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OZET

GUNENC Huriye. Werbeslogans in Tiirkischen und Deutschen Medien-ein Beitrag zur

Linguistischen Semiotik und Ubersetzungwissenschaft, Magisterarbeit, Ankara, 2018.

Reklamin temel amaglarindan biri tiiketicinin dikkatini ¢ekmektir. Boylelikle akilda
kalmasimi saglamaktir. Firmalarin, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri satin alma
eylemini bu sekilde gerceklestireceklerini diistinmektedirler. Yapilan arastirma ve
incelemeler, kullanilan birgok yontem ve farkli reklam igerikleri arasindan, bu konuda
en etkili yontemlerden birinin, reklamlarda carpici sloganlarin kullanimi oldugunu
gostermistir. Bu ¢aligsmanin amaci, reklam sloganlarinin, dogrudan uyarlamadan cevrilip
cevrilmedigini ve iretildikleri kiiltiirden farkli bir kiiltiire aktarip aktarilmadigini

arastirmaktir.

Ikinci kisimda 14 Tiirkge ve 14 Almanca olmak iizere, kiiltiirel ve toplumsal faktdrlerin
kullanildigr 28 adet reklam sloganlarina yer verilmistir. Bu reklam sloganlari,
televizyonda yayimlanan bir¢ok kategoride olup {nlii markalarin reklamlarindan
secilmigtir. Bu reklamlar, Tiirkiye ve Almanya’daki ortak iiriinlerdir. Bu reklamlarin 14
tanesinde ayni markanin, ayni iirlinlin reklam tanitimi yapilmis olup sloganlar1 farkl
cevrilmistir. Diger 14’iinde ise ayn1 markanin, farkli ya da ayni triinii tanitilmis olup
sloganlar1 bire bir ¢evrilmistir. Bunlarin her birinde de kullanilan kiiltiirel ve toplumsal
kodlar, anlam bilim ve gosterge bilim agisindan analiz edilmistir. Bu toplumsal ve

kiltiirel agidan geviri farkliliklarini ortaya ¢ikarmak i¢in soylem analizi kullanilmistir.

Sonug olarak bu reklam sloganlari, Tiirk ve Alman kiiltiiri agisindan karsilastirilmstir.
Boylelikle genel bir degerlendirme elde edilmistir. Bu ¢alismada, s6z konusu olan ortak
tirtinlerin her iki toplumda da gostergesel ve dilsel olarak, ¢eviri farkliliklarinin

sOylem ag¢isindan analiz edilmesi amaglanmaistir.

Anahtar Sozcukler

Reklam, Slogan, Reklam slogani, Ceviri, Gostergebilim, Anlambilim, Séylem Analizi



ZUSAMMENFASSUNG

GUNENC Huriye. Werbeslogans in Tirkischen und Deutschen Medien-ein Beitrag zur
Linguistischen Semiotik und Ubersetzungwissenschaft, Magisterarbeit, Ankara, 2018.

Ein Hauptzweck der Werbung besteht darin, die Aufmerksamkeit der Verbraucher auf
sich zu ziehen. Es ist also daran zu denken. Die Unternehmen denken, dass die
Verbraucher auf diese Weise Malinahmen ergreifen werden, um Produkte oder
Dienstleistungen zu kaufen. Unter den vielen Methoden und unterschiedlichen
Werbeinhalten, die in der Forschung und den Rezensionen verwendet werden, ist eine
der wirksamsten Methoden in dieser Hinsicht die Verwendung von auffalligen Slogans
in der Werbung. Ziel dieser Studie ist es zu untersuchen, ob die Werbeschlagworter
ohne Anpassung direkt tibersetzt werden und eine andere Kultur vermittelt werden als
die Kultur, aus der sie produziert werden.

Im zweiten Teil wurden 28 Werbeslogans verwendet, darunter 14 tirkische und 14
deutsche kulturelle und soziale Faktoren. Diese Werbeslogans sind in vielen Kategorien
im Fernsehen und wurden aus Werbungen von bekannten Marken ausgewéhlt. Diese
Werbungen sind gangige Produkte in der Tirkei und in Deutschland. 14 dieser
Anzeigen beworben dasselbe Produkt der gleichen Marke und ihre Slogans wurden
unterschiedlich Ubersetzt. In den anderen 14 wurden die gleichen oder verschiedene
Produkte der gleichen Marke eingefiihrt und ihre Slogans wurden eins nach dem
anderen transformiert. Die jeweils verwendeten kulturellen und sozialen Codes wurden
im Hinblick auf semantische Wissenschaft und Indikatorwissenschaft analysiert.
Diskursanalyse wurde verwendet, um Unterschiede in der Ubersetzung in diesem
sozialen und kulturellen Sinn aufzudecken. Daher wurden diese Werbeslogans in Bezug
auf die tdrkische und deutsche Kultur verglichen. Somit wurde eine allgemeine
Bewertung erhalten. Das Ziel in dieser Studie werden diese genannten gemeinsamen
Produkte in Bezug auf Diskurs, als die semiotischen und sprachlichen,
Ubersetzungsunterschiede analysiert.

Schlisselworter

Werbung, Slogan, Werbeslogan, Ubersetzung, Semiotik, Semantik, Diskursanalyse
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EINLEITUNG

Heutzutage wird Werbung als eine der wichtigsten und wirksamsten Marketing-Mittel
betrachtet. Die Werbungen sprechen verschiedene Sprachen und Kulturen an. Ziel einer
effektiven Werbung ist die Aufmerksamkeit der Verbraucher zu erwecken, die die
Produktanfrage kaufen sollen. Daher sollen die Werbungen bemerkenswerte und
Uberzeugende Eigenschaften haben. Damit Werbeslogans stimmungsvoll und auffallend

sein kdnnen, werden mehrere rhetorischen Figuren benutzt.

Kultur ist ein effektiver Faktor fur Werbung. Jede Gesellschaft mdchte nach ihrer
eigenen Kultur spezifisches Produkt kaufen. Werbungsfirmen bereiten auch daran

denkend diese kulturellen Eigenheiten der Gesellschaften vor.

Werbungsnachrichten betreffen als ein gesellschaftliches Phédnomen ihre eigene
Diskurs, Leben-, Konsum- und Verhaltensweise. Es besteht das Bedurfnis der
kulturellen Eigenschaften der Gesellschaft, dass ein Werbetext egal in welcher

Gesellschaft es vorgespielt wird, die Individuen beeinflusst.

Die Kommunikation ist der gegenseitige Informations- und Meinungsaustausch und
eine Verbindung zwischen dem Verbraucher und der Werbung. Und so benutzt
Werbung die  Kommunikation, um den  Verbraucher zu erreichen.
Werbungskommunikation soll auch tiberzeugend fiir den Kauf des Produkts sein. Dank
der Massenmedien kommunizieren Werbungen leicht. Mit der Handelswelt dienen
Werbungen zwischen den Massen und den Massenmedien als eine wichtige Briicke.
Durch die Massenmedien steigern Werbungen ihre Verké&ufe. Produkte erreichen auch
Menschen mit niedrigeren Kosten und schnell.

In der jlngsten Zeit ist der Verbrauch in unserer Gesellschaft Lebensstil geworden.
Somit kann Konsum nicht nur Giiter, sondern auch als Verlauf der Status, Beziehungen,
Bedeutungen und Zeichen entstehen. Die Analysierung der Werbetexte in der Semiotik
zeigt eine weitere Dimension der Werbesprache. Das heisst, es geht um die
konnotativen Bedeutungen der Werbetexte. Werbungen entwickeln auch die
konnotativen Bedeutungen der Konsumgdter. In der Semiotik, hat das Produkt zuerst
keine Bedeutung aber danach schafft man eine Bedeutung durch Werbungen. So bieten

Indikatoren die Interaktion zwischen kulturellen Werten und Gefiihle der Konsumer.



KAPITEL 1

1. THEORETISCHE GRUNDLAGE

1.1. WAS IST MEDIALITAT?

Medialitat ist kein Channeln, kein Hellsehen, keine Kommunikation mit
Verstorbenen und Geistern, Medialitét ist eine stark konzentrierte Auspragung
von Hochsensitivitat.
(http://www.clarius-institut.info/mediale-beratung/medialitat-was-ist-
das/27.12.2017)

Medien sind alle visuelle und akustische Mittel wie Unterhaltung, Information und
Bildung. Sie dienen der Gesellschaft durch Massenmedien wie Zeitung, Zeitschrift,
Buch, Radio, Fernsehen und Internet. Durch die Medien geschieht der Datenfluss

schnell.

Medien senden an die Individuen und Gesellschaft alle Daten. Die Menschen
kommunizieren standig im Alltag. Denn die Massenmedien in dem
Entwicklungsprozess sind wegen der Informationsnotwendigkeit entstanden.
Massenmedien beeinflussen das soziale Leben und die politischen, kulturellen und
wirtschaftlichen Prozesse. In diesen Bereichen verdndern sich Haltung, Denken und
Verhalten der Gesellschaft durch die Einflussmacht der Medien. Die grundlegenden
Funktionen der Medien auf die Gesellschaft sind Nachrichten und Informationen zu
geben und einen Bestandteil des gesellschaftlichen Lebens des Individuums zu
versorgen. Medien erhohen das Information-und Bildungsniveau der Zielgruppe.
Medien helfen Individuen zur Entwicklung und Definition von Kultur. Ausserdem
motivieren und integrieren Medien auch die sozialen Werte und Ziele. Medien umfassen
alle menschlichen Verhalten, sogar Bildende Kunst, Musik, Theater, Ballett. Auf3erdem
verbreitet, erzieht und unterhaltet sie Information. Dank ihr, spiegeln Menschen ihre
Umwelt, die gewonnenen Erkenntnisse durch das Sehen, Horen und Lesen. Medien
erreichen besonders durch die Werbung die Massen. Dies ist ein groBer Sektor, der
weltweit Geschafte und Unternehmen Uberprift und zunehmend wéchst. Der
Werbesektor ist zustandig von allen Massenmedien. Natirlich hat Werbung auch ihren
eigenen Medienmarkt erschaffen. So wird auch der als eine wirtschaftliche Funktion

erfillende Sektor genannt. Man nennt in der Branche Medien, die eine wirtschaftliche
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Funktion erflllen. Werbungen &ndern oder beeinflussen nicht nur Medienpoetik,
sondern auch Medienpolitik (vgl. Schneider, 2008, s. 42).

Heutzutage sind die Auswirkungen der Massenmedien ziemlich gross. Verbraucher
werden Uber Themen wie moderne Lebensstile, Mode, Erndhrung usw. informiert und
Uberzeugt. Sie werden offen fur neue Entwicklungen und wissentlich auf Konsum

gerichtet.

1.2. ALLGEMEINES UBER WERBUNG UND WERBUNG ALS
INSTRUMENT

Werbung ist heute ein unverzichtbarer Bestandteil unseres Lebens und eines der
wichtigsten kulturellen Faktoren. Das Wort “werben” selbst hat seinen Ursprung aus
dem altdeutschen Wort “werban” bzw. “wervan” , das “sich drehen” , “hin-und
hergehen” , “sich bemiithen” und “etwas betreiben” bedeutete (vgl. Schweiger, 2017,
s. 1).

Werbung kommt aus dem Stammwort ,,reclame® mit der aus franzdsischer Herkunft.
Werbung ist eine der effektivsten und strategischen Massenkommunikationseinheiten,
um menschliche Verhalten in eine gewilinschte Richtung zu beeinflussen, oder dndern
(vgl. Bati, 2010, s.11). Demgemal’ ist Werbung der Weg, um Verbraucher auf die
effizienteste Art und Weise von den richtigen Kanélen aus zu erreichen.

Im einfachsten Sinne des Wortes ist die ,,Werbung" die Aufmerksamkeit auf etwas zu
ziehen oder jemanden Uber etwas zu informieren (vgl. Dyer, 2010, s.3). Werbung wird
durch verschiedene Kanéle und Mittel von den Unternehmen, an das Publikum geliefert.
Als Folge ist auf diese Weise eine profitierende Nachricht (vgl. Akbulut, 2006, s.13).

Die Beschreibung der "Werbung" aus der wirtschatlichen Sicht gesehen, ist die
Beeinflussung  (,,Meinungsbeeinflussung  Kroeber-Riel 1988, 29) von
verhaltensrelevanten Einstellungen mithilfe von spezifischen Kommunikationsmitteln,
die uber Kommunikationsmedien verbreitet werden.

(http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/werbung.html, gesehen am 05.12.2014).
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Wie aus der Definition hervorgeht wird, betont die Massenmedien, die Auswirkungen
auf den Einkauf der Konsumenten.

Classer beschreibt Werbung als ,,die Handlungen, die eine Meldung fir eine Ware oder
Dienstleistung als mindlich und Bild auf den Markteinheiten zu bieten gemacht
werden.* (Classer, 1972, s.30). Das heisst, Werbung ist eine Form der Kommunikation,
und dieser Kommunikation folgt eine Richtung von Unternehmen zu den Verbrauchern.
Kotler und Bliemel definieren die Werbung im Hinblick auf Marketing und

Kommunikation:

,,Die Werbung ist eines der Instrumente, der absatzférdernden Kommunikation.
Durch Werbung versuchen die Unternehmen, ihre Zielkunden und andere
Gruppen wirkungsvoll anzusprechen und zu beeinflussen. Zur Werbung gehért
jede Art der nicht persoénlichen Vorstellung und Foérderung von Ideen, Waren oder
Dienstleistungen eines eindeutig identifizierbaren Auftraggebers durch den
Einsatz bezahlter Medien.” http://www.grin.com/de/e-book/154319/text-und-

sprachgestaltung-in-der-werbung, gesehen am 10.02.2015).

Firmen wahlen die bestimmten und geeigneten Zielgruppe fir die Anzeigen der

Produkte. Durch Kommunikation kénnen Sie erkennen wer, was wie will.

Werbung ist eine Arbeit, eine Ware oder eine Dienstleistung, die sich gegen Geld, in
allgemeinen Medien, zu gréBeren Massen ankiindigt (vgl. Kocabas, 2004, s. 14-15).
Die Werbungen bilden eher eine Struktur, die die Sprache der Objekte in die Sprache

der Menschen umwandelt und umkehrt (vgl. Williamson, 2001, s. 12).

Werbungen sind eigentlich fir eine vorgegebene Zielgruppe, gegen den bestimmten
Lohn, von den gréReren Massen reichenden Medien um die Werbemittelung zu senden.
Werbung stellt eigentlich indirekt das Gefiihl von dem Menschen, in dem sie befinden
dar. Besonders ist dieser Gefuhl mit unzufriedenheit zu erkléren. Diese Unzufriedenheit
ist vor dem Einkauf giltig und man kann aus dieser Situation jedoch loswerden, wenn
man Produkt oder Dienstleistung kauft. Die Menschen, die die gewerbten Produkte

kaufen oder benutzen, werden als die glicklichen, lachelnden, schénen, attraktiven, und
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charmanten Menschen eingeflihrt. Werbungen sagen uns, dass wir nicht zu einem

beneidenswerten Zustand kommen, aber es ist mdglich (vgl. Berger, 1988, s. 149).

Aus den Definitionen ist es ersichtlich, dass die Werbung als eines der Elemente der
Marketingkommunikation verwendet wird. Eine Werbung ist ein Mittel und eine
Methode, um ein Produkt vorzustellen. Unternehmen nutzen Werbungn zur Forderung
von Zielgruppen, fur Informationen Uber die Eigenschaften ihrer Produkte und

Dienstleistungen.

Je nach dieser Dienstleistung und diesem Produkt strukturiert sich die
Marketingskommunikation. Dabei ist naturlich anzudeuten, dass die kulturelle

Grundlage wichtig ist.

1.3. WERBUNG GESTERN UND HEUTE IN DEUTSCHLAND UND IN DER
TURKEI

Werbung ist ein alter Begriff wie die Wirtschaft aber die Geburt der modernen Werbung

entstand im 19. Jahrhundert mit Beginn der industriellen Revolution.
1.3.1. Schritt fur Schritt Werbung bis Heute.

Handelsaktivitaten zwischen den Menschen deckten Werbung auf. Im Welt geht
Werbung rund 3000 Jahre vor Christus zuriick und in dieser Zeit wurde Werbung laut
getan. Babylonische Héndler setzten Tafeln vor den Geschaften und verkauften sie
schreiend. Es wird auch als das erste Beispiel der Werbung betrachtet. Bis heute sind
die alten agyptischen, babylonischen, griechischen und rémischen Ruinen ein Beweis
fir die Werbung (vgl. Akbulut, 2006, s.20). Ausserdem V. Chr. 3000 wurde die
schriftliche Werbung gemacht, die die reine Goldmiinze fir flichtige Sklaven
verspricht. V. Chr. 500 wurden die politischen und kommerziellen Wandinschriften in
der antiken Stadt Pompei in Neapel geschrieben. N.Chr. 1 wurden die ersten groRen

Lautschriften im griechischen Geb&ude geschrieben.

In Deutschland zwischen Jahren 1450-1950 zielt man, dass im Jahr 1450 die moderne

Werbung tatsachlich mit Erfindung des Buchdrucks von Gutenberg begonnen hat. Nach



30 Jahren der Erfindung des Buchdrucks in England konfrontierte der Drucker William
Caxton sich mit Marketingproblemen wegen seiner gedruckten Biicher. Er druckte die
Anzeigen ab, die diese Bicher werben, und verteilte diese Blcher in der Kirche an
Gottesdiensttagen. Diese Anwendung ist das erste gedruckte Werbungsbeispiel der
Geschichte. Im Jahr 1472 wurde die erste Englische Anzeigewerbung entwickelt, die an
die Turen der Kirche London genagelt wurde. Diese Anzeige wurde fur die Mdnche von
William Caxton namens“The Pyes of Salisbury Use” geschrieben. Im Jahr 1525 wurde
die Werbung als die erste Zeitungsanzeige in Deutschland in einer
Nachrichtenbroschire vertffentlicht. Man erklart auf der Anzeige die Vorteile einer
geheimnisvollen Droge. Die Pressefreiheit wurde bei der Revolution von 1849 gefordert
(vgl. Akbulut, 2006 s.23). Zwischen den Jahren 1871-1874 wurde Zeitungen und
Zeitschriften entwickelt und verdffentlicht. Im Jahr 1879 wurde zum ersten Mal der
Marktforschung fur Werbung ausgeftihrt. 1900 wurde der psychologischen Arbeiten auf
die Auffalligkeit und die Uberredungskunst ausgeiibt. 1905 wurde der erste nationale
Werbeplan (fir Gillette Rasierklingen) gemacht. 1920er betrachtete Albert Lasker,
Vater der modernen Werbung, die Werbung als " gedruckter Verkauf" (Kocabas, 2004,
s.18).

Wenn wir der Prozess der Werbung auf die Welt und in Deutschland aufblicken,

entwickelt die Werbung sich unter allen Umstanden weiter.

Die Entwicklung von Werbung in der Tirkei ist nicht so verschieden wie die
Entwicklung in der Welt. Im Einklang mit der wirtschaftlichen und kommerziellen
Entwicklung die Werbeindustrie ist auch heute dies der Fall. Primitive Werbungsepoche
hat auch bei uns mit Ausrufer und StraBenhandlern gestartet. Die Entwicklung der
Medien in unserem Land hat eine aktive Rolle in der raschen Entwicklung der
Werbeindustrie gespielt. Im Jahr 1864 wurde die erste Pressewerbung als eine Anzeige
in der Zeitung ,,Terciman-Ahval" veroffentlicht. Ausserdem wurde mit der steigenden
Zeitungszahl zwischen den Jahren 1865-75 in der Zahl von Anzeigen und Werbung
auch eine Erhéhung gesehen. Die Werbung begann sich in den 1920er Jahren schnell
zu entwickeln. In diesen Jahren wurden die Marketingaktivitaten, Vertriebe und
Werbungen in den Vordergrund gestellt. In dieser Periode traten die Schlagwdrter auch
in die Werbewelt (vgl. Kocabas, 2004, s.18).



Besonders nach dem Jahr 1924, mit der Ausrufung der Republik begann die
Werbeindustrie auch durch Journalismus sich zu entwickeln. Die erste Radiosendung
wurde durch die Unterstlitzung verschiedener Sponsoren gesendet. Die standigen und
programmischen Werbungsaktivitdten der Unternehmen Ford und Bayer wurden
wirksam. Sie begannen in den Unternehmen in der Presse zu werben. Die Zahl der
Werbungen in den Zeitungen gewan in 30’er Jahren einen Schwung. Trotz der
deutlichen Abnahmen in dem zweiten Weltkrieg, entwickelte die Werbung zwischen
1940-1950 mit einer unglaublichen Geschwindigkeit weiter. Zum Wachstum der
Werbeindustrie tug das Fernsehen bei. Aber besonders im Jahr 1951, nachdem der
Staatsrundfunk erhalten hatte wurde, gewann der Rundfunk fiir die Werbeindustrie
auch eine wichtige Funktion. Die ersten Rundfunktwerbungen wurden von Banken,
offiziellen oder halboffiziellen Institutionen gegeben. 1971 wurde der Vereinigung von
Werbeagenturen begriindet. Im Jahr 1972 begann der Fernsender TRT die
kommerziellen Sendungen zu tbertragen. Im jahre 1985 sehen wir, dass die turkischen
und auslandischen Werbeagenturen angefangen haben zusammenzuarbeiten. Ab 1990
Offneten die vielen Privatsender und Rundfunksender. 1997 trat uch das Internet in
unser Leben. So erhohten sich die Werbeanlagen in der Turkei schnell (vgl. Kocabas,
2004, 5.20).

Nach Kocabas ist das Millenium, eigentlich die Zeit der Internetwelt. In dieser Zeit hat
sich die Werbewelt sehr schnell entwicklet. 400 Millionen Benutzer war eine Anzeige
dafur. (Kocabas, 2004, s.19).

Aus den bis jetzt vorhanden Arbeiten Gber Werbung ist festzustellen, dass Werbung sich
ebenso wie im historischen Entwicklungsprozess und unterschiedliche Ansatze und
Darstellungsformen weiter entwickelt. Wenn Zeitungen oder Zeitschriftenanzeigen
gehandhabt werden, tendiert Werbung, die in den frihen Stadien der Werbung
Uberwiegend textbasiert arbeitet, im Laufe der Zeit zu mehr Visualitat, insbesondere in
der letzten Zeit im Inhalt vieler Werbungen. Dies ist auf den zunehmenden Wettbewerb
und die steigende Anzahl von Produkten zuriickzufiihren, weshalb sich Werbung
aufgrund der Tatsache, dass Verbraucher zu vielen Werbebotschaften ausgesetzt sind,
starker bemerkbar macht.



