47 Seiten deutlich umfangreicher
als der deutschsprachige mit 27 Seiten. Letzter wirke wie ein best of — also ein Auszug
der gelungensten Bilder auf weniger Seiten arrangiert. Umgekehrt verhilt es sich bei

den C8-Prospekten. Hier ist es der zielsprachliche Prospekt, der mehr Seiten hat.

Interessant ist die unterschiedliche inhaltliche Gewichtung bzw. die unterschiedli-
chen Assoziationen zum Begriff der Sicherheit im deutsch- und im franzésischspra-
chigen Prospekt: Der franzésischsprachige Prospekt zeigt einen Airbag, der deutsch-
sprachige stellt hingegen die 3-Punkt-Gurte — und hier speziell die fiir den mittleren
Platz in der Riickbank — in den Vordergrund.

Da der deutsche C3-Prospekt mit weniger Seiten auskommen muss als der AT-
Prospekt, wird vieles kleiner und dichter gedringt prisentiert. Das fiihrt dazu, dass
der deutschsprachige Prospekt iiberladen wirkt und von der Leichtigkeit, die das grof3-
ziigige Layout des franzésischen Prospekts vermittelt, nichts mehr iibrig ist. Typisches

Beispiel dafiir ist die Seite ,,Beschleunigen des deutschen Prospekts.
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Aus Platzmangel ist diese Seite, die eigent-
lich noch zum Technik-Teil gehért, in die
Ausstattungsvarianten gerutscht und auf
einer linken Seite (im FHFP: Doppelseite)
gedruckt worden. Das ist insofern proble-
matisch, als der gezeigte Motorblock links
abgeschnitten ist, was auf einer rechten
Seite originell wirkt. Auf einer linken Seite
erwartet sich der Leser jedoch, dass das
Bild iiber die Mittelkante hinweg auf der
rechten Seite fortgesetzt wird. Diese Pri-

1.4 HDI (68 PS) und

sentation trigt zum Eindruck eines lieblos

und wenig sorgfiltig redigierten Prospektes
bei.

Abbildung 46: das wenig geglﬁkte Layout des C—

Als kulturelle Besonderheit wurde beim D+ die Seite kippe opisch nach rechts
C8-Prospekt beriicksichtigt, dass deutschsprachige Kiufer sich in den Prospekten Text
erwarten (Wie in der Einzelbetrachtung bereits erwihnt verfiigt der franzésische Pro-

speke iiber praktisch keinen Text).

Die Prospekte wurden alle in Frankreich entworfen und produziert.

6.2.1.2 Peugeot

Die Kampagne ist — wie schon bei Citroén festgestellt wurde — am

chesten eine adaptierte international standardisierte Kampagne. PEUGEOT

Die Prospekte wurden offenbar gemeinsam konzipiert, die deutsch-

sprachige Broschiire wirkt wie eine ,abgespeckte® Variante der franzosischen.

Die Werbeprospekte des Peugeot 106 unterscheiden sich in der Umschlaggestal-
tung deutlich, im Heftinneren sind sie einander jedoch auf den ersten Blick sehr dhn-
lich. Zwar ist der franzosischsprachige Prospekt deutlich umfangreicher als der
deutschsprachige, die verwendeten Sujets werden aber nur in unterschiedlicher Grof3e
prisentiert. Allerdings stellt der deutschsprachige Prospekt nur ein einziges Modell,
nimlich den 106 Zen vor; der franzésischsprachige Prospekt zeigt hingegen die Mo-
delle 106 Zen, 106 Sport, 106 Quicksilver, 106 S16 und die 106 Color Line.
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Auffallend ist auch der Umweltfreundlichkeitshinweis auf der vierten Umschlagseite,

der eher im deutschen Prospeke als im franzosischen zu erwarten gewesen wire.

Die beiden Prospekte des Peugeot 807 sind auf den ersten Blick so identisch, dass
sich nicht einmal unterscheiden lisst, welche die deutsch- und welche die franzosisch-
sprachige Broschiire ist. Auch bei genauerer Analyse lassen sich nur geringfiigige Un-
terschiede feststellen: So fehlt etwa im deutschen Prospekt die Tabelle auf Seite 14,

statt dessen wird der Tabelleninhalt als Flieftext wiedergegeben.