1.4. ZIELE DER WERBUNG

Das Hauptziel der Werbung ist den Verkauf von den geworbenen Waren oder
Dienstleistungen zu verwirklichen und daher ist die Bereitstellung des Unternehmens zu

gewadhrleisten.

Siegert druckt das allgemeine Ziel von Werbung aus “aus dem Generalziel der
absichtlichen Beeinflussung von Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder

werblicher Kommunikation ableiten” (vgl. Siegert, 2010, s. 24).

Paul W. Meyer teilt die Werbeziele in vier Kategorien ein: (vgl. Justitz, 2014, s.27):

»1. Erhéhung des Bekanntheitsgrads: Unternehmen wollen ihre Marke, ein altes oder neues
Produkt einer definierten Zielgruppe bekannt machen (ebd.). 2. Verbreitung von
Informationen: Firmen mochten, dass Kunden unterschiedliche Merkmale erfahren, welche sie
zum Konsum anregen. Bei einem Auto kann es sich zum Beispiel um eine groRe Leistungskraft,
eine innovative Technik, einen besonderen Komfort, einen unterdurchschnittlichen Verbrauch
oder um einen ginstigen Preis handeln (ebd.). 3. Imagepflege: Zugleich streben Firmen
danach, eine grundsétzliche Kundenbindung herbeizufiihren. Vielfach zielen sie hierbei auf
Emotionen. Verbraucher sollen Unternehmen unter anderem mit Begriffen wie Freiheit,
Individualitdt und Tradition verbinden (ebd.). 4. Handlungsauslésung: Zugleich streben
Firmen danach, eine grundsatzliche Kundenbindung herbeizufiihren. Vielfach zielen sie hierbei
auf Emotionen. Verbraucher sollen Unternehmen unter anderem mit Begriffen wie Freiheit,
Individualitat und Tradition verbinden (ebd.).

Dadurch ist es sichtbar, dass Unternehmen alle vier Kategorien d.h. Ziele erreichen
wollen. Auf der anderen Seite ist zeichnen sich einzelne MaRnahmen zeichnen durch
eine Schwerpunktsetzung aus, wie z.B. einige fokussieren sich auf Imagepflege andere

auf Vorteile der angegebenen Produktangebote (http://www.rechnungswesen-

verstehen.de/lexikon/werbeziele.php, gesehen am 10.03.2015).

Aus den Zielen kann man zu dem Schluss kommen, dass Werbung, die grof’e Menge
oder eine bestimmte spezielle Gruppe erzielt. Sie versucht in der gewuinschten Richtung
Verhalten von Zielgruppen benutzend Massenmedien wie Fernsehen, Radio, Kino,
Zeitungen, Zeitschriften und Internet; AufRenwerbemittel sowie Mega-Lichter,

zylindrische Turm, Wandgestaltungen, Haltestellegestaltungen usw.

Nach Williamson (2001) ist der Zweck der Werbung, der Kauf von Konsumgditern, die
Unternehmen produzieren. Aber die Werbung will nicht, dass diese Kaufsituation
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einmal in der kurzen Frist getan wird. Im Gegenteil, Werbung will die langfristige und
dauernde Abnahme von dem Verbraucher. Man bestrebt sich dadur, die hergestellten
Produkte oder Dienstleistungen, ein Bestandteil des Lebens von Verbraucher zu sein
und jahrelang die Verwendung der Produktion der gleichen Marke zu verwenden.
Deshalb werden die besten geeigneten Medien flr die entsprechenden Verbraucher
gefunden, die Strategien bestimmt und die effektivsten Bilder verwendet. Denn der
Zweck der Werbung sind die Ziele des Unternehmens. Das heisst, dass das Wachstum
ihre Marktanteile, die Nachfrage fir ein neues Produkt erstellen und sie mit den
Wettbewerbern, der die dhnliche Produkte und Dienstleistungen herstellen, bekdmpfen
konnen. Diese sind die allgemeinsten Targets von Unternehmen (Ubersetzt von

Guneng).

Ausserdem erklart Werbung ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Idee. Damit die
Verbraucher sie sich anzueignen, verwendet man die vielféltigen Bilder, Fotos, Spieler,
Humor, Erotik, Sozialstandards, irgendjemand mit Kkdorperlicher Attraktivitat,
Gegenstand und die Ware. Durch Werbung verspricht man den Verbrauchern immer
etwas. Man erzdhlt es, dass diese Versprechen erfullt werden kdnnen, wenn die
Produkte gekauft werden. So, die Unternehmen bemdiihen sich die Verhalten von
Konsumer in die positiven Richtungen zu andern und beeinflussen. Die Kontinuitat der

Verhalten von Konsumer werden mit diesen Zielen besorgt.

1.5. DIE ROLLE DER SPRACHE IN DER WERBUNG

Sprache ist nicht nur ein Mittel der Kommunikation, sondern eine Tatigkeit, die
Gedanken und Kultur schafft. Sprache ist das Wesen des Menschen. (vgl. Kiran, 2002,
s.57).

Sprache vorhersieht sowohl die Weltanschauung als auch die Handlungsweise, d.h. Die
Kultur eine Gesellschaft. Somit kann erwahnt werden, dass die Sprache eigentlich eine
Gesellschaft symbolisiert. Die Merkmale einer Sprache kann in jeder Hinsicht eine

Gesellschaft gesehen werden.
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In der Tat ist eines der Grundmerkmale, die den Menschen von anderen Lebewesen
unterscheidet, zweifellos der Mensch, ein produktives und symbolisches Wesen. Die
kulturelle Basis ist das Ergebnis dieser beiden Tatsachen. Menschliche Gemeinschaften
bilden die Kultur, die sie in einem symbolischen Schema schaffen. Kultur integriert
schrittweise mit diesem ikonischen Muster. So entsteht Kultur als eine Summe von

Symbolsystemen.

Elden sagt Uber die Kultur: "Kultur sind alle Werte, die Gefiihlen, Gedanken und
gerichtlicher Einheit Gefiihlen machen." (vgl. Elden, s.255). Diese Bedeutung der
Kultur enhalt alle kinstlerischen Werte der Gesellschaft wie Tradition- Brauche,

Gedanken und Kunstwerte. Kurz gesagt, Kultur bedeutet Wissen.

Sprache und Kultur sind untrennbare Teile voneinander; Das Verhaltnis von Sprache
und Kultur wird bedeutsam (vgl. Hedge, 2004, s.170). Jiang sagte, "Sprache und Kultur
wie ein Eisberg; die Spitze des Eisbergs ist Sprache; und der ubrige Teil des Wassers
sind unsichtbare Teile der Kulturen." Und Jiang sagte wieder, "Sprache ist der Korper;
Kultur ist Blut; Wenn es keine Kultur gibt, wird die Sprache sterben. Wenn es keine
Sprache gibt, kann die Kultur nicht gebildet werden." (vgl. Jiang, 2000, s.73).

Nach Dyer (2010) ist Kultur die Anhdufung von Erfahrung der Gesellschaften. Die
Sprache vermittelt das Wissen und die Erfahrung spateren Generationen; daflr sind
Sprache und Kultur fest miteinander verbunden. Was in der Kultur einer Gesellschaft
ist, ist auch in ihrer Sprache. Kulturen werden voneinander beeinflusst, und diese

Kommunikation spiegelt sich in der Sprache wider (Ubersetzt von Giineng).

Saussure hat gesagt, die Sprache ist ein System von Indikatoren, die das Denken
audrticken (vgl. Ubertragen von Aksan, 1990, s.11). Sprache ist eine gesellschaftliche
Produktion, die durch Sprache gebildet wird; sowie die notwendigen Kompromisse flr
die Durchfiihrung des Individuums. Die Menschen denken mit Begriffen, sie driicken
ihre Gedanken mit ihren Sprachzeichen aus.

Nach Pierce: " Es ist falsch zu akzeptieren, daR nur eine gute Sprache notwendig ist, um
richtig zu denken, denn eine gute Sprache ist Wesen des Denkens." (vgl. bertragen von
Kiran, 2013, s.377). Daraus kann man erkennen, dass die Sprache die einzige

Mdglichkeit des Denkens ist. Es ist unzureichend, die Sprache als notwendiges
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Werkzeug fur die Vermittlung des Denkens zu sehen. Wo es keine Sprache gibt, gibt es
keine Gedanken. Auf der Grundlage dieser Worte ist Sprache kein Werkzeug, das sich
in allen menschlichen Kulturen ansammelt, es ist die Kult selbst, weil kein Gedanke

existieren kann, ohne sich in Sprache zu verwandeln.

Kulturelle Elemente, die die Werbesprache eingeben, haben eine wichtige Rolle beim
Verbrauch. Gute Kenntnisse der Sprache und Kultur der Gesellschaft bedeutet, dass

Werbungen besser kommunizieren mit den Verbrauchern.

Bei der Kommunikation spielen naturlich nicht nur die Waorter mit ihren inhaltlichen
Entsprechungen eine Rolle, sondern wie sie ausgedriickt werden ist auch sehr wichtig;
d.h. Stil und Rhetorik.

1.5.1. Sprache der Werbung: Stilistisch und Rhetorisch

Die Werbesprache variiert nach der Funktion der Werbung (Appell, Ausdruck), nach
dem benutzten Medium (gesprochen, geschrieben), nach der regionalen Gebundenheit
(Dialekte), nach dem bestimmten Bereich der Gesellschaft (Gruppen-,
Schichtensprache) und nach ihrer Bindung an Alter oder Geschlecht (Frauen-,
Mannersprache) (vgl. Janich, 2005, s. 36).

Es ist ersichtlich, die in der Werbung verwendete Sprache umfasst sowohl audiovisuelle
als auch sprachliche Qualitaten. Das offensichtlichste Merkmal einer Anzeige bei der
Vermarktung ist gut, dass es leicht gelesen werden kann und man sich dann leicht daran

erinnert.

In der Werbesprache werden vor allem Substantive, Adjektive und Vollverben benutzt,
was mit der Beliebtheit des Nominalstils zusammenhangt. Neologismen, Derivate oder
Komposita werden sehr haufig verwendet. Die Werbung hangt mit dem Alltag der
Menschen sehr eng zusammen, deswegen muss man die Menschen und ihre Bedurfnisse
und Wunsche kennen und den Zeitgeist ansprechen. Damit die Werbung viele Leute
interessiert, verwenden Werbetexter verschiedene Mittel: Wortspiele, Anspielungen,
Phraseologismen, die die Aufmerksamkeit wecken und leicht merkbar sind (vgl. Dreike,
1991, s. 23).
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Baumgart driickt die Sprache der Werbung so aus:

"Also 1aBt sich resumieren, dal die Sprache der Werbung keine Sondersprache im
eigentlichen Sinne ist, sondern lediglich eine instrumentalisierte, zweckgerichtete und
ausschlieSlich auf Anwendung konzipierte Sonderform der sprachlichen veerwendung
darstellt, die naturgemaR eigenen GesetzméaBigkeiten unterliegt, aber dennoch aufs

engste mit der Alltagssprache verwoben ist. " (Baumgart, 1992, s. 34).

Was die Syntax betrifft, benutzt man in den Anzeigen vor allem unvollstandige oder
einfache S&tze. Im Rundfunk oder Fernsehen hat man mehr Zeit und deswegen auch
bessere Mdglichkeit, Uber ein Produkt oder eine Dienstleistung zu informieren und

Interesse des Horers/Zuschauers zu wecken. (vgl. Janich, 2010, s. 131).

GemaR den strukturellen Aspekten der Sprache (Phonetik, Syntax, Morphologie,
Phraseologie) und Kombinatorik werden Sprachspiele unterschieden. Dass die
Werbungen kurz und gereimt sind und mit Rhetorik ausgedrickt werden, lasst sich die
Werbung leicht erinnern.

Die Verwendung von rhetorischen Figuren in den Anzeigen zeigt auch die Gefuhle, die
der Semiotiker Barthes als "das gegebene Vergniigen durch den Text" nennt (vgl.
Barthes, 1975, s.10). Das heift, dieses Gefuihl des Verbrauchers wird in den Botschaften

bereitgestellt, insbesondere, die konnotativen Wortspiele verwendet wird.

Sprachspiele werden in der Werbung héufig benutzt, weil sie den Werbeagenturen
Kreativitat bieten und somit dem Zuschauer tberraschen. Die Form der Sprachspiele
weichen von der (Ublichen Sprachnorm ab und diese Abweichung sollte eine
Uberzeugende Wirkung erzielen. Dabei muss aber das Interesse des Lesers, weiter zu
lesen, berlcksichtigt werden. Die persuasive Funktion des Sprachspiels wird erst dann
erfolgreich, wenn man ,eine ausreichende (oft sehr spezifische lexikalische,
syntaktische, kommunikative und stilistische) Sprachkompetenz auf Produzenten- wie

Rezipientenseite“erweist (vgl. Janich, 2010, s. 148).

Der Soziologe John Berger driickt aus, wie Werbebilder in unserem Alltag dominant

sind:
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"...Werbebilder hinterlassen einen Eindruck, wie z. B. Hochgeschwindigkeitsziige, die zu
einer entfernten Station laufen, als ob sie vor uns vorbeifahren, ohne anzuhalten. Wir
stehen; sie handeln. Das geht so lange, bis die Zeitung weggeworfen wird, das
Fernsehprogramm vorbei ist oder das Werbeschlag auf das neue geklebt wird." (Berger,
1988, s.23).

Die Sprache der Werbung ist Form der Abstraktion und Entwicklung, der Reduktion
unter Verwendung von sprachlichen Formen und Symbole; der Verwendung der Bilder

anstelle der Konzepte.

Vom Stil her sieht man, dass die Satze kurz und vestandlich aufgebaut sind, um die
Bedeutung schnell wie méglich wiedergeben zu kénnen.. Zum Beispiel das Schlagwort
der ABC-Waschmittelwerbung, "Farki fiyat1!". Sie sind kurze, originelle und kreative

Schlagwdrter, weit davon entfernt, Klischee zu sein.

Damit kann man sagen, dass der Stil oder Rhetorische Figuren bei der strukturierung

und sowohl bei der Verstandnisprozess eine unterstiitzende Rolle spielen.

1.6. KOMMUNIKATION UND INTERAKTION IN DER WERBUNG

Werbung hat mit Innovationen in der Kommunikationstechnologie, in jedem Aspekt des
gesellschaftlichen Lebens zu sehen begonnen. Kommunikation beeinflusst ihre
Einstellungen und Verhaltensweisen. Laut Philip (2000) informiert als eine Form der
Kommunikation, die Werbung die Zielverbraucher ber die beworbenen Waren oder
Dienstleistungen; und will ihre Haltungen und Verhaltensweisen in die gewdnschte
Richtung stérken. Daher wird die Werbung als ein wirksames Kommunikationsprozess

empfangen (Ubersetzt von Glineng).

Der Austausch oder die Ubertragung von Informationen wird Kommunikation (lat.

communicatio,, Mitteilung*)genannt(http://www.wissen.de/wortherkunft/kommunikatin,

gesehen am 14.03.2015). Der "Prozess der Ubertragung von Nachrichten zwischen
einem Sender und einem oder mehreren Empféangern” ist eine weitere gebrauchte

Definition.


http://www.wissen.de/wortherkunft/kommunikatin
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(http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kommunikation.html#definition, gesehen
am 04.04.2015)

In der Semiotik beschreibt man die Kommunikation folgend, "Austausch von
Botschaften oder Informationen zwischen Personen. Als Kommunikationskanéle wird
die Sprache einerseits sowie die Korpersprache (nonverbale Kommunikation), u.a.
Mimik, Gestik, Blickkontakt verwendet. In der wissenschaftlichen Analyse werden die
kommunizierenden Personen meist Kommunikator und Rezipient genannt, die zwischen
beiden Nachricht auch Mitteilung oder (allg.) Zeichen vermittelt." (vgl. Fiske, 1996, s.
18)

Schldgt man im Duden nach dem Wort Interaktion nach, so sieht man folgende
Beschriebung: " aufeinander bezogenes Handeln zweier oder mehrerer Personen™ oder
die "Wechselbeziehung zwischen Handlungspartnern.” (vgl.
https://www.duden.de/rechtschreibung/Interaktion, gesehen am 04.04.2015).

So konnen wir sagen, dass die Wirkung doppelt ist. Die Interaktion ist Gberall, wo sich

Menchen befinden.

Nach Philip (2000) ist beeindruckende Kommunikation, eine bewusste
Kommunikationaktivitat. Man beriicksichtigt die Faktoren wie Quelle einer
Kommunikationsmitteilung, die spezifischen Bedingungen, die die Mitteilung
ubertragen wird, die Position der Quelle, auf dem Zielempfanger, usw ( uUbersetzt von
Guneng).

Wenn wir die Beziehung zwischen Kommunikation und Interaktion betrachten, tun es
die Menschen in den verschiedenen Arten. Im Folgenden werden wir die héaufigsten

verwendeten Kommunikationsmodellen untersuchen.


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kommunikation.html#definition
https://www.duden.de/rechtschreibung/Interaktion
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1.6.1. Die Aufbau der Werbungen in der Kommunikation und Interaktion

Roman Jakobson sagt, dass man sechs Grundelemente fur mindliche oder schriftliche
Kommunikation braucht. Nach Jakobson sind diese Grundelemente in regelmaiiigem

Kommunikationsschema (vgl. Ubertragen von Kiran, 2002, s.81).

Gegenstand (REFERENTIELL)

Sender———————Nachricht  (POETISCH)————————Empfinger
(EMOTIV Kontaktmedium (PHATISCH) (APPELLATIV,
EXPRESSIV) Code (METASPRACHLICH) KONATIV)

Bild 1. Kommunikationsmodell von Jakobson

Der Kontext oder die referentielle Funktion ist, worlber gesprochen wird, worauf es

sich bezieht.

Die poetische Funktion steht im Mittelpunkt der Botschaft (die Verwendung des
Mediums) um ihrer selbst willen. Die Assoziationen (Aquivalenz, Ahnlichkeit und
Unahnlichkeit, Synonymitat und Anonymitat); Die Wiederholungen von Klangwerten,
Stress, Akzente (vgl. Brinker, 2000, s.425).

Die emotionale oder ausdrucksvolle Funktion der Sprache bezieht sich auf die Haltung
des Adressiers zu dem, von dem (oder wem) er spricht: durch Betonung, Intonation,

Lautstarke, Tempo usw. Dies ist ein wichtiger Punkt (ebd., 5.425).

Die phatische Funktion ist die Funktion des ,Kontakthaltens bzw. Herstellen,
Verlédngern oder Unterbrechen eines sprachlichen Kontaktes®, bei Jakobson nach Pelz
die ,,Kanal“-bezogene Funktion, die dazu dient, ,,zu priifen, ob das Kontaktmedium in
Ordnung sei“ (ebd., 5.425).

Die metallinguistische Funktion ist die Verwendung der Sprache, durch die die Leute
sich miteinander auseinandersetzen, ob sie "auf der gleichen Seite™ sind und dieselben

Codes in denselben Kontexten verwenden (ebd., s.425).

Die konnative Funktion bezieht sich auf jene Aspekte der Sprache, die darauf abzielen,

eine bestimmte Antwort im Adressaten zu schaffen (Ubertragen von Kiran, 2002, s.90).
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Adressat heisst soziale und kulturelle ,JIch“. Wir werden uns anschauen, wie

Kommunikation in der Werbung als gesellschaftlich und kulturell angewendet wird.

1.7. SOZIALE UND KULTURELLE BASIS DER KOMMUNIKATION

Die Menschen missen gesund kommunizieren, um ein gesundes Leben im sozialen
Umfeld zu fuhren. Die Sprache ist auch das wichtigste Kommunikationsmittel, das es

den Menschen ermdglicht, sich in der Gesellschaft zu einigen.

Kulturelle Elemente, die die Werbesprache eingeben, sind eines der wichtigsten und
wesentlichsten Elemente fir den Transfer der Gegenstande, die die Sprache und
Kulturen enthalten. Es lehrt die notwendigen kulturellen Werte in Bezug auf die
Kommunikation in Sprache, Kulturtransfer und menschlichem Verhalten, die ein
integraler ~ Bestandteil  der  Kultur ist.  Die  Menschen  entwickeln
Kommunikationsfahigkeiten in diese Richtung. Werbung spielt auch eine wichtige
Rolle bei der Ubertragung dieser auf den Verbraucher. Nach Fiske, "Ich denke, dass
Kommunikation im Mittelpunkt unseres kulturellen Lebens steht: Jede Kultur ohne sie
muss sterben. Kommunikationsforschungen beinhalten daher auch Kulturinhalte, die
mit sich selbst integriert sind." (vgl. Fiske, 2003, s.17).

In der Werbung erfolgt die Kommunikation, wenn der Verbraucher die tUbermittelten
Informationen annimmt und assimiliert. Die Nachricht wird durch verschiedene
Methoden und Techniken vermittelt, so dass die Nachricht des Verbrauchers richtig und
effektiv verstanden werden kann und das Ziel der Werbung und des Produktes auf
gesunde Weise erreicht werden kann. Darliber hinaus sind die Art und Weise, wie
symbolische Worter verwendet werden und die Auswirkungen auf die Verbraucher
wichtig flr eine effektive Flhrung von Werbenachrichten. Dyer (2008) sagte, eine
erfolgreiche Kommunikation findet statt, wenn der Werbetreibende eine geeignete
Quelle auswahlt, ihn effektiv und attraktiv. macht und dann ein
Kommunikationswerkzeug auswahlt, das die Botschaft an die Zielgruppe effizient (
Ubersetzt von Giineng). Auch wenn wir nicht wirklich glauben, was tber das Produkt
gesagt wird, ist die Wirkung der Anzeigen immer noch stark. Die Werbung gelingt es

zu reflektieren, als ob echt waére.
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Wir konnen die Auswirkungen der Werbebotschaft auf den Zielkunden in Bezug auf
Lasswell und AIDA Kommunikationsmodelle untersuchen.

1.7.1. Lasswell’s Kommunikationsmodell im Sinne Werbung

Werbung nimmt allmé&hlich seinen Platz auf soziale Medien. Es ist ein Modell bekannt
als die Lasswell Formel, die tiberwiegend in der Werbung verwendet wird.