Die fehlenden Uberschriften auf den ersten beiden doppelseitig ganzseitigen Bil-
dern im deutschsprachigen Prospekt, sowie das Weglassen der Paginierung bei diesen
Bildern fiihrt zu einer stirkeren Konzentration auf den Bildinhalt. Die Uberschriften

lenken den Blick deutlich vom Foto ab.

Kulturelle Besonderheiten wurden beriicksichtigt: etwa die Bevorzugung von

Flieftext vor Tabellen im deutschen 807er Prospeke.

Die Prospekte wurden in Frankreich konzipiert und produziert.

6.2.1.3 Renault

Renault setzt auf ein einheitliches dufleres Erscheinungsbild seiner @
Broschiiren und somit auf eine international standardisierte Kam-
pagne: Auf den ersten Blick lassen sich die deutschen nicht von RENAULT

den franzosischsprachigen Prospekten unterscheiden.

Wie bereits beim Peugeot 106 angesprochen, zeigt sich in den franzssischen Pro-
spekten ein verstirktes Hinweisen auf die Umweltvertriglichkeit der Fahrzeuge. Auch
im Twingo-Prospekt findet sich ein entsprechender Passus: ,Aujourd'hui nos moteurs
sont de plus en plus sobres et leurs émissions de polluants ont été considérablement réduits.
Im deutschen Prospekt findet sich die in allen Broschiiren mehr oder weniger gleich
lautende Formulierung ,,Unsere Motoren sind sauber, sparsam und erfiillen die Auf-

lagen der strengsten Umweltschutznormen®.

Im Twingo-Prospekt zeigen sich kleinere Abweichungen nur im Technik-Teil, da
in Frankreich und Osterreich unterschiedliche Varianten des Modells Twingo zur
Auswahl stehen. Unterschiede finden sich auch in der Benennung der einzelnen Tech-
nik-Seiten (Cahier technique vs. Variabilitit / Radios; Harmonies Intérieures vs. Polste-
rungen und Innenraum) und in der Verwendung einer zusitzlichen Schriftgrofle fiir

Hinweistexte.
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Auch die letzte Seite, auf der sich Hinweise zu Garantie und Wartung finden, ist zwar
dem ersten Anschein nach ident aufgebaut, die Inhalte unterscheiden sich aber den-
noch. So findet sich im deutschsprachigen Prospekt ein Hinweis auf die ,Renault
Bank®, der im franzosischsprachigen Prospekt véllig fehlt. Auch die Art der Ansprache
differiert hier: ,,Qui mieux que Renault peut étre au service de votre Renault” ist nicht
nur ein amiisantes Wortspiel, es wendet sich auch direkt an den Leser des Prospektes
und suggeriert eine gemeinsame Meinung. Der deutschsprachige Prospekt titelt dage-

gen lapidar ,Beruhigend zu wissen und spielt nur auf den Sicherheitsaspekt an.

Auf kulturelle Besonderheiten wurde nicht speziell eingegangen, allerdings ist der

franzdsische Prospekt wie bereits erwihnt, humorvoller gestaltet.

Die Prospekte werden in Frankreich konzipiert und produziert.

6.2.2 Die deutschen Hersteller

6.2.2.1 BMW

Der deutschsprachige BMW-Prospekt ist eigentlich kein klassi-
scher Autowerbeprospekt mehr, sondern bereits eine Image-Bro-

schiire des Unternehmens, in der auch die neuesten Modelle

vorgestellt werden.

Der deutsch- und der franzosischsprachige Prospekt unterscheiden sich nicht nur
durch ihren Umfang voneinander. Der Prospekt fiir den franzésischen Marke ist
klassisch® aufgebaut: Auf einen Image-Teil, der ausschliefflich aus Bildern mit Uber-
schriften besteht, folgt eine Doppelseite Ausstattungsvarianten und vier Tabellensei-
ten.

Die BMW-Kampagne ist deutlich lokalisiert, allein die Unterschiede im Umfang
der AT- und ZT-Prospekte weist darauf hin. Aufferdem wurden fiir den franzésischen
Marke ein eigenstindiges Werbemittel nach lokalen Priferenzen (viel Bildmaterial,
wenig Text) produziert.