Arens schreibt, dass der Kommunikationsforscher und Politikwissenschaftler Harold
Dwight Lasswell einen Aufsatz zur Struktur und Funktion von Kommunikation in der
Gesellschaft verdffenlicht hat. Im diesem Aufsatz, der im Jahre 1948 verdffentlicht
wurde, ist es ersichtlich, dass der Akt der Kommunikation mit der Beantwordung
folgender Fragen zu beschreiben ist: Wer, sagt Was, in welchem Kanal, zu Wem, und
mit  welchem Effekt. (vgl. Arens, 2000, s. 198). Wer deutet auf
Kommunikationsforschung hin, was auf Medieninhaltforschung, in welchem Kanal auf

Medienforschung, zu wem auf Rezipient und mit welchem Effekt auf Medienwirkung.

~ N N N N ™)
wer sagt was in welchem zZu wem mit welchem
Kanal Effekt
Sender, F F "Empfénger,
Kommunikator Inhalt Medium Zuhorer Effekt
\, J \\ y \. J \\ J \\ J

Bild 2. (http://www.Kritisches-netzwerk.de/forum/warum-schweigen-die-laemmer-

strategien-der-erzeugung-von-duldung-und-lethargie, 29.11.2015)

Nach diesem Modell ist die Kommunikation eine lineare Linie. In diesem Modell wird
die Zielgruppe auf die Werbung gerichtet. Denn es handelt sich um einen einseitigen
und linearen Prozess. Die Quelle (Marke) sendet Ihre Nachricht (Werbung) durch Kanal
(TV, Radio Zeitung Internet). Der Empféanger (Kunde) empfangt die Nachricht und die
gewiinschte Aktion wird entweder angewendet oder nicht. (Verk&ufe werden gemacht,
Service wird angeboten, Ideen dndern sich).


http://www.kritisches-netzwerk.de/forum/warum-schweigen-die-laemmer-strategien-der-erzeugung-von-duldung-und-lethargie
http://www.kritisches-netzwerk.de/forum/warum-schweigen-die-laemmer-strategien-der-erzeugung-von-duldung-und-lethargie
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Wer: der Absender. Die "Kontrollanalyse"hat diese Komponente der Kommunikation
zu erforschen. Der Forscher muss Sachen erforschen, wie die Firma bestimmte TV-
Sender oder Zeitung, die Ideologie der verschiedenen Medien es verdankt, etc. Was: die
Nachricht. Flir Lasswell war die Massenkommunikation eine Hauptbeschéftigung, das
bedeutet, dass er sich besonders mit den Botschaften beschéftigte, die in den Medien
prasentiert wurden. Die Inhaltsanalyse ist im Normalfall relevant mit den Darstellungen
von konkreten Personen und Situationen in den Medien, d.h. auf Stereotypen. Kanal:
das Medium. Der Einfachheit halber kann gesagt werden, dass unseren funf Sinnen

entsprechende Nachrichten in den Kandlen gesendet werden kdnnen. Jeder Sinn, und

somit auch jeder Kanal fligt sich den verschiedenen Fallen. Das Ziel der Medienanalyse
ist, die Wahl eines Mediums unter allen Mdglichkeiten zu untersuchen. Diese sind von
vielen Faktoren wie Inhalt der Botschaft, Zweck der Botschaft, und der
Zieloffentlichkeit usw abhédngig. Wen: der Empfanger. Die Frage des publikum spilet
eine groRe Rolle, damit eine konkret kommmunikative Situation erfolgreich ist. Mittels
der "Audienzanalyse" versuchen wir Bedeutsamkeiten tber das Zielpublikum einer
Botschaft, von Geschlecht und Alter, zu sozialem Status und Geschmack in Erfahrung
zu bringen. Wirkung: die Konsequenzen. Lasswells Sorge galt der
Massenkommunikation auf die Bevolkerung. Aus diesem Grung war einer seiner
wichtigsten Beitrédge der Begriff der "Wirkung". Mit der "Wirkungsanalyse™ versuchen
wir bestimmte Botschaften , die ihre Empfanger beeinflusst haben zu entschlusseln.

(http://www.gla.msstate.edu/mmsoc/chapter2.html, gesehen 19.11.2015).

Nach  Sullivan  (2001), obwohl  Lasswells  Modell darauf abzielte,
Massenkommunikation zu studieren, ist es positiv dafir bekannt, dass es fir
verschiedene  Situationen geeignet ist, einschlieBlich  zwischenmenschlicher
Kommunikation. Sender bezieht sich auf den Kommunikator oder die Person, die die
Botschaft formuliert. Viele Kommunikationsspezialisten verweisen auf den
Kommunikator als Quelle oder Sender oder den Absender der Nachricht. Die
Herausforderung fur den Absender ist, den Gedanken in eine verschlusselte
Kommunikation zu verwandeln, die andere verstehen werden. Die Menschen denken in
Worten oder Bildern. Sobald der Empfanger klar erkennt, was zu sagen ist und wie

dieser Gedanke in Zeichen oder Symbolen ausgedriickt werden soll, miissen diese


http://www.gla.msstate.edu/mmsoc/chapter2.html
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Gedanken an das beabsichtigte oder gezielte Publikum angepasst werden. Vor der
Entscheidung Uber eine  Produkt-Werbekampagne miissen  Werbetreibende
mdoglicherweise den Marketing-Mix und die geschaftlichen Ziele des Unternehmens
bertcksichtigen, von denen die Werbung nur ein Teil ist. Genau wie die Person, die auf
ein erstes Datum, die Frage kann, was Bild, was der Absender wollen Projekt. Beide
représentieren einen Versuch, das Konzept herauszufinden, den gesamten Eindruck, den

der Absender zu schaffen versucht (libersetzt von Giineng).

Die Fahigkeit Zeichen und Symbole zu codieren und auch noch zu decodieren gibt uns
die Mdoglichkeit dies auch geistig zu begreifen. Je klarer jedoch das Denken des
Absenders ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass der Absender die gewinschten
Informationen mitteilt. Das Gegenteil ist auch wahr, dass je mehr verworren das Denken
des Absenders ist, desto unwahrscheinlicher ist es, dass die Kommunikation die
Transaktion vollstdndig ausdriicken wird, was beabsichtigt ist (vgl. Kii¢iikerdogan, s.
27).

Nach diesem effektiven Kommunikationsmodell, werden wir Gber die Auswirkungen

von einem anderen Kommunikationsmodell in der Werbung sprechen.

1.7.2. Kommunkationsmodell der Werbung: Aida-Formell

Zu der Marketing-Welt und Werbetreibenden, die sich auf lineare Modelle des

Konsumentenverhaltens konzentrieren, gehtren auch das AIDA-Modell.

Elmo Lewis stellte 1898 in einem Verkdufermarkt das AIDA-Model dar. (vgl.
https://lehrerfortbildung-

bw.de/u_sprachlit/deutsch/bs/2bfs/2bfs1/sprachstil/09 aida.html, gesehen  am
11.12.2015).

Die Stufen des Modells, die in den Marketing- und Werbungsfeldern verwendet werden,
zeigen, dass von Promotionen die Verbraucher auf die Produktion aufmerksam machen,
zu dem Erwachen des Interesses, zum Kaufwunsch des Produkts oder der
Dienstleistung und zu der Kaufaktion umzustellen. Nach diesem Modell kann das
Verhalten der Verbraucher nicht von einer einzigen Stufe beeinflusst werden. Es gibt


https://lehrerfortbildung-bw.de/u_sprachlit/deutsch/bs/2bfs/2bfs1/sprachstil/09_aida.html
https://lehrerfortbildung-bw.de/u_sprachlit/deutsch/bs/2bfs/2bfs1/sprachstil/09_aida.html
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mehrere Stufen im AIDA-Modell. AIDA ist ein Wort, das durch die Initialen dieser
Stufen gebildet wird.

Attention (Aufmerksamkeit): Dies ist die erste Phase des Modells. Das Unternehmen
sorgt daflr, dass Verbraucher oder Zielgruppen wissen und Aufmerksamkeit erregen,
was die Produkte und Dienstleistungen sind, wie sie produziert werden, welche

Funktionen sie haben.

Interest (Interesse): In dieser Stufe, erh6ht man das Interesse der Verbraucher durch die

Fokussierung und Demonstration der Vorteile.

Desire (Kaufabsicht oder Verlangen): In dieser dritten Stufe werden die Verbraucher
Uberzeugt, dass sie das Produkt oder die Dienstleistung wollen und winschen und dass

es ihre Bedurfnisse befriedigen wird.

Action (Kaufhandlung): Diese Stufe ist die letzte Stufe des AIDA-Modells. Das
Interesse der Verbraucher wird auf die Kaufaktion des Produkts oder des Dienstes
gerichtet (vgl. Karacor, 2007, s.26).

Beide Kommunikationsmodelle erreichen linear den Verbraucher. Beide Modelle
werden zur Foérderung von Produkten und Dienstleistungen fur die Zielgruppe verwenet.
Diese Modelle sind die wichtigsten Kommunikationsmethoden fur Werbung und

Marketing.

Die "einfache™ Struktur des Lasswell-Modells kann an jedes Medium angepasst werden.
Auch nach diesem Modell erreicht die Nachricht perfekt vom Sender den Empfanger.

Auch wenn heute neue Modelle herauskommen, ist dieses Modell immer noch giiltig.

Und das Aida-Modell ermdglicht dem Verbraucher, die Wahrnehmung schnell zu

beeinflussen und ihr bestimmtes Verhalten zu zeigen.

Wenn wir die gemeinsamen Aspekte dieser Kommunikationsmodelle auswerten, ist es
laut Laswell sehr wichtig, dass die Frage "Wer sagt was, mit welchem Effekt
beantwortet werden muss. (vgl. Karagor, 2007, s.31) Aida-Modell zeigt aus, dass das
Verhalten der Verbraucher nicht von einer einzigen Stufe beeinflusst werden kann. Aus

diesem Grund sind die Stufen dieser im Werbegeschéft verwendeten Modelle, um die
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Verbraucher auf die Produktion aufmerksam zu machen oder diese Dienstleistung zu
richten. Beide Modelle messen der Massenkultur Bedeutung bei. Wir kdnnen auch in
beiden Modellen sehen, dass Effekte wie Information in den Kommunikationsprozessen

vorhanden sind.

18. ZIELGRUPPE (ADRESSAT) DER WERBUNGEN IN DER
KOMMUNIKATION

Werbungen haben vorgegebene Elemente wie Ziele, Plane, damit eine Werbung die
erwartete Wirkung auf den Verbraucher macht. Eine effektive Anzeige muss auch
klassifiziert werden. Nach Elden gibt es sechs Elemente der Klassifizierung Werbung
(Val. Elden, 2003, s.28): 1. Klassifizierung von Werbung nach Person, die werben:
a.Werbung des Produzents: Solche Anzeigen koénnen auch als allgemeine Anzeigen
bezeichnet werden. Der Hersteller bewirbt die von ihm im ganzen Land produzierten
Waren und verwendet Massenmedien. b.Werbung des Vermittlers: Sie sind
Verbraucher-orientierte Werbungen von Unternehmen, die nicht selbst Produzenten
sind. Die gleiche Ware ruft Werbungen fir Verbraucher, die nur in einem bestimmten
geographischen Gebiet fir die Verbraucher an. C.Werbung der Dienstleistung: Diese
Unternehmen  werben die  Dienstleistungen, die sie produzieren, wie
Versicherungsgesellschaften, Banken, um sie an die Zielverbraucher zu fordern (vgl.
Elden, 2003, s.32). 2.Klassifizierung von Werbung nach Zwecke: a)Primare die
Schaffung der Nachfrage: Ziel ist es, die Nachfrage nach Immobilien zu schaffen oder
die Nachfrage zu erhohen. Produzentenfirmen konzentrieren sich auf die Vorteile, die
diese Arten von Werbungen auf Produktqualitdten und Verbrauch anstatt Markenbild
bringen. Solche Werbungen werden in der Regel fiir neu préasentierte Produkte gemacht.
b)Sekundére die Schaffung der Nachfrage: Bei solchen Anzeigen wird die
Aufmerksamkeit des Verbrauchers generell nicht auf die Produktkategorie, sondern auf
eine bestimmte Marke innerhalb dieser Kategorie gezogen. Denn es gibt eine Nachfrage
gegen die Kategorie dieses Produktes auf dem Markt. Die Unterschiede und Vorteile
zwischen dieser Marke und den anderen Marken werden aufgedeckt, um diese
bestehende Nachfrage an eine bestimmte Marke zu gewinnen (vgl. Kocabas, 2004,
s.34). 3.Klassifizierung von Werbung nach dem Zielmarkt: a)fur die Verbraucher:
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Alle Werbungen zielen auf einen bestimmten Markt. Dieser Markt ist der Haushalt, der
der letzte Verbraucher ist. b)fur Vertriebskandle: Wenn die Zielpersonen
Marktvermittler sind, wird diese Art von Werbung genannt. Die Zielgruppe hier sind
Héndler und GroRhéndler (vgl. Kocabas, 2004, s.34). 4.Klassifizierung von Werbung
nach der Botschaft: a)Werbung der Ware: Diese Werbungen stellen Meldungen fir
den Kauf einer bestimmten Produktmarke zur Verfiigung. Solche Werbungen betonen
ihre Uberlegenheit in Bezug auf Qualitat, Preis, Benutzerfreundlichkeit und so weiter,
im Vergleich zu ahnlichen Produkten in diesem Markenprodukt. b)Firmenwerbung: Der
Hersteller entwickelt den Nachrichteninhalt, um mehr Prestige auf dem Markt zu
schaffen und damit sicherzustellen, dass die Markteinheiten dem Unternehmen
gegenuber loyal sind (vgl. Kocabas, 2004, s.36). 5.Klassifizierung von Werbung
nach dem Zeitskriterium: a)Sofort Kaufen: Wenn eine Werbung den Verbraucher
dazu veranlasst, sofort zu handeln oder die Ware / Dienstleistung sofort zu verbrauchen,
tritt er in diese Gruppe ein. In solchen Werbungen Uberspannt die Werbung die gesamte
Vertriebsnachricht in ihrer und bietet Anreize fur den kurzfristigen Kauf der Ware (vgl.
Elden, 2004, s.38). b)Die langzeitige Kaufen: In solchen Anzeigen werden positive
Verhaltensweisen zu einem bestimmten Markenprodukt entwickelt und das Produkt
wird vom Zielmarkt (bernommen. 6.Klassifizierung von Werbung nach den
geographischen Kriterien: a)Regional: Es handelt sich um eine Werbung in einer
bestimmten Zone und zielt auf den kommerziellen Bereich dieser Zone. Es handelt sich
um eine Art von Werbung, die von Herstellern verwendet wird, die nur in einem
bestimmten geografischen Gebiet produzieren und diese Produktion in diesem
geografischen Gebiet verbrauchen wollen (vgl. Gurgen, 1990, s.30). b)National:
Nationale Werbung zielt auf alle relevanten Markte innerhalb nationaler Grenzen ab.
c)International: Sie sind Werbungen, die durch die Durchdringung von multinationalen
Unternehmen in Markte in verschiedenen Lé&ndern geschaffen werden. d)Global:
Globale Werbung unterscheidet sich von internationaler Werbung dadurch, dass die
ganze Welt als ein einziger Markt in der globalen Werbung behandelt wird und die
gleiche Werbekampagne zu den gleichen Terminen und Zeiten angewendet wird (vgl.
Elden, 2011, s.42).
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Wie hier angemerkt, wird die Zielgruppe vorhanden sein, um die Werbetexte fur die
gewinschte Zustellung der Nachricht in einer Kommunikation aufgrund der Wichtigkeit

des bevorzugten Codes und der bevorzugten Struktur zu verarbeiten.
Wie Sie am En

de sehen, wenn das Ziel auf den Grund ausgerichtet ist, dass die K&ufer in den Anzeigen
unterschiedlich sind, dann kdnnen in diesem Fall sowohl der verwendete Stil als auch
die Codes geédndert werden. So wie es in der normalen Kommunikation ist. Gemal der

Zielgruppe kénnen Anzeigen wie folgt klassifiziert werden.

1.9. WERBETEXT UND WERBETEXTE ALS KONSUMSMESSER DER
JEWEILIGEN KULTUREN

Der Werbetext ist die Umwandlung der kreativen Strategie in die Praxis, die Zielgruppe
wird in einem bestimmten Medium préasentiert und die Idee der Werbung mit Worten
und Bildern erklart. Werbetext deckt nicht nur Worter. Werbetext ist die Anwendung
der Werbeidee auf Medien wie Fernsehen, Zeitung, Zeitschrift, Poster (vgl. Bati, 2013,
5.58). Aus diesem Grund enthélt es visuelle Elemente wie Fotos, Illustrationen, Figuren
und Cartoons. Nach Bati, die Werbung ist in Form von Skript fir Fernsehen oder Video
Promotion. Manchmal erscheint der Text in einem Werbefilm als Gegenstand von
Musik und Ton. Manchmal kénnen wir auch nur die Logos von Fotografen und Werber

in einer Zeitschriftenanzeige sehen (Ubersetzt von Giineng).

Werbetexte haben wesentliche Funktionen, wie die Fahigkeit, Nachrichten klar zu
erkennen und die Bedeutung des Bildes in der Werbung. In Texten wird ein
hochentwickeltes Vokabular verwendet. Wenn Texte, die in Anzeigen verwendet
werden sollen, bestimmt werden, werden Entscheidungen unter Bertcksichtigung
verschiedener Variablen getroffen. Die Texte, die in Anzeigen verwendet werden
sollen, werden unter Berlicksichtigung der verschiedenen Variablen bestimmt und die
Wahlen werden gemacht. Die Merkmale des beworbenen Produkte oder der
Dienstleistung bestimmen die Vorteile fur die Zielgruppe, die wirtschaftliche Ebene der

Zielgruppe, den Lebensstil und die Tendenzen, die Gewohnheiten, den Inhalt und den
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Stil der verbalen Texte, die in der Werbung verwendet werden sollen. In der kreativen
Arbeit wird die Arbeit der Erstellung von Worten und Bildern durch den Werbetext
bestimmt. Nach Cohen (1988) enthélt der Werbetext, sowohl schriftliche als auch
mindliche Beitrdge der Nachricht. Demnach ist der Text kein Ganzes, das nur aus
Titeln, Untertiteln, Bildern und Schlagwort besteht. Gleichzeitig werden Bilder,
Marken, Rahmen, Symbole, Logos und andere visuelle Bilder als Ganzes

wahrgenommen (Ubersetzt von Glineng).

1.9.1. Schlagzeile in den Werbungen

Auf die Frage was eine Schlagzeile ist, kann man allgemein als Beispiel die Zeitschrift,

ein Flugblatt usw. geben. Schneider beschreibt die Schlagzeile wie folgendes:

,Eine Schlagzeile muss eigentlich und originell sein, auffallend und zugleich
verstanden werden. Um mehr Aufmerksamkeit hervorzubringen wird oft mit einer

sprachlichen Eskalation gearbeitet.” (Schneider, 2007, s.173).

Krieg beschreibt die Schlagzeile wie folgend, “als sprachlicher und/oder
typographischer Blickfang der Anzeige soll die Aufmerksamkeit des Lesers wecken

und zum Lesen der gesamten Anzeige animieren.” (Krieg, 2005, s.30).

,,Die Schlagzeile, auch Headline genannt dient im Rahmen der Werbeanzeige sozusagen
als ein sprachlicher Blickfang. Dementsprechend ist sie meistens kurz und prégnant
formuliert sowie auffallig dargestellt. Damit sie auch beim fllichtigen Blattern die
Aufmerksamkeit des Gestaltung der Schlagzeile, ihrer Platzierung innerhalb von der
Annonce meist in dem oberen Teil, getrennt von den anderen Texteilen und/oder mittels

des Zusammenspiels mit den bildlichen Elementen der Anzeige erzielt,, (vgl. Janich,
2010, s.323).
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1.9.2. Fliel3text in den Werbungen

FlieRtext oder Haupttext befindet sich in der Werbung mit der Schlagzeile und dem
Schlagwort. Dieser Abschnitt enthélt die Hauptidee der Werbungen.

In Werbungen wird der Korpertextabschnitt verwendet, um detaillierte und
uberzeugende Informationen Uber das Produkt oder die Dienstleistung zu liefern. Es ist
in diesem Abschnitt im Detail, welche Art von Nutzen das Produkt dem Ké&ufer in einer
konkreten oder emotionalen Weise anbieten wird. Details wie technische
Spezifikationen,  Nutzungsbereiche, Vorteile gegentiber anderen Produkten,
Einkaufspunkten, Preisversprechen, Reputation, Privileg des Produkts / der

Dienstleistung findet man auch im Haupttextabschnitt (vgl. Bati, 2010, s. 45).

1.9.3. Schlagwort

Schlagworter sind kurze Sétze, die den Inhalt der Werbung zusammenfassen. Das Wort
oder diese Gruppe von Wortern, die speziell ausgewahlt und zusammengebaut werden,
werden mit der Marke im Laufe der Zeit identifiziert. Slogans sind die stabilen
Elemente, die Marken fir eine lange Zeit charakterisieren. So ist es fir Marken und vor
allem flr Werber von grolier Bedeutung (vgl. Bati, 2010, s.47).

Werbeschlagworter haben semantisch verschiedene Konnotationen. Es gibt emotionale
Botschaften Kreationen. Das enthdlt Wortspiel, Metapher, Vergleich und
Personalisierung. Schlagworter haben eine klare und verstandliche Struktur. Spezies mit
einem Publikum voller Ubereinstimmung aus der natirlichen Struktur des Textes und
die Produktionsbedingungen (vgl. ebd, s.49). Sie bestimmen den Standort der Marke

und fassen den Inhalt der Anzeige zusammen.

Die Schlagwdrter erfullen grundsatzlich drei Hauptaufgaben. Das erste von ihnen, fafit
das Konzept der Marke mit einer Nachricht, mit dem Geschaftszweig der Marke
zusammen. Die zweite Aufgabe zeigt das Produkt in einer bestimmten Position. Eine
dritte Aufgabe ist, daB sie spirbar die Marke durch verschiedene Wortspiele und
humorvolle Anwendungen machen. Alle Marken wollen das Interesse des

Verbrauchers auf hdochstem Niveau halten. Schlagworter werden im Alltag, auf der
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StralRe, im Fernsehen und viele in verschiedenen Bereichen genutzt. Ein erfolgreiches
Schlagwort sollte aus kurzen, pragnanten und prézisen Aussagen gebildet werden.
AuRerdem sollte das Schlagwort auch einfach und angenehm sein. Whittiers

Erkenntnisse dartiber, wie ein Schlagwort sollte sein, sind wie folgt (Whittier, 1995):

,-Ein idealer Slogan sollte eindeutig das Versprechen und den Wert des Produkts oder
der Dienstleistung zeigen, um die Markenbotschaft von der Zielgruppe wahrnehmen zu
koénnen.” (ebd, 1995).