Laut Auskunft von BMW werden allerdings simtliche Prospekte in Deutschland

konzipiert und produziert.
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6.2.2.2 Mercedes

Die Mercedes-Werbemittel zeigen eine beinahe ideale interna- @

tional standardisierte Kampagne. Das zeigt sich unter anderem
_ _ bag & _ Mercedes-Benz
im deutschsprachigen Prospekte an der deutlich grofleren Zahl
von verwendeten Bildern und an weniger Text als sonst in deutschen Prospekten iib-

lich. Die AT- und ZT-Prospekte sind ident und visieren die gleiche Zielgruppe an.

Die Mercedes-Broschiiren zeigen dabei deutlich die Positionierung des Produktes:
Auch die A-Klasse, die eine weniger zahlungskriftige Kiuferschicht ansprechen soll als
die V-Klasse, atmet das Gefiihl von Luxus, Gediegenheit und deutscher Wertarbeit.
Hier wird eine gelungene Fusion aus Corporate Identity und beworbenem Produkt er-

reicht.

Sowohl die A-Klasse- als auch die V-Klasse-Prospekte sind véllig ident, die Texte
der franzosischen Prospekte wurden iibersetzt und sonst nicht weiter angepasst oder
verindert, die einzige Anpassung erfolgt im Bereich der Mikrotypografie, indem die
Suprasegmentalia (konkret: Anfiihrungszeichen, Satzzeichen) franzosisch korrekt ge-

setzt wurden.

Gedruckt werden simtliche Prospekte in Deutschland. (It. E-Mail von Frau To-

mic, Mercedes Osterreich).

6.2.2.3 Volkswagen

Die Volkswagen-Prospekte sind ein gutes Beispiel fiir gegliickte lo-

kalisierte Kampagnen. Es wurde auf die jeweiligen kulturellen Be-

sonderheiten Riicksicht genommen, und die Werbebotschaft auf die
Zielgruppe optimiert.

Starke inhaltliche Betonung erfihrt das besonders sparsame 31-Auto (Lupo), dem
sowohl im AT als auch im ZT jeweils mehrere Seiten gewidmet wurden. Insgesamt
gilt den Motoren bei Volkswagen eine deutlich groflere Aufmerksamkeit als bei-
spielsweise bei Mercedes, BMW oder Renault, die sogar fiir die Formel 1 Motoren

produzieren.

Volkswagen arbeitet mit zwei véllig eigenstindigen Prospekten: Es werden zwar
dieselben Bilder verwendet, deren Anordnung, Grofie, etc. erfolgt jedoch ausschlief3-

lich nach den Erfordernissen des landesspezifischen Prospektes. Detail am Rande: Im
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DHEP fihrt der abgebildete Lupo sogar mit franzosischem Kennzeichen! (der im os-
terreichischen Prospekt abgebildete Lupo fihrt konsequenterweise mit Salzburger (=
Sitz des Generalimporteurs fiir Osterreich) Kennzeichen — und nicht mit Wolfsburger

(= Sitz des Herstellers in Deutschland)).

Insgesamt ldsst sich eine hohe Detailgenauigkeit und Sorgfalt bei der Erstellung des
franzosischen Prospektes feststellen: Nicht nur die typografischen Konventionen fiir
den franzosischsprachigen Satz wurden eingehalten (z. B. Abstand vor Doppelpunkt,
andere Anfithrungszeichen, etc.), es wurde sogar eine ,franzosische Schrift verwendet,
also eine Schriftart, die sehr rund liduft und bei der die Akzente weder iiberproportio-
nal dick noch diinn, sondern harmonisch ausgewogen sind (vgl. Kap. 4.2.3 Abb. 14

,Nationalschriften®).

Die Prospekte sind jeweils Teil einer stark lokalisierten Werbekampagne. Die
franzosischen Broschiiren etwa zeigen alle den linken vorderen Scheinwerfer. Die
Kleinwagen (VW Lupo, VW Polo) sind in aktivierenden Farben (Gelb, Rot), die
Kompakten, die Mittelklassewagen und die Minivans (VW Golf, VW Bora, VW Pas-
sat, VW Sharan) sind in eleganten Farben (Silber, Blau, Griin) abgebildet.

Es findet sich kein Hinweis auf den Prospekten selbst, wo diese hergestellt wurden,
allerdings scheint auf den franzssischen Prospekten ,Volkswagen France® im Impres-
sum als Hersteller auf. Aufgrund der starken Lokalisierung ist zu vermuten, dass die
zielsprachlichen Prospekte tatsichlich auch in Frankreich konzipiert und produziert

wurden.
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6.3 Kapitelzusammenfassung:
Franzésische vs. deutsche Hersteller

Anhand der vorliegenden Werbemittel lisst sich feststellen, dass franzésische Herstel-
ler mit mehr Bildern und weniger Text werben als deutschsprachige Hersteller. Das
bedeutet aber auch, dass in franzésischsprachigen Werbeprospekten eher mit emotio-
nalen Appellen gearbeitet wird, wihrend in deutschsprachigen Broschiiren die ratio-
nale Argumentation iiberwiegt. Das konnte man vereinfacht als kulturspezifische

Priferenz in der Gestaltung von Werbmitteln bezeichnen.

Vor allem Renault setzt auf den Country-of-Origin-Effect (vgl. Kloss 1998: 404f)
und arbeitet dementsprechend mit einer einheitlichen Werbestrategie. Der Country-
of-Origin-Effect verwendet das Image, das ein Land in einem anderen hat bzw. die

Meinung der potentiellen Kiufer iiber das Herstellerland. So steht beispielsweise

Made in Germany fiir Wertarbeit und hohe Qualitit.

Renault verwendet ,franzosisch als Teil seiner Werbestrategie, z. B. indem der
Slogan auch in deutscher oder &sterreichischer Fernseh- und Printwerbung ,,Créateur
d'automobiles“ bleibt und nicht iibersetzt wird. Renault versucht hier mittels des
Country-of-Origin-Effect die Eigenschaft ,franzosisch® ins Blickfeld des potentiellen
Kiufers zu holen und die Assoziation ,,Qualitidt“ zu etablieren. Das ist umso wichtiger
als im deutschsprachigen Raum franzosische Autos noch immer mit der Einschitzung

»wenig zuverlissig® zu kimpfen haben.

Hinsichtlich der Minivan-Klasse lisst sich feststellen, dass die deutschen Hersteller
eine deutlich zahlungskriftigere Kiuferschicht ansprechen wollen als die franzosi-
schen. Letztere richten ihre Kampagenen eher auf grofere (kinderreiche) Familien aus.
Das zeigt sich am deutlichsten bei der Prisentation der Ausstattungsvarianten und des
Zubehérs: Bei den deutschen Herstellern finden sich Fahrradtriger, mitgelieferte Re-
genschirme, Kleiderstangen oder Mobiltelefonhalterungen; bei den franzésischen
Herstellern dagegen stehen Kindersitze, zusitzliche Riickspiegel zur einfacheren Be-

aufsichtigung der Kinder, Kindersicherungen, etc. im Vordergrund.

Im franzosischen Prospekt des Volkswagen Lupo findet sich eine deutlich stirkere
Betonung der Vorteile des 31-Autos — mit ausfiihrlichen Abbildungen zu den Verin-
derungen an Motor und Karosserie (alles Aluminium) — als im deutschen. Auf der
Riickseite des franzésischen Peugeot 106-Prospektes findet sich ein Kasten mit einem

Umweltfreundlichkeitshinweis, der gleichzeitig die Zusammenarbeit von Peugeot mit
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dem Office National des Foréts und Pro-Natura International herausstreichen soll.
Peugeot hat dazu sogar eine Internet-Site (http://environnement.peugeot.com) ins Le-
ben gerufen. Es scheint also, dass auch in Frankreich Umweltbelange und die Um-
weltvertriglichkeit von Autos stirker in den Fokus des allgemeinen Interesses geriickt

sind.