Die Erscheinungen zeigen, dass ein erfolgreiches Schlagwort, positive Geftihle iber das
Produkt oder die Dienstleistung schaffen sollte. Das Hauptziel im Schlagwort ist, die
Marke zu differenzieren. Denn es geht um einen wettbewerbsfahigen Vertrieb. Die
Schlagworter, die mit der Marke oder dem Produkt identifiziert werden koénnen, sind
die wichtigsten Elementen der Markenarchitektur geworden. So werden sie Hauptmittel
der Kommunikation, die die Anspriiche und Philosophien der Marken offenbaren.
Schlagworter sind das auffélligste und unvergelilichste Element einer Werbekampagne
und Marke. So koénnen wir sagen, da Schlagwdrter die ermutigende Funktion, die
Verbraucher zu handeln haben.

1.10. KULTURELLE ASPEKTE DER WERBUNG UND DER JEWEILIGEN
TEXTE

Heute spielt die populdre Kultur eine sehr wichtige Rolle. Die Globalisierung hat zu
Konsum verbracht. Worte wie das meistverkaufte Buch, das meistgekaufte Produkt,
usw. sind kulturelle Elemente. Werbung ist eine der meisten verwendeten Elemente der
Marketing-Kommunikation. Sie stellt diese Kulturgegenstande vor. Sie ermdglicht es
ihnen, genommen und benutzt zu werden. Werbung benutzt auch Massenmedien, um

diese Dinge gleichzeitig zu machen.
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Kultur ist die kumulative Zivilisation einer Gesellschaft oder aller Gesellschaften.
Kultur ist Lebensstil einer Gesellschaft und all die materiellen und geistigen Werte, die

eine Nation zu einer Nation machen. Kultur ist nicht instinktiv und erblich, sondern die

Die Kultur besteht aus Gewohnheiten, Verhaltensweisen und Reaktionstendenzen.
Menschen verdienen diese in ihren spateren Leben. Die Kultur wird durch Bildung
erlernt. Die Definition der Kultur von Karl Marx war wie folgend: " Trotz allem, was
die Natur geschaffen hat, ist alles, was die Menschheit geschaffen hat."
(https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-94-009-9353-2_3, gesehen am
16.12.2015).

Die Kultur einer Nation besteht aus Sprache, Religion, Kunst, Weltanschauung,
Geschichte, Tradition und Sitte. Nach Odabas: ist die Kultur eine komplexe Reihe von
Elementen, die das Wissen der Einzelpersonen, Erfahrungen (Erfahrungen, Kunst,
Asthetik, Mode), Glauben, Gesetze, moralische Regeln, Traditionen und Sitten,
Zeremonien und Werte beinhalten (vgl. Odabasi, 2002, s.313). Aus diesem Grund sind
Kultur und Werbug miteinander verbunden. In manchen Gegebenheiten schafft die
Werbung die Kultur und zieht auch Gewinn aus dieser. Menschen mdchten auf diese
Weise eine emotionale Briucke zwischen der Marke und dem Verbraucher zu knupfen.
Sie versuchen sonit die Marken anzunehmen, die sie mit der Kultur schon angenommen

hatten.

Traditionen und Brduche brauchen Sprache, die von einem Zweig zum anderen
ubertragen werden soll. Deshalb ist Kultur geschichtlich und andauernd. Kulturelle
Elemente kdnnen durch die Bereitstellung einer Zufriedenheit oder Dienstleistung fir
die Mitglieder der Gemeinschaft existieren. Individuelle Bedurfnisse sind etwas ahnlich,
und in diesem Kontext zeigen auch die Kulturen Ahnlichkeiten. Kultur im Laufe der
Zeit passt sich der nattirlichen Umgebung an. Sie passt sich an die biologischen und
psychologischen Bedurfnisse und Bedirfnisse der Individuen an, die das Kultursystem
bilden (vgl. Giveng, 2005, s.101).

Die Kultur beeinflusst direkt die Konsumentenkaufverhalten. Die Konsumenten kaufen
Produkt oder Dienstleistungen in Richtung der kulturellen Faktoren, die sie

beeinflussen. In Gewohnheiten wie Kleidung, Lebensmittel gibt es von Region zu
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Region, von Land zu Land kulturelle Unterschiede. Zum Beispiel, in Ess- und
Trinkgewohnheiten wird Schweinefleisch in islamischen Landern nicht gegessen, Bier
in Deutschland und Wein in Frankreich bevorzugt. Deshalb sollten Vermarkter und
Werber in dieser Hinsicht vorsichtig sein. Sie sollten die Haltung gegenuber
auslandischen Produkten und Gedanken in verschiedenen Kulturen untersuchen
(vgl.Odabasi, 2002, s.14).

Nach Akbulut (2006) ist die Konsumkultur, zu einem Bestandteil des gesellschaftlichen
Lebens der Gesellschaft geworden. Die Entwicklungen, von der Vergangenheit zur
Gegenwart sind: Die Dichte der Einwanderungsbewegungen in den Stadten, die
Ausweitung und die Diversifizierung der Massenmedien, das Wachstum und die
Massifizierung der Produktion usw. Alle sind die Faktoren, die die Entwicklung der
Kulturen zusammen mit der Werbung beschleunigen. Das massive Wachstum der
Produktion erhéht die Werbung Raten damit sich die Produkte und Dienstleistungen auf
dem Markt finden. Die Bereiche, in denen die Werbung verwendet wird, haben sich
vervielfacht und es ist in allen Bereichen des menschlichen Lebens entscheidend

geworden (Ubersetzt von Guneng).

Heute vermitteln Werbebotschaften die Eigenschaften der Gesellschaft, in der sie sich
befinden, und die neuen Merkmale des Entwicklungsprozesses. Indem sie die
psychologischen und sozialen Aspekte der Menschen anspricht, pragen sie sowohl die
Wahrnehmungen, die Qualitaten des Lebens, die Bestrebungen und die Wiinsche in die

Richtung, die sie wiinschen.

Es ist ersichtlich, dass Werber, die Eigenschaften von Produkten betonen, die die
sozialen Aspekte der Menschen ansprechen. Sie finden heraus, welche Eigenschaften,
die emotionalen Aspekte der Menschen ansprechen und sie zu den gewinschten,
geliebten bringen. Damit wird sichergestellt, dass das kulturelle Element gefordert wird.
Laut Assael (1987) zeigt die Werbung sowohl die Gemeinschaftsstruktur und den
Wandel als auch die Entwicklung der Marktwirtschaft durch stdndige Forschung, um
ihre Produkte nach Bedarf zu prasentieren. Neue Erkenntnisse ermdéglichen es, dass
gewunschte Produkte oder die Dienstleistung populdr werden, und wenn die Zeit

kommt, zeigt es seine Neuheit. Die Entwicklung des Dreiecks von Werbung, Kultur und
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Verbrauch ist eine Umstrukturierung des Zyklusses, der sich gegenseitig beeinflusst,

verwandelt und beeinflusst (Ubersetzt von Giineng).

1.10.1. Konsumverhalten der Werbung je nach ,,Sprechakt*

Verbraucher kaufen viele Giiter und Dienstleistungen wéhrend ihres Lebens, um ihre
Bedrfnisse und Winsche zu erfillen. Moven sagt:

LJAls Verbraucher oder Konsument wird eine natlrliche Person bezeichnet, die eine oder
mehrere Waren oder Dienstleistungen zur eigenen privaten Bedurfnisbefriedigung kéuflich
erwirbt (vgl. Mowen, 1993, s.45).

Das Konsumentenverhalten ist eigentlich eine angewandte Wissenschaft. Im Rahmen
dieser Wissenschaft wird das Verhalten der Konsumenten auf dem Markt erforscht und
die Ursachen dieses Verhaltens untersucht. Auf der anderen Seite ist das Kaufverhalten
ein Prozess. Der Verbraucher flihlt die Notwendigkeit fur ein Produkt oder eine
Dienstleistung unter dem Einfluss von Stimulanzien wie Lebensstil, personliche
Eigenschaften, Kultur und Umwelteinfllisse. Er beginnt Produktoptionen zu bestimmen,
um Bedarf zu befriedigen (Vgl. Odabasi, 2002, s.16).

Eigenschaften des Konsumentenverhaltens ist ein dynamischer Prozess. Es besteht aus
verschiedenen Aktivitdten. Sie sind komplex und zeigen Unterschiede im Timing und
interessiert sich fur verschiedene Rollen. Es ist von Umweltfaktoren betroffen. Fur
verschiedene Menschen kann es Unterschiede aufweisen. Kaufentscheidungen
unterscheiden sich von Verbraucher zu Verbraucher. Unternehmen sind bedacht darauf
zu erfahren, was, von was, warum, wann und wie viel die Konsumenten kaufen. Die
Preisgestaltung in Produkten, Regulierung von Vertriebsaktivitaten, Werbung und
Image des Unternehmens zur Erstellung von Konsumentenverhalten hat bekannt zu
sein. wichtig fur Unternehmen ist, dass die Grunde fiir den Kauf oder den Nicht-Kauf
des Verbrauchers laufig sind vgl. Odabasi, 2002, s. 30). also kann gesagt werden, dass
die Identitét des Verbrauchers im Vorteil, mit dem Einfluss der Globalisierung ist.

Haltung fuhrt zur Bildung von Verhalten auf die Konsumenten, also die Kaufsituation.
Haltung ist, dass eine Person einer relativ breiten und anhaltenden Orientierung auf ein

Objekt, Subjekt, Person oder Handlung beurteilt.Haltungen Uber Produkte und
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Dienstleistungen bilden das "Produkt- und Markenimage™ (vgl. Hoyer und Maclnnis,
1997, s. 114).

Fur Vermarkter ist es wichtig, die positiven oder negativen Einstellungen der
Verbraucher gegeniber ihren Produkten und den zugrunde liegenden Griinden hinter
diesen Einstellungen zu kennen. Haltungen spielen eine wichtige Rolle bei der
Erfullung der Bedirfnisse des Verbrauchers. Zum Beispiel; Jeder Verbraucher wahlt
das wichtigste Kriterium, wenn es darum geht, ein Auto zu wahlen, unter
Berlcksichtigung von Zuverlassigkeit und Langlebigkeit, er neigt dazu, eine Marke zu
sein, er glaubt, dass es am besten diesen BedUrfnissen entspricht. Firmen konzentrieren
sich auf die Haltungen der Verbraucher und die Reaktionen, die sie geben werden. Sie
bekommen Ideen Uber die Werbung, Produkt, Service, Marke, Slogan, Preis. Unsere
Haltungen spielen eine grolRe Rolle bei der Gestaltung unseres Verhaltens gegenuber
Produkten, Geschéften, Verpackungen und Marken. Unternehmen versuchen auch, die
Haltungen der Zielgruppe nach verschiedenen Methoden zu erlernen. Sie entwickeln
Strategien mit den Informationen, die sie erwerben und erwerben einen grof3en
Marktanteil (vgl. Mowen, 1993, s.56).

Unternehmen fligen auch emotionale Elemente in ihren Werbebotschaften hinzu. Aufruf
zu Emotionen wird durch den Glauben getrieben, dass die Verbraucher Beziehungen
zwischen den Botschaften haben, die sie erhalten, und ihre positiven und negativen
Gefiihle. Manchmal kénnen Nostalgie-basierte Inhalte in Werbebotschaften verwendet
werden, die zu diesem Zweck verwendet werden, um sich an die vergangenen guten
Geflhle zu erinnern. Botschaften, die an vergangene oder neue Emotionen erinnern,
sind ein wichtiger Einfluss bei der Vorbereitung der Konsumenten, diese Gefiihle auf
das verwandte Produkt zu Ubertragen. Der Versuch, ein Empathie-Gefuhl in den
Verbrauchern zu schaffen, ist eine andere angewendete Methode. Die Verbraucher
werden von Botschaften (berzeugt, dass sie selbst anderes Leben auch leben kdnnen.
Der Verbraucher glaubt leicht an die Verwendung des Produkts, die emotional mit
solchen Botschaften verbunden sind (vgl. Mitchell & Olson, 1981, s.31). Dies sind alle
Werbestrategien, die sich die Unternehmen anwenden. Unter ihnen spielt auch die
Kultur der Gesellschaft eine bemerkenswerte Rolle. Im Folgenden wird es ebenfalls

Uber Kultur und Interkulturalitét erwahnt.
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1.11. INTERKULTURALITAT ALLGEMEIN UND IN DEN WERBUNGEN

Die Interkulturalitdt bezeichnet den ganzen Komplex der Kommunikation und
Interaktion zwischen verschiedenen Kulturen. Man sollte daher Kultur folgenderweise
verstehen: Sie ist in einem weitgefassten Sinn als Lebensform groRer, in gemeinsamer
Uberlieferung fundierter Gemeinschaften. Viele der Kulturen, besonders die moderne
Kultur sind multikulturelle Gemeinschaften mit ausgepréagten interkulturellen
Differenzen (vgl. http://www.zis.uni-mainz.de/106.php, gesehen am 12.01.2016).

Die Interkulturalitét ist die Begegnung und das Miteinander umgehen unter bestimmten
strukturellen Rahmenbedingungen der Menschen (val.
http://www.kulturglossar.de/html/i-begriffe.html, gesehen am 12.01.2016).

Nach Odabas1 (2002), eine Person, die ein soziales Wesen ist, kommuniziert standig,
um in der Gesellschaft zu leben, um seine Umgebung und sich selbst wahrend seines
ganzen Lebens zu erkennen. In diesem Prozess kdnnen das Klima, die geographischen
Gegebenheiten, der lokale Reichtum, die wirtschaftliche Situation, die Technologie, die
Politik und die wissenschaftlichen Entwicklungen und die Veranderungen, die in diesen
Elementen auftreten die Kultur beeinflussen und bilden den Lebensstil der Menschen
auf lange Sicht aus. Die zunehmenden internationalen Beziehungen, internationale
Anndherungen und menschliche Machtbewegungen bringen zunehmend Menschen
unterschiedlicher Kulturen zusammen. Interkulturelle Kommunikation untersucht
Themen wie Interaktion und Bedeutung des Transfers zwischen Menschen, die zu
diesen verschiedenen Kulturen gehéren, die Wahrnehmung von Ausléandern,
Erklarungen und die Einhaltung kultureller Unterschiede. Die interkulturelle
Kommunikation basiert auf den spirituellen Kulturelementen einer Gruppe,
einschlieBlich Sprache, Religion, Moral, Werte, Brauche und Traditionen; In diesen
Aktivitaten sind technologische Vermdgenswerte, Produktionsmittel, Kunst und
materielle Kulturgiter, die die wirtschaftlich-soziale Infrastruktur darstellen, enthalten.
Es kann gesagt werden, dass spirituelle Gegenstdnde in der Kommunikation
einflussreicher sind als materielle Gegenstande, wenn man bedenkt, dass menschliches

Verhalten von Sprache und Glauben geleitet wird (libersetzt von Giineng).
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Hall zeigte auf die enge Beziehung zwischen Kultur und Kommunikation, die nicht nur
in der Kultur, sondern auch in den Arbeiten von Kommunikationsverhalten wie Gesten,
Mimik, Idiomen usw Verb. Fir ihn sind die Hauptelemente des interkulturellen
Kommunikationsparadigmas nonverbale Kommunikation, Informationsaustausch,
Akzeptanz kultureller Unterschiede und Bildung (vgl. Hall, 1976, s.66).

Heutzutage, wenn interkulturelle Kommunikationsstudien extrem wichtig werden,
mussen auch Kommunikationsbarrieren berticksichtigt werden. Je mehr Unterschiede
zwischen den beiden Kulturen gibt, desto groRer sind die interkulturellen
Kommunikationsbarrieren. Dazu gehdren Sprachbarrieren, nonverbale Kommunikation
und Wahrnehmungsprobleme. Menschen aus verschiedenen Kulturen muissen die
kulturelle Harmonie erfassen, um sich gegenseitig zu verstehen und es einfacher zu

machen, zusammen zu leben.

Von der Vergangenheit bis heute gibt es eine Verschiebung internationaler
Unternehmensanzeigen, die global geschatzt werden. Es wird beobachtet, dass
kulturelle Gegenstande héaufig in der Werbung fiir das Kollektiv verwendet werden, das

anstelle von universellen VVolkszahlen angesprochen wird.

Die Geschichte des Konzepts der Interkultur und die standig wachsenden
Marketingbemiihungen und die Art und Weise, in der die Werbung umgesetzt wird,
kann wie folgt ausfiihrlich untersucht werden. In diesem Kontext werden wir das
Konzept der interkulturellen Werbung zusammenfassen, multinationale Konzerne, die
in internationalen Méarkten tétig sind und auf die Markte in verschiedenen Landern
ausgerichtet sind (vgl. Elden, 2004, s. 517).

Anzeigen sind ein Teil des Alltags geworden. Familien, die in Anzeigen verwendet
werden, Spieler werden manchmal proaktiver als das beworbene Produkt. Der Humor in
den Anzeigen ist ein Gesprach zwischen den Menschen, und die Zeitungen schreiben
uber die Anzeigen. Die Verwendung von Sprache in Anzeigen hat auch unser Leben
verdndert. So viel, damit die Leute die Art und Weise, wie sie in einer Werbung
sprechen, nachahmen kdnnen. Daher ist das Betrachten von Anzeigen in Bezug auf die
Sprache nitzlich fur das Verstandnis der Kultur. Am Ende der Werbung ist der Slogan,

der den Wert der beworbenen Marke und das Produkt, das den Verbrauchern angeboten
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wird, sehr effektiv im sozialen Ged&chtnis. Sprache ist die primére Position in den
Zeichen-Systemen, die wir durch kulturelle Darstellungen durch die Sinne wahrnehmen.
Wie Saussure es ausdriickt, wird die Sprache als Zeichen-System ausgedrickt und
wahrgenommen, zuerst mundliche, dann visuelle Codes. Andere visuelle Codes helfen,

den Kult zu schaffen. Lull spricht auch fiir die Sprache kommunikativ und kulturell:

"Einzelpersonen spielen buchstablich mit der Sprache, er formt sie, nutzt sie aus,
erforscht sie, gibt ihm verschiedene Akzente und singt mit ihm. Aus diesem Grund,
wahrend die Sprache tatsdchlich Kommunikationsbewusstsein darstellt und als Leim
dient, der Kulturen zusammenbringt, indem sie gesunden Menschenverstand schafft
Domains, es bestimmt kein Denken oder Verhalten. Die Sprache ist eine Quelle der
kulturellen Struktur und Verschlechterung. "(vgl. Lull, 2000, s.139).

In der Werbekommunikation ist es von grofiter Wichtigkeit, dass die kulturellen
Merkmale des Empfangers und die Quelle, die die Botschaft bilden, &hnlich und in
Harmonie sind. Aus diesem Grund analysieren Unternehmen die kulturellen Codes und
Zeichen, die das Verhalten der Zielgruppe in den Anzeigen sorgféltig und genau

beeinflussen.

1.12. DIE SEMIOTISCHE UND SEMANTISCHE ASPEKTE BEI DER
ENSTSCHLUSSELUNGSPROZESS

Semiotik untersucht als Gegenstand Zeichensysteme, die im Laufe des Lebens entstehen
und sich mit natdrlicher Sprache in jeden Kommunikationsaktivitaten befinden. Der
Sprachwissenschaftler Saussure definiert die Semiotik ,,die Lehre von sprachlichen und
aullersprachlichen Zeichen und ihren Systemen™ (vgl. de Saussure, 2001, s.19). wie
zum Beispiel, die Sprachen, verschiedene Gesten (Hand-Arm-Kopf-Bewegungen), taub
und stumm Alphabet, Verkehrsschilder, Werbeplakate, Musik, Mode.

Die Sprache ist das wichtigste Element dieser Systeme. “Die Sprache [langue] ist ein
System von Zeichen, die Ideen ausdriicken.” (vgl. Saussure, 2001, s.20). Das

grundlegende Merkmal des Zeichen ist die F&higkeit und Funktion des Sprechens zu
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verwirklichen. Die Menschen denken durch Konzepte, sie driicken ihre Gedanken mit
ihren Sprachzeichen aus. Es gibt zwei Konzepte, die in der Gesellschaft durch Sprache
prasentiert werden: Signifiant (Bezeichnendes) und Signifié (Bezeichneten).
Bezeichnendes ist, was wir horen. Bezeichneten ist auch die Sache, die wir in unseren

Kopfen schaffen (Ubertragen von Kiran, 2002, s.144).

Der Sprachwissenschsaftler Peirce erlautert mittels der Semiotik, dass die Leute mit
Zeichen denken. Der einzige Gedanke, den wr kennen wird durch das Zeichen realisiert.
Der Aufbau der Zeichen ist in strukturellen Beziehungen zwischen Menschen und

Gegenstanden (Ubertragen von Akerson, 2005, s.62).

Die Zeichentheorie von Peirce ist auf drei Typen aufgebaut: Index, Ikon ind Symbol in
der Semiotik. Die Verwendung dieser Begriffe in Werbungen wird folgenderweise
gebraucht: ein Produkt kann durch die Angabe eines direkten Bildes gemacht werden;
nach Akerson (2005). Die Werbung eines Produkts ist duch verscihedene soziale und
kulturelle Zeichen (Haltbarkeit, Billigkeit usw.) machbar. gibt man dem Produkt eine
symbolische Funktion, so ist die Werbung dieses Produkts machbar (libersetzt von

Guneng).

Noth gibt die folgende Erklarung fur den signifikant an:

,.Bei indexikalischen Zeichen steht der Signifikant in einer direkten Verbindung bzw.
einem Folge-Verhaltnis zu seinem Signifikat. Es ermdoglicht dem Interpreten,
Rickschliisse auf etwas anderes zu ziehen: Das Wetterfahnchen zeigt uns die
Windrichtung. Die tiefe Stimme eines unbekannten Anrufers verrét uns, dass es sich um
einen Mann handelt. Bekanntestes Beispiel ist der Rauch, der uns wissen lasst, dass es
irgendwo ein Feuer geben muss. Ikonische Zeichen basieren auf einem
Anhnlichkeitsverhltnis von Signifikat und Signifikant. So kénnen Portraitfotos fiir eine
uns bekannte Person stehen. Piktogramme ermdglichen uns auch im Ausland die
Orientierung auf einem Flughafen. Auch lautmalerische Worter sind ikonische Zeichen.
Symbolische Zeichen beruhen lediglich auf Gesetz oder Konvention; symbolische
Zeichen sind arbitrdr und konventionell. So sind viele Verkehrszeichen oder

militarische Rangabzeichen symbolischer Natur. Das wichtigste System symbolischer
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Zeichen bildet jedoch die menschliche Sprache: Bis auf wenige Ausnahmen (z.B.
Lautmalerei) sind Worter symbolische Zeichen* (vgl. N6th, 2000, s.178-198).

Folglich werden Diese Zeichen oft in Anzeigen verwendet, so dass die Produkte, die

Aufmerksamkeit des Verbrauchers leichter erregen.

Saussure war vor allem mit der Sprache beschaftigt. Die Zeichen (Warter) konzentrieren
sich auf die Beziehungen mit anderen Zeichen und als Beziehungen der Objekte wie bei
Peirce. Das Grundmodell von Saussure trennt ber Betonung aus dem Modell von
Peirce. Saussure richtet direkt auf das Zeichen. Flr Saussure ist das Zeichen, ein
physisches Objekt mit Bedeutung, das heisst, es besteht aus Bezeichnendes und
Bezeichneten (vgl. Sausssure, 2002, s.145).

Es gibt auch Ahnlichkeiten zwischen Bezeichnendes von Sausssure und Zeichen von
Peirce, und Bezeichneten von Saussure und Interpretant von Peirce. Beide Linguisten
suchen den Sinn in strukturellen Beziehungen. Aber Saussure interessiert sich weniger
fiir Peirces Objekt. Die Zeichen befinden sich im Interessengebiet der Semiotik. Die
Zeichen sind die ganze Menge von Aktionen und Strukturen, die sich auf etwas anderes
beziehen als auf sich selbst. Codes sind die Systeme, in denen die Zeichen organisiert
sind und wie die Zeichen miteinander verwandt sind. Fiske behauptet, dass diese
Zeichen und Codes auf andere (bertragen werden und flr andere bereit sind. Nach Fiske
sind das, die Zeichen / Codes / Kommunikation zu Ubertragen oder nehmen- die
Gesamtheit der gesellschaftlichen Beziehungen. Fiske sagt, dass die Semiologie das
Universum lésen will (vgl. Sausssure, 2002, 5.192).

Saussure hat zwei Wege in den Codes der Zeichen. Das erste sind Paradigmen. Ein
Paradigma ist ein System von Zeichen, in denen einer von ihnen fiir den Einsatz
ausgewahlt wird. Zum Beispiel bilden die Formen der Verkehrszeichen - ein Quadrat,
ein Kreis, ein Dreieck - ein Paradigma. Das System der Symbole in den Formen bildet
auch ein Paradigma. Der zweite Weg ist syntagmatisch, das heil3t, sequentiell. Ein
Syntagma ist eine Nachricht, die ausgewahlte Zeichen kombiniert. Ein VVerkehrsschild

ist eine Syntagma. Eine ausgewdhlte Form ist eine Kombination aus einem
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ausgewahlten Symbol. Aus einer sprachlichen Sicht, ein Paradigma des VVokabulars, Ein
Satz, der aus den Worten dieser Sprache besteht, bildet auch eine Syntagma. Aus
diesem Grund benétigen alle Nachrichten eine Auswahl aus einem Paradigma und
verbinden sich in einem Syntagma (vgl Fiske, 2003, s. 65). Und so kann alles, was in
unserem Leben existiert, als semiotisch aufgeldst werden. Die Werbungen in dieser

Studie werden ebenfalls vom Standpunkt der Semiotik untersucht.

Ein anderer Wissenschaftler ist Roland Barthes. Barthes arbeitet auch der im Bereich
der Semiotik. Nach Barthes ist die Sprache in der Semiotik verfihrt und tberall. Die
Sprache schafft effektiv ihre Kraft durch die Literatur. Barthes bestimmt Gegenstand
der Semiotik als Systeme von Zeichen, unabhédngig von ihrer Substanz und ihren
Grenzen, des Klanges und der Grenzen. Bilder, Gesten, Mimik, Musik, Zeremonien und
Protokolle bilden keine Sprache, aber ihre Cluster bilden zumindest sinnvolle Sytagmen.
Auf diese Weise stellte Barthes sicher, dass Saussure an den Signifikanten auferlegte
und die Grenzen dieser Bedeutung entwickelte. Barthes hat 4 Prinzipien. Sprache und
Wort, Bezeichnendes und Bezeichneten, System und Syntagma, Denotation und
Konnotation (vgl. Barthes, 2010, s.256).

,Ich erinnere also daran, dal jede Semiologie eine Beziehung zwischen zwei Termen
postuliert, einem Signifikanten und einem Signifikat. Diese Beziehung setzt Objekte
verschiedener Ordnung in Relation, und deshalb ist sie keine Gleichheit, sondern eine
Aquivalenz. Es ist hier darauf zu achten, daR ich es im Gegensatz zu der geldufigen
Redeweise, die mir einfach nur sagt, daf der Signifikant das Signifikat ausdriickt, im
gesamten semiologischen System nicht mit zwei, sondern mit drei Termen zu tun habe; denn
ich erfasse keineswegs einen Term nach dem anderen, sondern die Korrelation, die sie beide
vereint. Es gibt also den Signifikanten, das Signifikat und das Zeichen, das die assoziative

Gesamtheit der ersten beiden Terme ist.“ (ebd., 2010).

Als Reaktion auf das Konzept von Barthes, hat Saussure die Form auch die
Inhaltsbenennung als Antwort auf das Gehdrbild gemacht. Das Zeichen ist die
Beziehung zwischen dem Bezeichnenden und Bezeichneten und die Bedeutung ergibt
sich auch aus der Etablierung dieser Beziehung. Bedeutung in Semiotik wird als

Denotation und Konnotation behandelt. Barthes beschreibt seine Semiotik als “Losung”
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der Linguistik oder als eine Analyse aller Aspekte der geworfenen Bedeutung mit der
Begrundung, dass es nicht rein ist von der wissenschaftlichen Linguistik (vgl. Culler,
2008, s.81). Er beabsichtigt die Dinge wie die unreinen Aspekte der Sprache, ihre

Angste, ihre Ansatze, ihre Proteste, Bedeutet.

Die Semantik ist auch ein Bereich der Linguistik und beschéaftigt sich mit der
Bedeutung. Sie untersucht die bezeichnete Seite des Bezeichnenden (vgl. Kiran, 2013,
5.240). Daraus erlautert man, Sie arbeitet mit den Beziehungen zwischen den Zeichen
und den Bedeutungen dieser Zeichen. Ausserdem untersucht sie auch die Semantik, die
Bedeutung, das Synonym oder das Antonym der Worter oder die denotative und

konnotative Bedeutung der Worter.

Die Denontation nach Barthes ist die Représentation des Zeichens und die Konnotation
ist die Darstwllungsweise der Zeichen. Demanch ist ein Zeichen eine form der
Denotation, wie auch Saussure erlautert. Demnach bezieht sich Bezeichnendes indirekt
auf ein bestimmtes Objekt. Zeichen sind relvant mit kulturell determinierten
Bedeutungen oder Konnotationen, die ebenfalls eine Bedeutung haben [...] Ein Zeichen
kann ein Sekundargradzeichen eines anderen Zeichens sein oder auch eine Konnotation
oder ein kultureller Wert wie die Position sein. In diesem Fall ist der Zeichen ein
"Zeichentrager" fir die kulturellen konnotativen Aspekte wie die Lokalitatsstruktur in
der Gesellschaft." (vgl. Gottdiener, 2005, s.30-31).

Bedeutungsyntagmen verfuigen tber eine Erzéhlung (Bezeichnendes) und einen Inhalt
(Bezeichneten). Das erste System, das von dem Bezeichnenden, Bezeichneten und
Zeichen besteht, ist eine Denotation. In der Bedeutungsstufe hat die Denotation den
ersten Platz. Die Konnotation macht die Zeichen des ersten Systems und Bezeichnendes

ihres eigenen Systems.

Konnotation und Mythos sind wirksame Wege der zweiten Ebene in dem Prozess der
Bedeutung. Barthes bezieht sich auf eine andere Dimension der Bedeutung in diesem
Punkt. Das ist die symbolische Bedeutung. "Ein Objekt wird zur Ikone, wenn es eine
Bedeutung erlangt, die es ermdglicht, durch Vermittlung und Verwendung etwas

anderes zu ersetzen (vgl. Barthes, 2010, 5.258).
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Jedes Zeichen wird verwendet, um etwas auszudriicken und jeder Ausdrucksform ist

eine Form, die mit der zweiten und dritten Bedeutung bearbeitet wird.

1.13.DIE ROLLE DER SOZIALEN, KULTURELLEN,
GESELLSCHAFTLICHEN EIGENSCHAFTEN DER VERSTANDNISPROZESS
DER WERBUNGEN

Wenn die Werbung als gesellschaftlich und sozial angesehen wird, hat sie informative
und padagogische Effekte auf die Gemeinschaft. Denn durch die Medialitét erfasst sie
grosse Massen der Gesellschaft. Werbungen informieren die Menschen tber Produkte
und Dienstleistungen, und es gibt auch Auswirkungen auf die Freude der Menschen. Sie
beeinflusst die Bevorzugungen der Menschen, Verénderungen des Lebensstils oder

Veranderungen.

Die Folgen von den Werbungen weisen Unterschiede je nach Gesellschaft auf. Die
Gesellschaft wird durch Werbungen beeinflusst. Die eigenschaften der Gesellschaft
beeinflussen widerrum die Struktur von Werbungen. Man bezeichnet mit der
Alltagskultur Gebréuche, Gewohnheiten und Gegenstande des Alltags. Diese werden
nicht als Kultur im Sinne von Bildender Kunst, Musik und Literatur in der Sinngebung
durch eine definierende Elite wahrgenommen. Umgangsprachlich wird hier von
Massenkultur gesprochen (vgl. http://worterbuchdeutsch.com/de/massenkultur, gesehen
am 12.02.2016).

Elden zufolge sind die Werbungen nach den Merkmalen jeder Gesellschaft
unterschiedlich gestaltet. Sie missen den lokalen, kulturellen und religiosen Normen
Ubereinstimmen. Werbungen reflektieren die soziale Struktur in den entwickelten
Landern deutlich wider. Die Stiuation andert sich aber in den Unterentwikelten oder
Entwicklungslédndern. Die Werbung ist ein Werkzeug, das den Prozess des sozialen
Wandels beeinflusst, weil sie Modernitdt und Wissen tragt (Ubersetzt von Gineng).

Heutzutage geben Werbebotschaften die Merkmale der kulturellen Struktur der
Gesellschaft, in der sie sich befinden und vermitteln neue Eigenschaften des
Entwicklungsprozesses. Indem sie die psychologischen und sozialen Aspekte der

Menschen anspricht, pragt sie sowohl die Wahrnehmungen, die Qualitaten des Lebens,
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die Bestrebungen und Winsche in die Richtung, die sie winschen. Diese Botschaften
unterstreichen die Eigenschaften von Produkten, die die sozialen Aspekte und die
emotionalen Aspekte der Menschen ansprechen. Dies ermdglicht die Anforderung des
Kulturgegenstands, erlaubt fur Innovationen offen zu sein. Werbung ist ein Netzwerk,
das die Welt umgibt. Es beeinflusst alle Menschlichkeit und Gesellschaften durch die
sich entwickelnde Technologie, die Chancen, die durch die Geschwindigkeit der
Kommunikation und den Aufstieg der Grenzen gegeben werden. In der globalen
Werbung wird ein Produkt oder eine Dienstleistung geplant, um weltweit vermarktet zu
werden, und daher wird die Werbung mit globalen Promotion-Strategien durchgefiihrt.
Naturlich ist die Sprache in der internationalen Werbung sehr wichtig. Denn sie ist nicht
nur durch verschiedene Sprachen in verschiedenen Léandern, sondern sie ist auch durch
den Akzent nach den Regionen innerhalb des gleichen Landes betroffen. Einige
Kulturen haben wichtige Empfindlichkeiten der Sprache gegentber. (vgl. Wright, 1989,
s.25). Demzufolge enthélt die Sprache, alle Werten der Kultur. So dass Sprache und

Kultur einander unterstiitzen und entwickeln.

Eines der wichtigsten Probleme bei der Durchfiihrung einer Werbekampagne in einem
Land besteht darin, dass die Zielgruppe aus Untergruppen mit sehr unterschiedlichen
Merkmalen besteht. Es ist sehr schwierig, diese verschiedenen Gruppen mit einer
einzigen Nachricht aufzurufen und in der Lage zu sein, das gewinschte Verhalten in
ihnen durchzufihren. Diese Herausforderung ist in globalen Werbekampagnen noch
starker ausgepragt. Diesmal versucht der Werbetreibende, das Produkt in einem anderen
Land zu vermarkten. Beim Versuch, dies zu tun, sollte es sich nicht von seinen globalen

Kampagnenzielen entfernen.

Falls eine globale Arbeit durchgefiihrt werden soll, dann muss der Werbetreibende
Solomon (1994) zufolge detaillierte Kenntnisse tber die Unterschiede zwischen den
Kulturen verfligen. Beispielsweise ist in den westlichen Landern schwarz die Farbe des
Trauers. Aber in einigen asiatischen L&ndern ist es die Farbe wei3. Es kann sein, dass
die Farbe ein kleines, aber ins Auge stechendes Beispiel ist. Man sollte auch
Traditionen, Familienstruktur und soziale Werte beruicksichtigen. In den Werbungen
werden kulturelle Codes verwendet. Coca Cola ist beispielsweise eine der wertvollsten

Marken der Welt. Sie weiss, dass die visuelle Wahrnehmung bedeutend ist und
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konstruiert ihre Botschaften auf unterschiedliche Weise. Sie mdchte somit mit dem
Konsumenten kommunizieren und spurbarere, unvergesslichere und eindrucksvollere

Botschaften vermitteln (libersetzt von Giineng).

Manchmal, zum Beispiel bei der Ubernahme einer universellen Qualitat der
Kommunikation, versucht es, das Zielpublikum zu konstruieren und die

gemeinschaftsspezifischen Nachrichten, auf die Werbebotschaft zu lbertragen-

Wie oben erldutert, zielt man in der Werbung darauf ab, die Macht des Einflusses durch
die Verwendung von kulturellen Codes, die spezifisch fur diese Gesellschaft sins, zu
erhéhen. Die Werbung eines Produkts oder einer Dienstleistung kann durch direkte
Bilddarstellung und durch visuelle Zeichen erfolgen, es kann den Verbrauchern durch
das Hochladen eines Merkmals, das von einigen sozialen oder kulturellen Zeichen oder
einem symbolischen Zeichen zu einem Produkt oder einer Dienstleistung getragen wird,
gebracht werden.

1.14. DER BEGRIFF ,,DISKURSANALYSE*

Diskurs ist ein Begriff, der in den Sozial- und Geisteswissenschaften seit den 1960er
Jahren ausgiebig verwendet wird. Das Sprechen in der Linguistik ist fast gleich der
Stabilitat, mit anderen Worten, die Sprache (parole), die der Sprecher als linguistisch
entgegengesetzt nennt, was als System von Zeichen gilt. Diskurs enthélt alle Aspekte
einer Botschaft - Person, die es sagt, (wer sagt?) — ihre Autoritaten (auf welcher Basis?)
— den Zuhorer (wen sagt?) — ihr Ziel (was sie wollen erreichen, mit denen sie sagen?)
http://www.geisteswissenschaften.fu-berlin.de/v/littheo/glossar/diskurs.html,  gesehen
01.02.2016).

Die Diskursanalyse ~ hat  einen neuen methodischen Bereich  zur
Kommunikationsdisziplin eingefuhrt, die seit den 1970er Jahren in den akademischen
Kreisen weit verbreitet ist und eine alternative Sicht auf das Verstdndnis von
Wissenschaft und Weltanschauung hat, die unter der Dominanz des positivistischen
Denkens steht. Es ist eine Methode der Analyse, die in einer breiten Palette von sozialen

und kulturellen Forschungen verwendet wird, die sich mit den Bedeutungsprodukten
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beschaftigen, die durch Sprache und Texte gebildet werden (vgl. Coulthard, 1979,
5.145).

Die Diskursanalyse untersucht Unterschiede und untersucht Informationsstrukturen, die
in einem Diskurs verwandelt und ausgetauscht werden. " Wer sagt was? " ist das nicht
die Frage", was will er sagen? " zielt die Frage zu beantworten. Die Diskursanalyse
analysiert die semantische oder syntaktische Struktur von Texten und untersucht sowohl
die sprachliche als auch die soziokulturelle Dimension der Texte. Anglo-amerikanische
Forscher konzentrierten sich auf traditionelle Muster, Sprechakte und andere Formen
der mindlichen Kommunikation. Diese Studien zeigen die Bedeutung der Verteilung
von Macht und Autoritat im mindlichen Austausch (vgl. Coulthard, 1979, s.147). Von
dem kulturellen und diskursiven Standpunkt her ist es ersichtlich, dass die Analysen der
Werbungen sowohl zur Entwicklung unserer Sprache beitragen und somit die Kulturen

untereinander interaktivieren.

Innerhalb dieser Information ist Fakt, dass, in der Analyse des Diskurses, ein
interdisziplindrer Ansatz ist; Ansatze der verschiedenen Disziplinen wie Soziologie,
Philosophie,  Psychologie, ~Kommunikation, —Geschichte werden verwendet.
Diskursanalyse kann zu unterschiedlichen Themen als Forschungsfeld fuhren.
Politische, religiose, kinstlerische, wissenschaftliche Diskurse sowie verschiedene
Konzepte und sprachliche Merkmale sind im Bereich der Analyse der Diskursanalyse
enthalten. Diskursanalyse ist weit Gber Ihre Textualitdt hinaus. Es konzentriert sich
nicht nur auf Texte, sondern auf alle Symbole, Traditionen, Normen, Ausdriicke,
Formen, Jargons, Disziplinen und eroffnet verschiedene hierarchische

Machtverhaltnisse.

Diskursanalyse ist eher ein Versuch, die Absicht des Schriftstellers dieses Textes zu
I6sen, was Untertext ist, anstatt den scheinbaren Seiten des Textes. Die Diskursanalyse

liefert wichtige Auswirkungen auf die Wirksamkeit des Diskurses.
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1.14.1. Diskursanalyse der Werbungen im Hinblick auf Semantische und
Semiotische Elemente

Werbung, einer der Bereiche der Reflexion von 6konomischen, politischen und
kulturellen Codes in einer Gesellschaft, sind Texte mit vielen Unterschieden in
Sammeln und Kultur. Daher sind die Funktionen und Zwecke der Werbung in einer
sozialen Form geformt, und in der gleichen Form schaffen gewinnen sie einen Sinn fiir
den Konsumenten der Werbung. Das bedeutet, dass die von den Anzeigen geschaffene
Bedeutung auf der Welt, Darstellungen, Metaphern und Diskurse aufgebaut ist und dem
Kéufer der Werbung prasentiert wird. Diese Bedeutungen werden von den Kéufern

unterschiedlich interpretiert (vgl. Morris, 1972, s.78).

Heutzutage wird die Werbung in verschiedenen Medien wie Printmedien und
elektronischen Medien mit interessantem, kreativem, auffalligem und Uberzeugendem
Auftritt prasentiert. Als Medien der Kommunikation hat jede Werbung eine Nachricht

fur die Verbraucher.

Die Analyse des Diskurses ist die Analyse der gesprochenen Sprache. Der Diskurs der
Werbung basiert auf der Annahme, dass der Text mit den Absichten produziert wird,
den Betrachter zu uberzeugen und aufgrundessen ein Produkt oder eine Dienstleistung
zu erstehen. Die Diskursanalyse untersucht die Sprache semantisch oder syntaktisch in
der Struktur der Texte. Auch untersucht sie linguistische und soziokulturelle

Dimensionen  (http://www.diss-duisburg.de/Internetbibliothek/Artikel/Durchfuehrung

Diskursanalyse.htm, gesehen am 04.03.2016). Das bedeutet, dass die Diskursanalyse die
Bedeutung bildet und die Gesellschaften mit bestehenden Symbolen und Bedeutungen.
verknupft.

Werbungen haben viele Zeichen oder Illustrationen, die einen Sinn haben. Werbungen
verwenden ein Zeichen-System, das mit verbalen oder non-verbalen Zeichen enthalten
ist. In der Werbung ist die Sprache das verbale Zeichen, wahrend Illustration, Farbe,
usw. die non-verbalen Zeichen sind. Der Diskurs der Werbung zeigt sich in der
Entwicklung eines aulergewdhnlichen Sprachphdanomens. Ein Textautor ist in der Lage
die Sprache zu nutzen, die als Medien der kommunikativen Werbungen verwendet wird.

Dies kann sehr interessant und Uberzeugend sein. Das Ausnutzen der Sprache in diesem


http://dassozluk.com/index.php/?wort=auff%C3%A4llig
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Sinne macht den Diskurs der Werbung zu einem interessanten Thema. Vor allem ist es
die Mischung der verbalen und nonverbalen Zeichen, diese zu erforschen und zu
analysieren. Eine Werbung kann ein Text sein, falls es als ein Produkt des Werbers
gesehen wird. Eine Werbung ist eine Schopfung eines Produkts, das mit der
semiotischen Struktur und sozialen Funktion der Medien der Kommunikation und
Marketing begrenzt ist. So wird Werbung als Diskurs verwendet. Eine Werbung ist
nicht nur eine Vereinigung von Semiotischen, sondern auch eine Kommunikation der
Medien. Sie beinhaltet neben dem Element der Textkomponente einen kontextuellen
Aspekt (vgl. http://docupedia.de/zg/Diskurs und_Diskursgeschichte, gesehen am
04.03.2016).

So kann Werbung als Wechselwirkung zwischen Bildern, Bildern, Sprache oder Text
gesehen werden. Diese Komponenten werden auch als der Diskurs der Werbung
betrachtet.

Die haufigste Betrachtungsweise und Gebrauchstheorie von Gadamer und Wittgenstein

sind in der folgenden Kapitel zu finden.