Hinsichtlich bevorzugter Themenbereiche zeigt sich, dass franzésische Hersteller
zwei Aspekte sehr stark betonen: die Kinderfreundlichkeit sowie die Sicherheit der von
ihnen prisentierten Fahrzeuge. Volkswagen schliefit sich in seinem franzgsischen Pro-
spekt dieser kulturellen Besonderheit an und prisentiert vier verschiedene Kindersitze,

wihrend im deutschen Prospekt nur ein einziges Kindersitzmodell zu finden ist.

Es lisst sich grob verallgemeinernd sagen, dass von den untersuchten Hersteller
cher die deutschen zu lokalisierten Kampagnen neigen. Diese Aussage ist jedoch zu
ungenau, da Mercedes eine international standardisierte Kampagne verwendet, hier
miissten beispielsweise die entsprechenden englischen oder auch arabischen Prospekte
(so vorhanden) noch untersucht werden.

Genauso verallgemeinert lisst sich analog dazu feststellen, dass die franzosischen
Hersteller zu einer adaptierten international standardisierten Kampagne neigen, also
sehr wohl — wenn auch nur geringfiigige — Anpassungen der Werbemittel an die

Zielkultur vornehmen.
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7. Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit ging von der kommunikationssoziologischen Betrachtungs-
weise und der Theorie vom translatorischen Handeln Holz-Minttiris aus. Darin wird
unterstrichen, dass alle am Translationsprozess Beteiligten Einfluss auf die Uber-
setzung ausiiben, und eine ,gute® Ubersetzung (in jenem Sinne, als eine reibungslose
Kommunikation ohne kulturell oder anders bedingte Barrieren stattfinden kann) nur
unter der Voraussetzung gelingt, dass alle daran Beteiligten iiber ein Maximum an

Kompetenzen verfiigen und diese auch adiquat einsetzen kénnen.

Im zweiten Kapitel wurde die Entwicklung der Ubersetzungswissenschaft von der
pragmatischen Wende in den 80er Jahren bis heute nachgezeichnet. Im Fokus stand
dabei die Frage, inwieweit die Ubersetzungswissenschaft sich mit Typografie beschif-
tigt hat: Erst durch die Untersuchung von Film-, Opern- und Comiciibersetzungen
wurde die Wirkung von Typografie auf das Textverstehen untersucht. Holz-Minttiri
widmete in ihrer Theorie vom translatorischen Handeln auch der Typografie ihre
Aufmerksamkeit: Der Botschaftstriger-Produzent produziert einen Botschaftstriger,
den er einem Applikator zur Verfiigung stellt, damit letzterer ihn dazu verwenden
kann, seine kommunikative Reichweite zu vergroffiern und Rezipienten zu erreichen,
die er unter Einsatz seiner eigenen Fihigkeiten nicht hitte erreichen konnen. Holz-
Mintdiri fiihrte in ihrer ,Checkliste” unter ,Ausfiihrungsbedingungen® die ,Layout-

Gestaltung“ explizit als Aufgabe der Translatorin an.

Der von Pruné eingefiihrte Begriff der Translationskultur fasst das auf das Hand-
lungsfeld Translation bezogene Subsystem einer Kultur zusammen und erklirt mit
dem fiir die Translation relevanten Set von Normen, Konventionen etc. die gegensei-
tige Beeinflussung (iiber das ,Medium® der Translatoren) der Wahrnehmung fremder

Kulturen durch die eigenen ez vice versa.

Drei Grundkompetenzen der Ubersetzerin wurden im Anschluss genauer betrach-
tet: die Kultur-, die Text- und die typografische Kompetenz. Ein wesentlicher Be-
standteil der Kulturkompetenz der Ubersetzerin ist die Fahigkeit, sich unbewusst
Gewusstes der eigenen Kultur bewusst zu machen, also die Fihigkeit zur Reflexion
iiber die eigene Kultur und iiber die eigene Kulturgebundenheit. Dazu gesellt sich ein
Biindel weiterer Qualifikationen, das Karmasin/ Karmasin (1997) in den vier Kate-

gorien Wissen, Fertigkeiten, Erfahrung und Einstellung zusammenfassen.

106



Die Textkompetenz umfasst die Fahigkeit der Ubersetzerin zur Textrezeption und zur

Textproduktion in jeweils der eigenen und der fremden Kultur.

Ein besonderes Anliegen der vorliegenden Arbeit war die dritte zuvor genannte
Grundkompetenz: die typografische. Dabei wurde das dreistufige Konzept von
Schopp (1996 — typografische Grundkompetenz, erweiterte typografische Grund-
kompetenz, typografische Gestaltungskompetenz) vorgestellt. Durch den zunehmen-
den Einsatz von Computern und das Verschwinden ganzer Berufsgruppen wie jener
der Setzer, wuchsen die Anforderungen an die Ubersetzerin: Reichte vor einigen Jah-
ren noch die Lieferung einer druckreifen Ubersetzung (Satz und Layout beim Auf-
traggeber), wird heute die druckfertige Ubersetzung (Satz und Layout bei der

Ubersetzerin) verlangt.

Welche typografischen Kenntnisse dabei im Detail relevant sein kénnen, klirte das

dritte Kapitel.

Eine profunde Kenntnis der einschligigen Terminologie und das Wissen um die
Abliufe in einer Druckerei sind dabei die Mindesterfordernisse. Auch der bewusste
Einsatz mikrotypografischer Groflen wie Schriftart, Schriftgrofle, Schriftschnitt und

Satzart sind Teil dieser Kompetenz.

Weiters ist der Anmutungswert einer Schrift wichtig bei der Gestaltung eines Tex-
tes: Typografische Information und visualisierter Text miissen iibereinstimmen. Das
wire beispielsweise nicht der Fall, wenn der Slogan ,Renault. Créateur d'automobiles*
in einer Frakturschrift gesetzt wiirde, die mit ,deutsch® bzw. ,deutschnational/

rechtsradikal® assoziiert wird.

Auch der kulturspezifische Einsatz typografischer Mittel wurde in diesem Kapitel
diskutiert: Bei Suprasegmentalia wie den Anfiihrungszeichen finden sich die deut-
lichsten Unterschiede. Verwendet man im deutschen Satz zumeist die ,,Ginsefiif3-
chen®, so sind im franzosischen die « guillemets » iiblich. Auch Abkiirzungen werden
unterschiedlich gesetzt (dt. Dr./frz. Dr). Die Beriicksichtigung dieser kulturellen
Unterschiede hilft, ein vom fremdsprachigen Leser unbewusst als schlecht empfun-

denes Druckwerk zu vermeiden.

Das vierte Kapitel beschiftigte sich mit Wirtschaftswerbung im interkulturellen
Kontext. Auch hier gilt es, die grundlegende Terminologie zu kennen und richtig an-
zuwenden, weiters ist die Kenntnis der Abldufe in der Werbeplanung und -gestaltung

essentiell.
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Zu den konstanten Elementen einer (Anzeigen-)Werbung gehéren die Marke, also der
Name des beworbenen Produkts, der Slogan und das Image, also der ,markante As-
pekt®, der beim Betrachten des Produkts wahrgenommen wird. Fiir den Werbenden
von groflem Interesse ist auch die Zielgruppe und deren soziokulturelle Determinan-

ten sowie das /nvolvement, das dem beworbenen Produkt entgegengebracht wird.

Als Werbeplanung wird der gesamte Ablauf der Entstehung einer Werbekampagne
bezeichnet. Hier werden die oben genannten Komponenten zu einer Werbebotschaft
und schliefflich zu einer Werbeanzeige oder einem Fernsehspot verdichtet. Bei der
Anzeigenwerbung ist eine deutliche Priferenz von Bildern vor Text zu erkennen. Da-
fiir spricht, dass Bildinformationen vom Gehirn miiheloser und mit héherem Erinne-
rungseffeke verarbeitet werden als Text. Bilder wirken stirker emotional, werden

dadurch aber auch weniger bewusst wahrgenommen als Text.

Die typografische Gestaltung von Werbekampagnen umfasst einerseits das Layout,
also die Anordnung der einzelnen Elemente der Werbeanzeige auf dem Papier, ande-
rerseits aber auch die mikrotypografische Gestaltung wie die Auswahl der Schrift und

der Wirkung, die damit erzielt werden soll.