1.15. DIE GEBRAUCHSTHEORIE VON GADAMER UND WITTGENSTEIN

Der Wiener Philosoph Ludwig Wittgenstein (1889-1951) definierte die Bedeutung eines
Wortes als seine Verwendung. Um eine Bedeutungsanalyse machen zu kénnen muss
eine genaue Beobachtung der sprachlichen und aufersprachlichen Bedingungen
herangezogen werden. Die Vorkommensweisen werden unter genauester
Berlcksichtigung des linguistischen Kontextes (u. a. Distribution, Kollokation)

untersucht (vgl. Gbertragen von Nickel, 1985, s. 132).

"Wittgenstein sagte, 'suche nicht nach der Bedeutung eines Wortes, such nach seinem
Gebrauch'. Diese Bemerkung hilft nicht sehr viel weiter, weil wir uns (ber den
'Gebrauch’ eines Wortes kaum klarer sind als (ber seine 'Bedeutung’. Aber einen
gewissen Wert hat diese Bemerkung doch; wir kdnnen den Gebrauch untersuchen, und
wir geraten weniger leicht in Gefahr, bei Gebrauch an etwas zu denken, was Worter in

einem wortlichen Sinn 'haben' kdnnten, so das wir weniger wahrscheinlich unsere Zeit
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damit vergeuden, herauszufinden zu wollen, was denn genau dieser Gebrauch sei."
(Ubertragen von Konigs, 1979, s. 35-36).

Nach Wittgenstein liegt die Bedeutung eines Wortes oder Satzes;

,,in seinem Gebrauch in der Sprache. Die Sprache hat viele Funktionen; unsere Worte
sind Werkzeuge flr viele Zwecke. Sprachspiele sind Tatigkeiten, die wir mit Sprache
ausflihren; Beispiele: Taufen, Verheiraten, Abzéhlreimeaufsagen, Singen, Dichten,

Versprechen, Befehlen® (vgl. Gbertragen von Austin, 1962, s. 23).

Anhnlich wie bei Wittgenstein sagt Gadamer, dass es im Gespriach mit dem Sprecher
oder in einem literarischen Werk nicht das Lernen einer Fremdsprache, sondern die
Verwendung der Sprache ist (vgl. Gadamer, s. 439). In der Tat stimmen beide Denker
iber die Offentlichkeit der Sprache zu. Sowohl Gadamer als auch Wittgenstein
widersetzen sich der Annahme einer nicht-sprachlichen oder Uber-sprachlichen
Auffassung des menschlichen gesellschaftlichen Lebens (vgl. tbertragen von Hekman,
1999, 5.181).

In dem Sinne, den Gadamer versteht, dringt die Hermeneutik in alle Kontexte ein, die
das sprachliche Erlebnis der Welt definieren und konditionieren (vgl. Gadamer, 1995,
s.19). Hermeneutik ist immer die Aufgabe, den Kontext eines Sinnes einer anderen
"Welt" in die Welt zu ubertragen, in der sie erlebt wird. Hermeneutik ist die Kunst, die
Bedeutung menschlicher Handlungen, Worte, Produkte und Institutionen zu erfassen

und zu interpretieren (vgl. Gadamer, 1995, s.11).

Wir konnen sagen, dass die Aufgabe, die Gadamer in die Praxis umsetzt, nicht nur
reden oder schreiben, sondern dass die Bedeutung in allen menschlichen Schépfungen
impliziert wird und dass diese Bedeutung wieder gelesen wird (vgl Gadamer, S. 25).
Aus diesem Grunde wurde in dem Artikel ,,Asthetik und Hermeneutik“ Goethe
argumentiert, dass ,,alles ist ein Zeichen* ist das umfassendste hermeneutische Denken.
Nach ihm bedeutet es, dass alles deutet auf etwas anderes. Dieses ,,alles” ist in jedem
Unternehmen nicht interessiert, nur das, was es ist, dass es verweist (vgl. Gadamer,
1995, 5.103).
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Gadamer und Wittgenstein denken, dass die Sinne nur mit der Sprache mdéglich ist. Laut
ihnen ist die Sprache selbst die Wirklichkeit.

1.16. UBERSETZUNG ALLGEMEIN UND DEREN THEORIEN

In den letzten Jahren sehen wir, dass die Forschungen der Ubersetzung sich
vervielfaltigt hat. Nicht nur die Uberstzungswissenschaft, sondern auch weitere
Diszipline wie Linguistik, Literaturwissenschaft sogar Erziehungswissenschaft und
weitere beschaftigen sich damit. Im allgemeinen kann gesagt werden, wie es auch bei

Konig unten angegeben ist bei einer Ubersetzung ist Ausgang und Ziel sehr wichtig:

,Eine Ubersetzung ist die adaquate interlinguale Umsetzung ausgangssprachlichen
Materials unter Einhaltung zielsprachlicher Syntax, Lexik, und stilistischer Normen,
eine Umsetzung, deren Adédquatheit von der Kompetenz des Ubersetzers bestimmt wird
und unter Einflul performativer Prozesse, psychologischer
Strukturierungsmechanismen und Erfahrungen des Ubersetzers sowie situationeller

Komponenten steht* (vgl. Konigs, 1979, s. 9).

Wenn wir die Geschichte der Ubersetzungstheorien betrachten, sehen wir, dass in jeder
Periode verschiedene Theorien in den Vordergrund treten. Es gibt keine einzige Theorie
der Ubersetzung. Verschiedene Theorien wurden entwickelt. Wir untersuchen sie unter

drei Uberschriften: kommunikative, funktionale und Skopos-Ubersetzungstheorie.

1.16.1. Kommunikative Ubersetzungstheorie

Die Kommunikative Ubersetzungstheorie basiert auf dem Modell der natiirlichen
Kommunikation von den Theorien der kommunikativen Ubersetzung. Der deutsche
Psychologe, Philosoph, Kommunikationswissenschaftler, Sprachwissenschaftler und
Sprachtheoretiker Karl Bihler entwickelte das OrganonModell der Sprache. Platons
Sprachtheorie hatte ihn 1934 beeinflusst. Er ist am starksten in den entwickelten
Modellen flr die Funktion der Kommunikation verwurzelt. In diesem Modell gibt es

drei wichtige Elemente. Dies sind der "Sprecher”, der als Sender fungiert. Der "Horer",
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der als Empfanger fungiert und "Objekte und Ereignisse” als Sender (vgl.

https://www.uni-due.de/buenting/karlbuehler.html, gesehen am 10.02.2017).

Ein "Sender" wird benétigt, damit eine Kommunikation stattfinden kann. Es erfordert
auch einen "Empféanger” um die "Nachrichten™ des Senders zu empfangen. Sollte man
das naturliche Kommunikationsmodell der Ubersetzung anzupassen, so gibt es zwei
verschiedene Sender, die dieselbe Nachricht in der Ubersetzung senden und es sind
zwei verschiedene Empfénger vorhanden, die die gleiche Nachricht empfangen. Das
bedeutet, dass ein Quellensprachenschreiber / Sprecher in der Senderposition vorhanden
ist und die Information / Nachricht, die der Leser / Sprecher mit geschriebenen,
visuellen oder akustischen Signalen Ubermitteln mdchte, einer Referenz geméal den
Quellensprachen- / Kulturnormen kodiert. Der Empfanger der Ausgangssprache l6st die
gesendete Information in seiner eigenen Sprachsequenz auf. Wenn es sich um einen
Ubersetzer handelt, dann geht der Ubersetzer zum Schreiber / Sprecher und erzeugt die
Quellnachricht durch erneutes Kodieren der Zielzeichenfolge. Der zielsprachliche
Empfanger ist seine eigene Wissensakkumulation, Ubertragungslosungen nach Sprache
und kulturellem Wissen.

Damit der Ubersetzer die Nachricht, die der Sender (ibertragen mochte, korrekt
iibertragen kann, ist es zum einen erforderlich, dass der Ubersetzer die Nachricht
korrekt empfangt und dann bestimmte Entscheidungen beziglich  des
Ubersetzungsprozesses trifft, wobei er insbesondere auf den Inhalt und die
Formularebenen der Botschaft des Ubersetzers achtet. Andernfalls kann der Empfanger
der Zielsprache die Nachricht, die dieser neue Absender weitergeleitet hat, nicht
auflosen (vgl. Fiske, 2003, s.16).

Die Ubersetzung hat aufgrund ihrer Fahigkeit, eine Briicke zwischen Ubersetzung,
differenzierten Gesellschaften, verschiedenen Kulturen und verschiedenen Sprachen zu
schlagen, eine kommunikative Dimension erlangt, wobei der Zieltext und das Ziel
hervorgehoben wurden. Wenn es die Grundlage der kommunikativen Dimension der
Ubersetzung ist, ist es der Wunsch, eine Handlung auszufiihren. Da die Kommunikation
zwischen verschiedenen Kulturen, Sprachen und Menschen stattfindet, muss die
Ubersetzung die Schwierigkeiten (iberwinden, die sich aus diesen Unterschieden
ergeben.


https://www.uni-due.de/buenting/karlbuehler.html
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1.16.2. Funktionale Translationstheorie

Vor allem seit den 1970er Jahren wurde diese Tendenz von der Ansicht entfernt, dass
die strukturalistische Einstellung, die im Bereich der Forschung zum Verstandnis und
zur Definition des dialektischen und wissenschaftlichen Horizonts besteht, nicht
ausreicht, um die Dialektik und mehr Betonung zu verstehen und zu beschreiben. Sie
wurde auf "funktionsorientierte” Ansatze in der Dialektik gesetzt. In dieser Hinsicht
legte Justa Holz-Manttarri den Grundstein fiir funktionale Ubersetzungstheorien. Er
argumentierte, dass der Text eine Funktion sei und innerhalb eines bestimmten
kulturellen Milieus eine bestimmte Funktion erfillen musse. 1984 arbeitete er mit
Katharina ReiR8 in "Grundlegung einer allgemeinen Ubersetzungstheorie" zusammen,
um die "Skopos-Theorie", die er 1978 schuf, zu erweitern und die Argumentation fur
das Anwendungsfeld zu begriinden. Schopfer der funktionalen Ubersetzungstheorie
ReiB und Vermeer haben argumentiert, dass sich diese Theorie von den
Ubersetzungstheorien unterscheidet, die in traditionellen linguistischen Mustern
etabliert sind, und dass neue Paradigmen mit dieser Theorie geschaffen werden (vgl.
Reiss und Vermeer, 1991, s.132). Die Besonderheit dieser Theorie besteht darin, den
Quelltext, den Zieltext und den Zielempfianger, den Ubersetzungsprozess, das

Ubersetzungsprodukt Verb.

Nord tibernimmt die kommunikative Ubersetzungstheorie, indem er die Ubersetzung als
Kommunikationsmittel betrachtet und den Begriff der "Loyalitdt" annimmt, der ein
flexibleres Konzept im Sinne des Versuchs ist und den Text nach ihren Funktionen in
Dokumentationen und Instrumente aufteilt. Die Quelle wies auf die Notwendigkeit hin,
den Text zu schitzen und die Funktion des Quelltextes nach diesen Arten (vgl. Nord,
1997, 5.89).

Nach der von dem franzésischen Linguisten A. Martinet, einem der Haupttheoretiker
der funktionalen Sprachwissenschaft, entwickelten funktionalistischen Sichtweise
besteht die Hauptfunktion der natirlichen Sprachen in der Kommunikation. Der
Funktionalismus neigt dazu, mehrere Sprachbeispiele zu beschreiben, die einzelnen
AuRerungen auf jeder Seite zu identifizieren und aus den gemeinsamen Merkmalen der

Sprache sehr spezifische Strukturen zu bestimmen (vgl. Ubertragen Reiss, 1991, 5.67).
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Auf der anderen Seite kritisiert der amerikanische Ubersetzer Peter Newmark die
Theorien, die in den letzten Jahren unter dem Namen Funktionalitat in dem Artikel "The
Curse of Dogma in Translation Studies” gemacht wurden. Bihler wurde das Organon-
Modell vor vielen Jahren an der Prager Linguistikschule angewendet, das er 1934 im
Rahmen der Verhaltenspsychologie entwickelte und seine Texte in drei nach
Funktionen trennte. Er betonte, dass die Bedeutung der Funktionalitat lange vor Skopos
verstanden wurde. Diese neuen Theorien weisen darauf hin, dass die Ubersetzung neue
Ansatze gegeben hat, indem sie dem Bekannten neue ambitionierte Namen gegeben hat
und dass die Behauptung, das Ubersetzungsphdnomen ‘unterbewerten bedeutet (vgl.
Holz-Manttéri, 1984, s.126).

1.16.3. Skopos-Theorie

Die Grundlagen dieser Theorie von Vermeer wurden 1978 gelegt. 1990 entwickelte
Vermeer die Skopos-Theorie, die er 1978 in seinem Werk "Ein Rahmen fiur eine
allgemeine Ubersetzungstheorie" malte und 1990 als "Skopos und Ubersetzungsauftrag
" Verb ". Das Konzept von "skopos" ist ein griechisches Wort und bedeutet "Ziel",
"Zweck", "Absicht". Die Skopos-Theorie beflirwortet einen funktionalen Ansatz fur die
Ubersetzung. Die Texte sind pragmatisch produziert fiir einen bestimmten Zweck und
ein bestimmtes Ziel. Durch eine solche Handlung wird die wechselseitige Interaktion
mit anderen Menschen betreten und die Kommunikation sichergestellt. In diesem Akt
sind Status, Funktion, Empfanger und Kultur sehr wichtig. Nach diesem Ansatz, der auf
eine professionelle Ubersetzung abzielt, wird der Zweck vom Ubersetzer
bestimmtLetztendlich sollte sich die Ubersetzung jedoch nicht vom urspriinglichen Text

unterscheiden. Pragmatismus ist hier zu sehen. (vgl. Vermeer, 1990, s.79).

Wo der Zweck nicht derselbe ist, gibt es keine Aquivalenz. (vgl. Reiss, 1991, s.46).
Skopos ist ein griechisches Wort fur Zweck, Ziel oder beabsichtigte Funktion. Die
Skopos-Regel scheint zu bedeuten, dass die Entscheidung des Ubersetzers in
Ubereinstimmung mit den Grinden getroffen werden sollte, warum jemand den
Ubersetzer gebeten hat, die Ubersetzung zu machen. Es konnte auch bedeuten, dass der

dominierende Faktor derjenige ist, fir den der Zieltextbenutzer die Ubersetzung
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anstrebt. Der bestimmende Faktor konnte sein, was der Ubersetzer fir den Zweck halt.
Vermeer erklart die Skopos-Regel wie folgt: "Jeder Text wird fur einen bestimmten
Zweck produziert und soll diesem Zweck dienen.” Die Skopos-Regel lautet also:

"Ubersetzen / interpretieren / sprechen und schreiben (vgl. Vermeer, 1990, s.89).

Der wichtige Punkt hier ist, dass die Skopos-Regel nicht sagt, wie ein Text Ubersetzt
werden soll. Er sagt dem Ubersetzer einfach, wo er nach Hinweisen tber die Art der
Ubersetzung suchen soll (vgl. Vermeer, 1991, s.94). Fir Vermeer hitte der Ubersetzer
Prioritat nicht darauf zu legen, wie der urspringliche Text funktioniert, sondern zu dem
Effekt, den der Text auf dem Zielleser haben soll. Holz-Manttéri argumentiert, dass
Menschen mit der fortschreitenden Trennung von sozialer Arbeit zu Experten in
verschiedenen Bereichen werden und somit hartndckig miteinander arbeiten massen, um
etwas Substanzielles zu erreichen. Ubersetzer werden so Experten fiir interkulturelle
Kommunikation und kooperieren mit Experten anderer Felder, um gemeinsame Ziele zu
erreichen. Ubersetzen ist von Natur aus eine kooperative Aktion (vgl. Holz-Ménttéri,
1984, s.102). Daher flhrt sie spezielle Terminologien ein, zum Beispiel,
Nachrichtensender statt Text. Translatorische Aktion statt Ubersetzen. Texter statt
Ubersetzer. Sie hebt die Professionalitit der Ubersetzung hervor. In der Ubersetzung
wird ein Text professionell fiir einen bestimmten Zweck in einer bestimmten Situation
produziert. Also ist der Ubersetzer ein Experte fur die Produktion transkultureller
Nachrichtentréger, die von den Klienten in ihren kommunikativen Handlungen

verwendet wird, um ein Ziel in ihren kommunikativen Interaktionen zu erreichen.

1.17. UBERSETZUNGSPROZESS DER WERBUNGEN

Die Ubersetzung ist ein Prozess. Ubersetzung von Werbung muss dynamisch sein um
die Kultur und natiirlich die Botschaft was vermittelt werden mochte richtig zu

iiberweisen. Das Ubersetzungsmodell von Konigs kann folgend abgebildet werden:

Text in der . Text in der
Ubersetzer

l

Ausgangssprache Zielsprache
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Bild 3. (vgl. Konigs, 1979, s.10).

Dieses Schema ist wichtig fir die Ubersetzung. Sehr bedeutsam sind beim
Ausgangstext vor allem seine Struktur und Funktion, Stil, benutzte sprachliche Mittel,
sowohl denotative als auch konnotative Bedeutung, Intention des Autors, seine

Zielsetzung und Intertextualitat (vgl. Svejcer, 1987, 5.21).

l ! !

Was/wie Wer Wem

Bei der Anpassung des Ubersetzungsprozess nach Lasswells Kommunikationsmodell,
kénnen wir "Wer", zum "Ubersetzer"; "Was/wie", zum "Text in der Ausgangssprache";
und "Wem", zum "Text in der Zielsprache" sagen. "Wer" reprasentiert die Quelle der
Nachricht. "Was" ist das Konzept und zeigt, was die Botschaft ist. Hier ist die Botschaft
konkret. Es ist der beabsichtigte Empfanger mit "Wem". In diesem Modell ist der
Empféanger die Gesellschaft, das heif’t die Masse und ist eine der Hauptlinien dieses
Modells. All dieses Kommunikationsmodell basiert auf der Ubertragung der Nachricht
"Wem". Der Empfanger ist eine der Hauptlinien dieses Modells. All dieses

Kommunikationsmodell basiert auf der Ubertragung der Nachricht "Wem".

Im Gegensatz zu linguistisch orientierten Ubersetzungsansatzen, die davon ausgehen,
dass der Ausgangstext eine herausragende Stellung einnimmt und von entscheidender
Bedeutung ist, um nicht nur den Ubersetzungsprozess, sondern auch das AusmaR, in
dem er erfolgreich war, zielgerichtet zu bestimmen. Ansatze betrachten den
Ausgangstext als Ausgangspunkt fiir den Ubersetzungsprozess. Meist konzentrieren
sich die kulturellen, historischen und soziopolitischen Faktoren auf die Ubersetzung und

betrachten sie als kulturgebundenes Phdnomen.

Lasswells Modell ist immer noch in Kommunikation. Im Lasswell-Modell gibt es

jedoch keinen sozialen Effekt. Nach seinem Verstandnis sind Empfanger homogen und
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akzeptieren alles. GemaR diesem Modell erreicht die Nachricht vom Sender zu den

Empféangern perfekt.
1.17.1. Ubersetzungsprobleme

In der Ubersetzung geht es um semantische, stilistische und pragmatische Probleme.
Die semantischen Probleme enthalten die Themen wie Lexik, Syntax, Wortbildung. Die
stilistischen Probleme enthalten Schichtung der Sprache wie Gebrauch sprachlicher
Mittel (vgl. Svejcer, 1987, 5.89).

1.17.2. Probleme im Kommunikationsprozess

In der medialen Kommunikation ist ein ,,Ubersetzungsproblem** vorhanden. Es ist das
Statttfinden von mehreren Ubersetzungsprozessen in der Kommunikationskette von der
geistig/gedanklichen Ebene in die materielle Ebene der transportierbaren Zeichen und
Signale. Die Verstandigung héngt davon ab, inwieweit die Kommunikationspartner
(Werbetreibendes Unternehmen, Konsument) iber die selben Ubersetzungs- bzw.
Interpretationsregeln verfiigen. Werbung kann daher um so erfolgreicher sein, je besser
die Vorstellungen von Unternehmen und Konsumenten den Botschaftsinhalten

entsprechen (vgl. Svejcer, 1987, 5.95).

Trotz der Unzulanglichkeiten der Ubersetzung sollte betont werden, dass die
Aquivalenz immer noch eine der entscheidenden Ubersetzungsachsen ist, da sie an die

zentralen Probleme eines Ubersetzers wihrend des Ubersetzungsprozesses erinnert.

1.17.3. Interferenz

In der Forschung zum Zweitspracherwerb und Sprachkontakt bezieht sich der Begriff
Interferenz auf den Einfluss einer Sprache (oder Varietat) auf einen anderen in der
Sprache von  Zweisprachigen, die Dbeide Sprachen verwenden (Vgl.

http://www.glottopedia.org/index.php/Interference, gesehen am 11.01.2018).

"Die Falle der Abweichung von den Normen beider Sprachen, die in der Sprache der

Zweisprachigen aufgrund ihrer Vertrautheit mit mehr als einer Sprache auftreten, d. H.


http://www.glottopedia.org/index.php/Interference
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Als Ergebnis des Sprachkontakts, werden als INTERFERENZ-Ph&dnomene bezeichnet.”
(vgl. Weinreich, 1953, s.1).

INTERFERENZ
yd - \
intralinguale interlinguale
(innerhalb einer Sprache) (zwischen zwei Sprachen)
Interferenz der Fremdsprache Interferenz der Muttersprache
auf die Muttersprache auf die Fremdsprache

phonetische  grammatische  semantische
Interferenz Interferenz Interferenz|

Bild 4. (vgl. Juhész, 1970, s.9-11).

Interferenz kann auf allen Ebenen des linguistischen Systems stattfinden, d. H. In

Phonologie, Morphologie, Syntax, Semantik, Pragmatik und dem Lexikon.

Abhangig davon, wie stark, negativ oder positiv die Interferenzerscheinungen sind, ist
die Ubersetzung ein machtiger Prozess, der neue Konzepte und ldeen verbessern und

erganzen kann.
1.17.4. Aquivalenz

Koller unterscheidet funf verschiedene Aquivalenztypen: denotative Aquivalenz mit
dem extralinguistischen Inhalt eines Textes, konnotative Aquivalenz mit lexikalischen
WahImdglichkeiten, textnormative Aquivalenz mit Textarten, pragmatische
Aquivalenz mit der Empfanger des Textes oder der Nachricht und schlieRlich formal-
asthetische Aquivalenz in Bezug auf die Form und Asthetik des Textes (vgl. Koller,
2004, s. 186).