Bei der Ubersetzung von Werbung ist zu beachten, dass in anderen Kulturkreisen
Assoziationen zu Begriffen anders ausfallen als in der eigenen Kultur. Es ist Aufgabe
der Kulturexpertin, auf magliche Kommunikationsbarrieren in diesem Bereich hin-

zuweisen.

In diesem Zusammenhang wurde auch auf die Standardisierungsdebatte einge-
gangen. Standardisierte Kampagnen setzen standardisierte Marken, Mirkte und Ziel-
gruppen voraus. Die Werbung muss in allen Lindern gleich verstanden und in-
terpretiert werden. Diese theoretischen Forderungen werden jedoch von kaum einem
Produke erfiillt. Deshalb greifen viele Hersteller zu lokalisierten Kampagnen: Dabei
werden der Produktname/die Marke beibehalten, transliteriert oder ginzlich neu
setfunden®. Das Hauptproblem bei der Ubermittlung einer Werbebotschaft in der
internationalen Kommunikation sind Kommunikationsbarrieren, unter denen Spra-
che nur die offensichdlichste ist. Hiufig erreicht die Werbebotschaft zwar die Ziel-
gruppe, wird von dieser aber nicht oder falsch verstanden, oder zeigt einfach nicht den

intendierten Beeinflussungserfolg.

Mit dem fiinften Kapitel begann der Analyseteil der vorliegenden Arbeit, wobei
zunichst die Kriterien vorgestellt wurden, nach denen die Werbeprospekte deutscher

und franzosischer Autohersteller untersucht werden sollten. Diese beinhalten fiir die
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Untersuchung des Werbematerials als allein stehendes Werbemittel die typografische
Gestaltung (Papier, Druck, Layout, Bilder, Text), die sprachliche Gestaltung (Art der
Ansprache, Art der Ubersetzung, Lesbarkeit der Texte, kulturelle Besonderheiten)
sowie die werbliche Gestaltung (Art der intendierten Assoziationen, Produktinterfe-
renzen, Bildinhalte, Text-Bild-Relation, Unterschiede in der Auswahl des Bildmateri-
als in AT und ZT).

Im Anschluss daran wurden die Prospekte miteinander verglichen und es wurden
kulturspezifische ,,Gewohnheiten® in der Gestaltung von Autoprospekten aufgezeigt.
Es zeigte sich, dass es ,nationale® Priferenzen in der Gestaltung von Autowerbepro-
spekten tatsichlich gibt. Franzosische Hersteller etwa priferieren Bilder und wihlten
emotionale Appelle. Thre Prospekte weisen weniger Text auf und strukturierten tech-
nische Details in Tabellen. Deutsche Hersteller wihlen informative Argumentation als

Form der Kundenansprache. Ihre Prospekte sind textlastig und sehr detailreich.

Fiir die fremdsprachigen Prospekte wurde zwar die (Mikro-)Typografie zumeist
angepasst, wirklich lokalisierte Kampagnen fanden sich aber nur bei Volkswagen. Alle
anderen in der vorliegenden Arbeit untersuchten Hersteller lielen ihre Prospekte ein-
fach iibersetzen oder allenfalls Prospekte geringeren Umfangs aus den AT-Prospekten

in der Zielsprachen herstellen.

Zusammenfassend lisst sich feststellen, dass bei der Produktion fremdsprachigen
Werbematerials der Lokalisierungsproblematik seitens der Hersteller wenig Bedeutung
zugemessen wird. Daraus ergibt sich zwingend, dass im Produktionsablauf selbst sel-
ten bis nie Kulturexpertinnen hinzugezogen werden. Die Konzeption einer Werbe-
kampane fiir einen auslindischen Markt kann dann gliicken — oder auch nicht (wie

man beispielsweise am C3-Prospekt von Citroén sieht).

Das Zufallsprinzip kann aber keinesfalls die befriedigende Losung fiir ein Unter-
nehmen darstellen, und genau in diesem Bereich gilt es fiir die Ubersetzerinnen ihre
Qualititen als Kulturexpertinnen transparent zu machen und — im weitesten Sinne —

auch zu be-werben.
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