Nachdem Koller verschiedene Arten von Aquivalenz identifiziert hat, argumentiert
Koller, dass eine Werteherarchie nur dann in der Ubersetzung erhalten werden kann,
wenn der Ubersetzer eine Hierarchie von Aquivalenzanforderungen fiir den Zieltext
vorgibt (vgl. Koller, 2001, 5.89).
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Laut Koller werden die Entsprechungstypen in funf im lexikalischen Bereich geteilt:

Die Eins-zu-eins-Entsprechungen (z. B. fiinf = pét)

Die Eins-zu-viele-Entsprechungen (z. B. verheiratet = Zenaty, vdana)
Die Viele-zu-eins-Entsprechungen (z. B. Leib, Korper = télo)

Die Eins-zu-Null-Entsprechung (z. B. eng. layout — dt?)

Die Eins-zu-Teil-Entsprechung (z. B. frz. esprit — dt. Geist)

(vgl. Koller, 2001, 5.158)

Obwohl die hierarchische Ordnung der Aquivalenzen offen ist, wird Kollers Beitrag
zum Ubersetzungsbereich anerkannt, um die Aufmerksamkeit der Ubersetzer auf
verschiedene Arten und Weisen zu lenken, in denen das modische Bendtigte der

Aquivalenz erreicht werden kann.

1.18. WERBETEXTE

Werbung ist méglicherweise nicht immer méglich, wenn die Werbung in Wort zu Wort
ubersetzt wird, Bilder in Wortern mit Werbung, Audiospielen oder Wortspielen. Daher
wird eine Anpassung in Werbetexten aufgrund der Unterschiede in der Ausgangskultur

und Kulturkultur oft Gbernommen. (vgl. Giirgen, 1990, s. 23)

Nach Elden (2011) steht in Werbetexten, der Kulturbegriff in der vordersten Reihe. Es
mag einfach erscheinen, einen Anzeigentext oder ein Schlagwort zu Ubersetzen, aber
Ubersetzer miissen manchmal von einer Kultur zur anderen (ibergehen, anstatt sie zu
libersetzen, als ware es eine Werbung oder ein Schlagwort. Bei der Ubersetzung einer
Werbung oder eines Werbespruches sollten die Gewohnheiten und Lebensstile von zwei
Kulturen berucksichtigt werden, da Sie eine kommerzielle Marke oder

Produktkonsumentengruppe erreichen und anziehen kénnen (Ubersetzt von Giineng).

In der Werbung sind Empfiangermassen Verbraucher. Daher missen beim Ubersetzen
die Bedirfnisse des Verbrauchers berticksichtigt werden. Nach Girgen (1990), das
Schlagwort, das in jedem Werbungentext enthalten ist, kann einen signifikanten
Unterschied in Bezug auf Kultur und Sprache aufweisen, selbst wenn er mit dem

Zieltext kongruiert. Wenn ein Unternehmen die Zielgruppe direkt erreichen will, muss


http://termbank.com/tr/almanca-ingilizce/Ben%C3%B6tigte
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es das Ziel, die Kultur, Werte und Sprache der Gruppe berticksichtigen (libersetzt von
Guneng).

Da Ubersetzer auch Werbungen oder Schlagwoérter in einer anderen Sprache
kommunizieren, missen sie Verbraucher, Zielsprache und Kultur besser erkennen und

untersuchen.

1.18.1. Ubersetzungsproblematik bei den Werbetexten

Die Werbung hat die Aufgabe verschiedene Sprachen und Kulturen anzusprechen. Nach
Angaben von Werbekunden héngt der Erfolg einer Werbung davon ab, wie der
Verbraucher sich anzieht. Der Erfolg der Werbung betétigt sich auch darin, wie sie den
Wunsch bei Verbraucher erweckt, die vermarkteten Waren zu kaufen (vgl. Elden, 2004,
5.43).

Damit Werbeschlagworter hervorgehoben werden kdnnen, werden viele Versprechen,
Wortschétze und Metaphern verwendet. Was in welcher Gesellschaft (iberzeugend sein
kann, hangt von der kulturellen Anhaufung und den Gewohnheiten dieser Gemeinschaft
ab. Es braucht detaillierte kulturelle Lésungen, um zu bestimmen, wer zu Gberzeugen ist

und wie man werben soll.

Wenn man bedenkt, wie sorgfaltig die Werbeslogans von Drehbuchautoren und
strategischen Aktionen gemacht werden, ist zu erwarten, dass Ubersetzungen in Bezug
auf die Einhaltung kultureller Elemente und Variablen sehr strategische Mallnahmen
sind. Dies zeigt einmal mehr die Bedeutung von Ubersetzungen in der internationalen
Werbung. (vgl. Aktas, 1996, s.48)

Die Mdoglichkeit besteht, einige Werbungen direkt zu lbersetzen und den gleichen
Effekt ohne jegliche Anpassung auf eine andere Sprache und Kultur zu (bertragen. Es
ist jedoch aller Wahrscheinlichkeit nach nicht anzunehmen, dass eine Kultur in eine
andere Kultur direkt in das gesprochene Wort Ubersetzt wird, in der viele Werbungen
produziert werden. Die Grinde dafiir kdnnen in folgenden Gruppen zusammengefasst
werden (vgl. Bengi, 1995, s.23): Wenn es eine Ikonizitat mit Worten in einer Werbung
gibt und die Bedeutung eines beworbenen Produktnamens wichtig ist. Wenn

Unterschiede in den grammatikalischen Strukturen der Ausgangs- und Zielsprache
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vorhanden sind. Auch wenn in der Werbung Audiospiele existieren und wenn in einer

Werbung Wortspiele vorhanden sind (vgl.ebd., 1995).

Es ist dann wahrscheinlich nicht erfolgreich, ein Produkt zu vermarkten, indem es nur
sprachliche Werbung von einer Sprache in eine andere tbertragt, da die Ubersetzung
selbst kein Ph&nomen ist, das als abstrakt wahrgenommen werden kann. Es sollte
zusammen mit der kulturellen und zeitlichen Dimension betrachtet werden, die es

konstruiert.
1.18.2. Unterstiitzungsmerkmale der Werbetexte bei der Ubersetzung

Die prasentierte Botschaft kann dadurch leichter wahrgenommen werden, indem die
visuellen und sprachlichen Indikatoren in Werbefilmen kombiniert werden. Die visuelle
Botschaft wird oft durch sprachliche Kommunikation ausgeldst. Die linguistische
Nachricht erzeugt auf ihre eigene Art eine Textstruktur. Sie stellt eine assoziative
Nachricht im einfachen Sinn und eine assoziative Nachricht im wértlichen Sinne dar.
Eine sprachliche Sequenz bezieht sich auf ein Wort oder einen Diskurs. Sie beeinflusst
die Interpretation visueller Reprasentationen (vgl. Camdereli, 2013, 5.134). Jedes Detail
im Werbefilm ist eine Werbung fur den Betrachter und es hat eine Funktion in der
Schaffung von der Bedeutung. Der Betrachter nimmt aus diesem Grund die Werbung
als eine Sammlung von Bedeutungen wahr, in denen die sprachlichen und nicht-

sprachlichen Indikatoren enthalten sind (vgl.ebd.,2013).

In diesem Sinne hat Reil darauf abgezielt, die Funktion des Quelltextes im Zieltext
widerzuspiegeln, indem er die Texte nach den Funktionen klassifiziert, die sie sehen.
ReiR bestimmte dann die Ubersetzungsmethoden nach den Funktionen des Textes,
basierend auf der Idee, dass die Ubersetzungsmethode nach dem Wesen der Texte zu
bestimmen sei: 1. Informationstexte: Je mehr inhaltliche Texte, Nachrichten, Tutorials,
Beobachtungen, desto mehr sind Texte, die den K&ufer informieren sollen.
Informationstexte missen tbersetzt werden, um die Unveranderlichkeit des Inhalts zu
schiitzen. 2. Erz&hlende Texte: narrativ fokussierte Texte wie Gedichte, Erz&dhlungen,
Theaterstiicke, Romane und Texte, die den Empfanger beeinflussen sollen. Diese Texte,
die die Ermahnung betonen, erfordern eine Ubersetzung durch Identifikation, um die

kinstlerische Qualitat zu schiutzen. 3. Funktionelle Texte: Handlungsorientierte Texte
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wie Propaganda, Werbung, Demagogie, Kommentar. Diese Arten von Texten erfordern
eine Methode der adaptiven Ubersetzung, um die Inhalte in einer Gberzeugenden Weise
zu vermitteln, um bestimmte Verhaltensweisen zu induzieren. 4. Auditiv-instrumentale
Texte: Texte wie Rundfunkssprechen, Liedtexte und Werbetexte. Bei diesen Arten von
Texten, die gemé&B den technischen Spezifikationen des zu veroffentlichenden
Fahrzeugs (das Fernsehen oder Rundfunk sein kann) erstellt werden, wird die
Ubersetzung entsprechend der Art des Ausgangstextes festgelegt. Zum Beispiel sollte
die wissenschaftliche Sprache kurz, effektiv und verstandlich sein, der Werbetext sollte
auffallig, intensiv, klar und visuell sein (vgl. Stolz, 1997, s.125). Dank dieser Textarten

werden die Fehler und Probleme in Ubersetzungsmethoden, leichter geldst.

Reil? hat dieses Konzept der "multimedialen Texte", auch "Multimedia" genannt, mit
der Entwicklung dieses Textes umgesetzt. Aus diesem Konzept ist das Konzept der
"audiovisuellen  Texte" hervorgegangen (vgl.ebd,1997). Werbetexte werden
entsprechend den technischen Spezifikationen der Medien, in denen sie verdffentlicht
werden, erstellt und entsprechend zugeschnitten. Die zu druckende Werbung und die im
Fernsehen zu sendende Werbung unterscheiden sich strukturell und technisch
voneinander. Werbetexte, die im Fernsehen ausgestrahlt werden, sind szenarioartig.
Werbetexte sind generell auffallig, intensiv, knackig und gut geeignet. Wie Reil3 gesagt
hat, mussen die Texte der recherchierten Werbespots im visuellen und auditiven Umfeld
tibersetzt werden. In diesem Sinne spricht Koller von "Aquivalenz nach Textnorm", die
die Erhaltung von Text- und Sprachnormen fir bestimmte Texte umfasst.
Dementsprechend sollte der Ubersetzer den Text mit dem Text, der dem
zielsprachlichen Empfanger entspricht, zusammen mit den Qualifikationen, zu denen

der Text gehort, présentieren (vgl. Koller, 2001, s.351).

In der Werbung wird eine Werbestrategie nach dem zu bewerbenden Produkt und
Zielpublikum festgelegt. Dementsprechen wird ein Textstil erstellt. Fernsehwerbungen
verwendet oft fur die Fiktion geeignete Musik oder Melodie. Man erinnert sich noch
lange an die vielen Werbemusik / Melodie/Aufmerksamkeit. Dies ist ein weiterer
Faktor, der die Ubersetzung von Werbungen erschwert. Dies liegt daran, dass

Werbungen geschiitzt werden mussen. Anders ausgedriickt kann man sagen, dass eine
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aquivalente Ubersetzung des Werbetexts in dieses formale Merkmal sicherstellt, dass
die Ubersetzung die Zielfunktion des Quelltexts in den Ubersetzungstext widerspiegelt.
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KAPITEL 2

2. MATERIALBASIS

In diesem Abschnitt werden die Werbungen im Fernsehen verwendet. Wir haben
Schlagworter der Werbungen in Sachen Semantik und Semiologie. Die tlrkischen und
deutschen Werbungen sind Marken von internationalen Firmen: "Ariel”, "Domestos”,
"Milka", "BMW", "Volkswagen Golf", "Vernel", "Palmolive". Dies sind Werbungen,
haben ihre Zeichen gemeinsam, ihre Bedeutungen ist unterschiedlich. "Siemens",
"Bosch"”, "Haribo", "Dr. Oetker", "Gillette”, "Red Bull", "Calgon". Dies sind
Werbungen, bei denen die Zeichen unterschiedlich, ihre Bedeutungen gemeinsam sind.
Wir haben 28 Werbeslogans untersucht, davon sind 14 in der tlrkischen und 14 in der
deutschen Sprache. In nicht Ubersetzbaren Texten bleibt die Visualitat erhalten, weil sie
ein unterstiitzendes Element ist. Auch in den (bersetzbaren Texten ist der Inhalt
derselbe, aber die Visualitat hat sich veréndert.

Warum diese Werbungen ausgewéhlt sind; in den Werbungen wird allgemeinen
versucht, gemeinsame kulturelle Indikatoren und semantische Inhalte zu bevorzugen,
um die Ubersetzungspraferenz zu betrachten. Da die unterstiitzenden Schlagworter so
zahlreich sind, dass die Schlagworter ausgewéhlt werden, gibt es keine Werbung, die

eine extreme Situation bei der Ubersetzung der Antworten verursacht.

Diese Studie basiert auf den Schlagwortern der Werbung. Einige der Schlagworter in
der Werbung werden von der Aussprache auf die Zielsprache als eine eins zu eins
Ubersetzung ubertragen. Einige sind visuell gleich. Kulturelle Gegenstinde und

strukturelle Funktionen werden auch beriicksichtigt.

Diese Werbungen werden aus Werbungen ausgewéhlt, die im Fernsehen ausgestrahlt
werden. Zunéchst werden die Inhalte der Werbungen erlautert. Jeder wird dann durch
kulturelle Faktoren in Bezug auf Semiotik, Semantik und Ubersetzung analysiert. Hier
erklare ich die Strukturen von Schlagwortern der Werbung-Erkenntnisse in der
tirkischen und deutschen Gesellschaft. Dann spreche ich die Interferenz-orientierten
Ubersetzungsprobleme von Werbeschlagwortern an. SchlieRlich wird eine allgemeine
Bewertung durch  Vergleich der analysierten Werbeschlagworter in  der

Ausgangssprache und der Zielsprache vorgenommen.
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Ziel dieser Studie ist es zu untersuchen, ob die Werbeschlagwdrter ohne Anpassung
direkt Ubersetzt werden und eine andere Kultur vermitteln als die Kultur, aus der sie

produziert werden.

Manche Werbeschlagwdrter kénnen ohne Anpassung direkt in andere Sprachen und

Kulturen Ubersetzt werden und bieten den gleichen Effekt.

Die ausgewahlten Beispiele in den deutschen und tlrkischen Werbungen sind visuell
gleich, aber ihre Schlagworter tragen unterschiedliche Bedeutung; oder sie sind visuell
verschieden, aber die ihre Schlagwdrter haben die gleiche Bedeutung. Der Zweck ist,

Zeichen und Sprachunterschiede durch Werbung widerzuspiegeln.

Werbungen haben eine komplexe visuelle und linguistische Struktur in der Semiologie.
Aus diesem Grund habe ich die Schlagwdrter semantisch und strukturell analysiert. Ich
habe Semiotik, Semantik und Ubersetzungsanalyse verglichen. Zum Schluss schreibe

ich die Schlussbetrachtung.

2.1. FORMEN VON WERBUNG

Als Bildsystem wird Sprache primér durch verbale, dann durch visuelle Codes
ausgedriickt und wahrgenommen. Andere visuelle Codes tragen ebenfalls zur Schaffung
der Kultur bei.

Lefebvre betont, dass das Verhalten im Alltag durch Werbung zunehmend unter Druck
gerat und die Zeichen anstelle der Veranderungen, die wir an der Darstellung von
Symbolen vorgenommen haben, an die Stelle der Zeichen treten. Demnach, obwohl das
semantische Feld, das Symbol und der Indikator zusammenwirken, ist der Punkt, an
dem sich das Symptom von ihnen trennt, dass die Bedeutung auf gegenseitiger
Ubereinstimmung beruht. Zeigen Sie das Verhalten an und steuern Sie es. Es beinhaltet

auch Widerspriche. Zusatzlich kénnen die Zeichen in Form von Codes gruppiert sein
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und somit Sanktionssysteme darstellen. Diese Systeme und Codes dienen als
Werkzeuge, die es Individuen ermoglichen, unterdrickt und manipuliert zu werden. Es
ist das Objekt der Unterdriickung der Sinne und der Konditionierung des Alltags. Diese
Exemplare haben begonnen, die verschiedenen Arten der Kommunikation oder die
unterschiedlichen Dimensionen der Sprache zu ersetzen" (vgl. Lefebvre, 2005, s.113-
114).

Religiose und
kulturelle Werbung

Wirtschaftswerbung
(friher auch ,Reklame’)

Politische Werbung
(friiher auch ,Propaganda‘)

Werbung fiir die wirt-
schaftspolitischen
Ziele eines Staates

Werbung zur Forder-
ung des Absatzes
(Absatzwerbung)

Produktwerbung

Werbung fiir die Ziele
eines Betriebes als
Ganzes

Werbung zur Férder-
ung der Beschaffung
(Beschaffungswerbung)

Werbung fiir
Dienstleistungen

Werbung fiir die Teil-
funktionen eines
Unternehmens

erbung zur Gewinnung
von Mitarbeitern
(Personalwerbung)

Tabelle 4. (etwas erweitert nach Schweiger/Schrattenecker 1995, zit. nach Janich 2001,
5.20)

Die verwendeten Artikel in den Werbungen werden mit dem Text der Werbung
wiedergegeben und  Werbebotschaften erfolgen mit der Zusammensetzung von
verbalen und visuellen Elementen. Der Anzeigentext enthédlt Audio- und
Musikelemente. auch sind Symbole, Bilder, Marken und alle visuellen Elemente

enthalten. Im Vordergrund stehen neben diesen Punkten in den Werbungen verwendete
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Slogans, Zeilen, Phrasen oder Phrasen, die andere Elemente passiver machen. Zum
Beispiel konnen "emotionale”, "Bildungsbedingungs” -Zeilen gezeigt werden. Der
Zweck des Werbetextes ist es, den Zuschauer anzulocken und zu informieren. Er
mdochte alle notwendigen Informationen klar und glaubwirdig vermitteln und den
Verbraucher auf die Kaufaktion des Produkts hinweisen. Mit den Werbeslogans wird

Corporate Identity geschaffen "(vgl. Ozdemir, 2010, s.160).

Visuelle sind wichtig in den Werbungen. Es erregt Aufmerksamkeit. Es ist einfach, sie
zu lesen. Sie werden besser im Kopf bleiben. Der Effekt ist groRartig. Werbetreibende

und die meisten Kommunikatoren halten auch das Visuelle im Vordergrund.

2.2. ANALYSE DER WERBESLOGANS

Hier teilen wir die Werbeslogans in zwei Teile als ,,Zeichen-gemeinsame, Bedeutung-
unterschiedlich und ,,Zeichen-unterschiedlich, Bedeutung-gemeinsame* auf und

analysieren sie entsprechend.

2.2.1.ZEICHEN-GEMEINSAME,BEDEUTUNG-UNTERSCHIEDLICHE
WERBESLOGANS

2.2.1.1. WERBUNG VON ARIEL
2.2.1.1.A. BAUSTEIN
Werbeslogans im Turkischen und Deutschen

Diese Ariel Werbung wurde 2015 mit dem Slogan ,,Yeni! Tek yikamayla leke

¢ikarmada en 1yisi* in der Tiirkei verdffentlicht.

Diese Ariel Werbung wurde 2015 mit dem Slogan ,,Ausgezeichnete Fleckentfernung

schon beim 1.Waschen* in der Deutschland veroffentlicht.



62

Gemal} Laswells Kommunikationsmodell versteht es sich, dass der Absender sich von
den Gblichen Codes bewegt, wenn wir dies bewerten. Weil der Inhalt Sauberkeit in der
gemeinsamen Kultur ist. In beiden Werbungen enthalten beide Werbungen Kinder, die
auf der StraRe spielen. Auf die gleiche Weise wird ein Stiick Stoff, das in der Mitte der
Stralle liegt, von Kindern und Erwachsenen aufgehdngt, und schwierige Getrénke
werden verschittet. Es wird hier verstanden, dass universelle Indikationen in beiden
Kulturen enthalten sind. Dies fiihrt zu derselben semantischen und semiotischen
Ahnlichkeit und zum gleichen Konsum. Geschehen in Deutschland im Gegensatz zu der
Turkei. Das Waschen vor und nach dem der Vergleich zeigt, dass sie immer noch hier
und in der Gesellschaft als mehr Beweise fir kulturelle Erwartungen sind. Dies geht in
den Diskursbereich. In beiden Werbungen sind die Werbungen identisch, aber Slogans

werden unterschiedlich umgeleitet und bieten eine eins-zu-null Aquivalenz.

2.2.1.1.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Ausgezeichnete Er verwendet die | Yeni! Tek yikamayla leke

Fleckentfernung schon beim | Ausgangsprachorientierte ¢ikarmada en iyisi

1.Waschen semantische Ubersetzung.

Es wird von Adjektiven

angetrieben.

Man sieht, dass hier eine eins zu null Ubersetzung gemacht wurde.




2.2.1.1.C. INTERFERENZ

63

MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
Unharmonis | Adjektivklaus |denotativ Satz | unharmonisc | Adjektivklaus | denotativ
ch el h el Satz

Denotative Aquivalent

direkte Bedeutungen

Konnotative Aquivalent

anspruchsvolle Satze

Textnormative Aquivalent

expressive Ausdriicke

Pragmatische Aquivalent

hier eine eins zu null Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent

kein Reim

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, driickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Aber als grammatisch und harmonisch sind sie unterschiedlich.

2.1.1.2. WERBUNG VON DOMESTOS

2.1.1.2.A. BAUSTEIN

Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Domestos Werbung wurde 2014 mit dem Slogan ,,Mikroplar i¢in saklanacak yer

yok.“ in der Tiirkei ver6ffentlicht.

Diese Domestos Werbung wurde 2015 mit dem Slogan

,.,Schmutz und Bakterien

konnen sich nirgends mehr verstecken!* in der Tiirkei veréffentlicht.
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Wenn wir diese Anzeige nach Laswells Kommunikationsmodell bewerten, handelt es
sich um die gemeinsamen Codes des Absenders. Auch hier ist der Inhalt in die
gemeinsame Kultur eingebunden. Als Effekt wurden Animationen in beiden

Werbespots gefilmt. Eine Mikrobe singt.
"Mikrobe:

Ich habe mich Gberall versteckt. Unmdglich, mich in Schwierigkeiten zu finden. - Nun,

was ist das? Domestos 7 Spriihsystem!
Externer Sound:

- Nicht genau sieben todliche Locher in den schwierigsten Orten, um lhre Toilette zu

erreichen toten Mikroben.
Mikrobe:

- Ein 7-Schuss-System?
Externer Sound:

- Neues Domestos 7 Spriihsystem. Schmutz und Bakterien kdnnen sich nirgends mehr

verstecken! "'

In beiden Kulturen wird verstanden, dass es eine universelle Darstellung und die gleiche
Melodie gibt. Dies fiihrt zu derselben semantischen und semiotischen Ahnlichkeit und
zum gleichen Konsum. Als &uRerer Schall wird ein Detergens eingebracht, das eine
starke Wirkung auf das mikrobielle Abtoten auslibt. Kulturell gesehen sind die
akribischen Frauen universell in beiden Landern. Dies geht in den Diskursbereich. In
beiden Werbungen sind die Werbungen identisch, aber Slogans werden unterschiedlich

umgeleitet und bieten eine eins-zu-null Aquivalenz.

2.1.1.2.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE

Schmutz und Bakterien | Die Worte werden mit der | Mikroplar icin saklanacak
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konnen sich nirgends mehr

verstecken!

Néahe

verwendet,

Bedeutung
so wird der

Slogan in die Zielsprache

Ubersetzt.
Der Sloganstext in der
Ausgangssprache wird

durch das Ausrufezeichen

verstarkt.

Die
Ubertragung ist gemacht.

semantische

yer yok.

Man sieht, dass hier eine eins zu null Ubersetzung gemacht wurde.

2.1.1.2.C. INTERFERENZ

MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
harmonisch | regelméRiger |denotativ Satz | unharmonisc |regelmaliger |denotativ

Satz h Satz Satz

Denotative Aquivalent

Konnotative Aquivalent

driicken Sauberkeit und Sorgfalt aus

Textnormative Aquivalent

expressive Texte

Pragmatische Aquivalent

eine eins zu null Ubersetzung
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Formal-asthetische Aquivalent Hier ist Metapher

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Aber als grammatisch und harmonisch sind sie unterschiedlich.

2.1.1.3. WERBUNG VON MILKA
2.1.1.3.A. BAUSTEIN
Werbeslogan Im Turkischen und Deutschen

Diese Milka Werbung wurde 2017 mit dem Slogan ,,Kalpleri yumusatan ¢ikolata® in

der Turkei veroffentlicht.

Diese Milka Werbung wurde 2017 mit dem Slogan ,,Im Herzen zart in Deutschland

verdffentlicht.

Wenn wir dies nach dem Aida-Modell bewerten, zeigt sich, dass die Verbraucher nicht
von einer einzigen Stufe beeinflusst werden. Ziel ist es, in beiden Werbungen den
gleichen Effekt zu erzielen. In einem Zirkus macht Mann eine ein Machtspiel. Da sind
lila Kihe. Die Werbetreibenden werden von den Verbrauchern in einer anderen Farbe
angezogen. Dies fuhrt zum Erwachen des Interesses des Zielkits. Auf diese Weise
werden die Verbraucher ber die Produktion informiert. In der Fortsetzung der Anzeige
kann ein Kkleines Kind das Gewicht nicht heben und sitzt deprimiert in der
Gewichtsmaschine. Dann kommt dieser machtige Mann zu dem Jungen. Er kann das
Stiick nicht aus der Milchschokolade brechen, er wird es dem Kind bergeben, um es zu
machen. Das Kind bricht leicht die Schokolade und fuhlt sich gliicklich. Es wird hier
verstanden, dass universelle Indikationen in beiden Kulturen enthalten sind. Das
Ereignis in der Werbung findet an einem Ort namens Lilaberg statt. Die Werbung
unterscheidet sich daher von der Turkei im Bezug zu Deutschland und melodisch zu

den kulturellen Indikatoren, zeigt diese Evidenz. Dies geht in den Diskursbereich. In




67

beiden Werbungen sind die Werbungen identisch, aber Slogans werden unterschiedlich

umgeleitet und bieten eine eins-zu-null Aquivalenz.

2.1.1.3.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Im Herzen zart Beide Slogans wurden auf | Kalpleri yumusatan
kurze und einfache Weise | cikolata
ubertragen.
Es wird mit dem Gefihl
von Gluck und
Freundlichkeit erz&hlt, um
den  Verbraucher  zu
Uberzeugen.
Man sieht, dass hier eine eins zu null Ubersetzung gemacht wurde.
2.1.1.3.C. INTERFERENZ
MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch Grammatisch | Semantisch | phonetisch | grammatisch |semantisch
unharmonish | genitiv form | denotativ Satz | unharmonis | genitiv form | denotativ

h

Satz
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Denotative Aquivalent indirekte Bedeutungen
Konnotative Aquivalent Gefuhle sind gleich
Textnormative Aquivalent Ausdriicke, die ein Wert von Gefuhl

widerspiegeln

Pragmatische Aquivalent eine eins zu null Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent kein Reim

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Aber als grammatisch und harmonisch sind sie unterschiedlich.

2.1.1.4. WERBUNG VON BMW
2.1.1.4.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese BMW Werbung wurde 2017 mit dem Slogan ,,Kusursuzun evrimi* in der Tiirkei

veroffentlicht.

Diese BMW Werbung wurde 2017 mit dem Slogan ,,Die Eroberung der digitalen Welt*

in Deutschland veroffentlicht.

Laut Lasswells Kommunikationsmodell versteht es sich, dass der Absender sich von
den Ublichen Codes entfernt, wenn wir dies bewerten. Weil der Inhalt die
Geschwindigkeit und Konsistenz in der gemeinsamen Kultur ist. Als Effekt rennt in
beiden Werbungen ein junger sportlicher Typ im Dschungel. In gleicher Weise
erscheint auf der einen Seite ein BMW Markenauto und auf der anderen Seite ein
Sportler. Auch hier gilt, dass beide Kulturen universelle Indikatoren haben. Dies ist
semantisch und parallel dazu dienen semiotisch der gleiche Zweck und der gleiche
Konsum. Dann fahrt dieser Typ zur Arbeit. Es wird hier verstanden, dass Méanner und

Frauen sozial und kulturell auf die Neugierde der Geschwindigkeit bezogen sind. Dies
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geht in den Diskursbereich. In beiden Werbungen sind die Werbungen identisch, aber

Slogans werden unterschiedlich umgeleitet und bieten eine eins-zu-null-Aquivalenz.

2.1.1.4.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Die Eroberung der digitalen | Es  handelt um eine | Kusursuzun evrimi
Welt Herausforderung.
Es weist auf ein Produkt
hin, das dem
Perfektionisten nicht zur
Verfligung steht.
Hier gibt es auch eine
semantische Ubertragung.
Man sieht, dass hier eine eins zu null Ubersetzung gemacht wurde.
2.1.1.4.C. INTERFERENZ
MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
unharmonish | genitiv form | konnotativ unharmonish | genitiv form | konnotativ
Satz Satz
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Denotative Aquivalent indirekte Bedeutungen
Konnotative Aquivalent Gefuhle sind gleich
Textnormative Aquivalent anspruchsvolle Satze
Pragmatische Aquivalent eine eins zu null Ubersetzung
Formal-asthetische Aquivalent kein Reim, da ist Metapher

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Aber als grammatisch und harmonisch sind sie unterschiedlich.

2.1.1.5. WERBUNG VON VOLKSWAGEN GOLF
2.1.1.5.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Vernel Werbung wurde 2016 mit dem Slogan ,,Her nesilde benzersiz.“ in der

Turkei veroffentlicht.

Diese Vernel Werbung wurde 2015 mit dem Slogan ,,Wir bringen die Zukunft in

Serie.“ in Deutschland veroffentlicht.

Wenn wir dies nach dem Aida-Modell bewerten, gibt es in jeder Werbung ein Golf-
Auto. Kulturell fihren diese Familiencodes und die soziale Ordnung das Produkt zum
Kaufwunsch. Danach warten beide Autos an der Ampel. Als das Kind mit dem
Spielzeugroboter im Riicken spielt, bricht der Roboter. Es wird hier verstanden, dass
universelle Indikationen in beiden Kulturen enthalten sind. Roboterspielzeug weist auf
das zukunftige Leben von Kindern im Zeitalter der Technologie hin. Dies ist semantisch
und parallel dazu dienen semiotisch der gleiche Zweck und der gleiche Konsum. Dann
fangt das Kind an, sich zu &rgern, aber an der Seite sieht der Junge im Auto, das im Pfad

wartet, und fangt an, vorzutduschen, dass es ein Roboter sei. Es jubelt dem Kind.
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Endlich sehen die Eltern das und alle fangen an zu lachen. Diese Zeichen weisen darauf

hin, dass das Auto auch ein Familienauto sein kann. In beiden Werbungen sind die

Werbungen identisch, aber Schlagwdorter werden unterschiedlich umgeleitet und bieten

eine eins-zu-null Aquivalenz.

2.1.1.5.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE

UBERSETZER

TEXT IN DER

ZIELSPRACHE

Wir bringen die Zukunft in
Serie.

Produkt wird in beiden

Slogans herausgefordert.

Es zielt darauf ab, die
Gewohnheiten der

Verbraucher zu andern.

Her nesilde benzersiz.

Man sieht, dass hier eine eins zu null Ubersetzung gemacht wurde.

2.1.1.5.C. INTERFERENZ

MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
unharmonisc regelmaiger denotativ Satz | unharmonisc |regelméliiger |denotativ
h Satz h Satz Satz

Denotative Aquivalent

direkte Bedeutungen
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Konnotative Aquivalent -

Textnormative Aquivalent Vorgeschlagener Text
Pragmatische Aquivalent eine eins zu null Ubersetzung
Formal-asthetische Aquivalent kein Reim, keine Metapher

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die
gleiche Bedeutung aus. Aber als grammatisch und harmonisch sind sie unterschiedlich.

2.1.1.6. WERBUNG VON VERNEL
2.1.1.6.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Vernel Werbung wurde 2016 mit dem Slogan ,,Giysileriniz i¢in giizellik bakimini

deneyin.” in der Tiirkei veroffentlicht.

Diese Vernel Werbung wurde 2015 mit dem Slogan ,,Die einzigartige Schonheitspflege
fur Ihre Wasche.” in Deutschland ver6ffentlicht.

Wenn wir dies nach dem Aida-Modell beurteilen, berthrt der Stoff in beiden
Werbungen die Haut der Frau als einen Effekt. Dies ist in Bezug auf Kulturen mit dem
sanften und zarten Genie der Frau verbunden. Infolgedessen sind universelle Zeichen
ublich, also werden sie von den Verbrauchern als semantisch und semiotisch
angezogen. Es gibt auch eine Demonstration, dass das Emollient verschiedene Ole
enthélt. Reinigung ist wieder der Schwerpunkt. Diese Situation tritt auch in den
Diskursbereich ein. In beiden kulturellen Werten ist die Zielgruppe Frauen. Dies fordert
den Kauf mehr und schneller. AuRerdem sind die beiden Anzeigen gleich, aber die

Schlagworter werden unterschiedlich tibersetzt und bieten eine eins-zu-null Aquivalenz.
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2.1.1.6.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Die einzigartige | Produkt wird in beiden | Giysileriniz icin guzellik

Schonheitspflege  fir lhre

Wasche.

Slogans empfohlen.

Es zielt darauf ab, die
Gewohnheiten der

Verbraucher zu dndern.

bakimin1 deneyin.

Man sieht, dass hier eine eins zu null Ubersetzung gemacht wurde.

2.1.1.6. C. INTERFERENZ

MUTTERSPRACHE

FREMDSPRACHE

phonetisch | grammatisch

semantisch | phonetisch

grammatisch |semantisch

) Nominalphrase
harmonisch P

unharmonis
ch

denotativ Satz

denotativ
Satz

regelmaRiger
Satz

Denotative Aquivalent

direkte Bedeutungen

Konnotative Aquivalent

Textnormative Aquivalent

Vorgeschlagener Text

Pragmatische Aquivalent

eine eins zu null Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent

kein Reim, keine Metapher
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Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Aber als grammatisch und harmonisch sind sie unterschiedlich.

2.1.1.7. WERBUNG VON PALMOLIVE
2.1.1.7.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Vernel Werbung wurde 2014 mit dem Slogan ,,Nasil hissedecegini sen se¢!* in

der Turkei veroffentlicht.

Diese Vernel Werbung wurde 2015 mit dem Slogan ,,.Dusch Dich in Stimmung.“ in

Deutschland veroffentlicht.

Wenn wir dies nach dem Aida-Modell beurteilen, bewegen sich beide Werbungen von
gemeinsamen Codes. Der Fokus liegt auf Sauberkeit und Korperpflege. Es gibt auch
verschiedene Farb-Duschgele als Effekt. Die Wahrnehmung beim Verbraucher wurde
versucht, mit Farben versehen zu werden. Dann duscht eine Frau in den Werbungen.
Diese Werbung ist auch mit der glatten und empfindlichen Natur der Frau in Bezug auf
Kulturen verbunden. Die Frau ist mit Blumen ausgestattet. Spater erscheinen viele
Frauen mit bunten Kleidern. Dieses farbenfrohe Blumenbild weist auch auf die Farben
der Duschgele hin. Die bunten Kleider der Frauen weisen auch auf die Blumen hin. Da
also universelle Zeichen Ublich sind, ziehen sie semantisch und semiotisch die
Aufmerksamkeit des Verbrauchers auf sich und erhdhen den Kaufwunsch. Diese
Situation tritt auch in den Diskursbereich ein. Das weibliche Bild beider kultureller
Reprasentationen tritt als méchtiger Faktor auf. Und dazu, in beiden Werbungen sind
die Werbungen identisch, aber Slogans werden unterschiedlich umgeleitet und bieten

eine eins-zu-null Aquivalenz.



2.1.1.7.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE
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TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Dusch Dich in Stimmung. Die Geflihle werden auf | Nasil hissedecegini sen
|
den Verbraucher gerichtet. Se¢
Slogans entstehen
insbesondere  mit dem
Subjekt ,,du‘ als Imperativ.
Man sieht, dass hier eine eins zu null Ubersetzung gemacht wurde.
2.1.1.7.C. INTERFERENZ
MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
Unharmonis |regelmaBiger |konnotativ unharmonisc | unregelméflig | konnotativ
ch Satz Satz h er Satz Satz

Denotative Aquivalent

Konnotative Aquivalent

Indirekte Bedeutungen

Textnormative Aquivalent

Vorgeschlagener Text

Pragmatische Aquivalent

eine eins zu null Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent

kein Reim, da ist Metapher
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Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die
gleiche Bedeutung aus. Aber als grammatisch und harmonisch sind sie unterschiedlich.

2.2.2.ZEICHEN-UNTERSCHIEDLICH,BEDEUTUNG-GEMEINSAME
WERBUNGEN

2.2.2.1. WERBUNG VON SIEMENS
2.2.2.1.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Siemens Werbung wurde 2013 mit dem Slogan ,,Siemens. Gelecek evinizde* in

der Tirkei veroffentlicht.

Diese Siemens Werbung wurde 2016 mit dem Slogan ,,Die Zukunft zieht ein.” in

Deutschland veroffentlicht.

Wenn wir es nach Lasswells Kommunikationsmodell bewerten, wird mit dieser diese
Werbung die Waschmaschine in die der Turkei, Waschmaschine, eingefiihrt. In
Deutschland wird die Werbung fir den Ofen eingefiihrt. Es scheint, dass der Absender
von allgemeinen Codes abwich. Weil der Inhalt elektronische Haushaltswaren in der
gemeinsamen Kultur ist. Der Effektor in der Turkei ist eine Frau , mit einem Stlick Stoff
, auf dem mit rotem Lippenstift etwas steht. Dann wirft sie es in die Maschine, und als
der Stoff herauskommt, sieht es so aus, als wére kein Fleck mehr (brig. In einer
Werbung in Deutschland spricht eine Frau am Telefon und der Mann fischt und die
Frau kocht. Sie fragt, ob er fischt und wann er kommt. Ihr Ehemann sagt, dass er kurz
vor dem Kochen zu Hause sein wird. Beide Bilder haben ein weibliches Bild. Beide
Werbungen  betonen die  Funktionalitdt  dieser  fur  Frauen  wichtigen
Haushaltsgegenstdnde. Es wird davon ausgegangen, dass beide Kulturen universelle
Indikationen haben. Dies fiihrt zu den gleichen semantischen und semiotischen
Vergleichen vor und nach dem Waschen in der Werbung und es zeigt in der Turkei, wo
soziale und kulturelle Beweise immer noch zu erwarten sind. Ahnlich wird in

Deutschland der Dialekt zwischen Ehemann und Ehefrau mit dem beworbenen Produkt
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verglichen. Dies geht in den Diskursbereich. In beiden Werbungen sind die Marker

unterschiedlich, aber Schlagworter werden gleich tbersetzt und ergeben eine eins-zu-

eins Aquivalenz.

2.2.2.1.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE

UBERSETZER

TEXT IN
ZIELSPRACHE

DER

Die Zukunft zieht ein.

Von Ausgangssprache zur
Zielsprache wird eine eins
zu eins Ubersetzung in die

Zielsprache gemacht.

Elektronische Giter sind
fur Verbraucher heute von

grof3er Bedeutung.

Vor allem die Technologie

ist hervorzuheben.

Es wird auch in Zukunft
ein groRer Teil des Lebens

sein.

Siemens. Gelecek evinizde

Man sieht, dass hier eine eins zu eins Ubersetzung gemacht wurde.




2.2.2.1.C. INTERFERENZ
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MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch |semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
Unharmonis |regelmdaRiger |konnotativ |unharmonisc | regelméRiger konnotativ
ch Satz Satz h Satz Satz

Denotative Aquivalent

indirekte Bedeutungen

Konnotative Aquivalent

Technologie ist hervorgehoben

Textnormative Aquivalent

informative Texte

Pragmatische Aquivalent

eine eins zu null Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent

kein Reim, da ist Metapher

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Als grammatisch und harmonisch sind sie ahnlich.

2.2.2.2. WERBUNG VON BOSCH

2.2.2.2.A. BAUSTEIN

Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Bosch Werbung wurde 2017 mit dem Slogan

Tirkei veroffentlicht.

Diese Bosch Werbung wurde 2017 mit dem Slogan

Deutschland veroffentlicht.

»Yasam icin Teknoloji* in der

,Technik fiirs Leben® in

Wenn wir es nach Lasswells Kommunikationsmodell bewerten, wird dieses Inserat in

der Turkei, Blgeln, eingefuhrt. In der Werbung in Deutschland wird der Staubsauger
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beworben. Der Absender handelt auch von gemeinsamen Codes und der Inhalt ist
elektronische Haushaltswaren in der gemeinsamen Kultur. In der Werbung in der Turkei
gibt es einen Ehemann und eine Ehefrau und als Effektor bugelt der Mann. Sie haben
Zwillingsmédchen und ein Baby. Die Mutter und die Madchen gehen zusammen raus,
der Vater ist mit dem Bugeln beschéaftigt. Papa schaut auf das Baby. In einer Werbung
in Deutschland verteilt ein Maddchen stdndig das Haus und stapelt etwas herum. Dann
fegt der Vater das Haus. Er macht jeden Ort makellos. In beiden Werbespots ist diesmal
vom mannlichen Bild die Rede. Tatsachlich zeigt sich, dass diese
Haushaltsgegenstande, die fiir Frauen wichtig sind, nun in beiden Kulturen " die Véter "
gemeinsam haben.  "Mutter" macht nicht immer Hausarbeit. Papa kann auch
Hausarbeiten erledigen. Er kann seiner Frau helfen. Dies flhrt zur gleichen Semantik
und Semiotik und auch hier in der Werbung in der Turkei zerstort es als soziale Kultur
diese so falsche Wahrnehmung. In gleicher Weise ist die Werbung flr Deutschland
auch die Titelseite des Vaterbildes. Sie kimmert sich nicht immer um ihre Kinder. Papa
kann helfen. Dies geht in den Diskursbereich. In beiden Werbungen sind die Marker
unterschiedlich, aber Schlagwdrter werden gleich Ubersetzt und ergeben eine eins-zu-

eins Aquivalenz.

2.2.2.2.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Technik fiirs Leben Von Ausgangssprache zur | Yasam i¢in Teknoloji

Zielsprache wird eine eins
zu eins Ubersetzung in die

Zielsprache gemacht.

Zwei wichtige
Schlisselworter werden
verwendet, um die

Verbraucher Zu
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beeinflussen.

Klischee Worter erzeugen

eine Kaufwahrnehmung.

Hier wird eine eins zu eins

Ubersetzung gemacht.

Es

semantische

die
Ubersetzung

handelt um

orientierte Aussprache.

Man sieht, dass hier eine eins zu eins Ubesetzung gemacht wurde.

2.2.2.2.C. INTERFERENZ

MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
unharmonisc Nominalphras konnotativ unharmonisc Nominalphras konnotativ
h e Satz h e Satz

Denotative Aquivalent

indirekte Bedeutungen

Konnotative Aquivalent

Leben erklart

die notwendige Begrundung wird fur

Textnormative Aquivalent

uberzeugende Ausdriicke

Pragmatische Aquivalent

eine eins zu eins Ubersetzung
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Formal-asthetische Aquivalent kein Reim

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die
gleiche Bedeutung aus. Als grammatisch und harmonisch sind sie dhnlich.

2.2.2.3. WERBUNG VON HARIBO
2.2.2.3.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Haribo Werbung wurde 2016 mit dem Slogan ,,Biiyiik ya da kii¢iik ol, Hariboyla

mutlu ol“ in der Tirkei verdffentlicht.

Diese Haribo Werbung wurde 2016 mit dem Slogan ,,Haribo macht Kinder froh und

Erwachsene ebenso‘ in Deutschland veroffentlicht.

Wenn wir dies nach dem Aida-Modell bewerten, zeigt sich, dass die Verbraucher nicht
von einer einzigen Stufe beeinflusst werden. Ziel ist es, in beiden Werbungen den
gleichen Effekt zu erzielen. In beiden Werbungen wird das gleiche Produkt " Gelee-
Teddybéren" eingeflihrt. Diese Anzeige hat eine Familie von 4 Personen in der Trkei.
In Deutschland gibt es eine Familie mit 3 Kindern. Werbetreibende werden im
Verbraucher wahrgenommen und ziehen eine regelmaRige Familienstruktur an. So
erregt das Produkt die Aufmerksamkeit flir Menschen jeden Alters. Dies fiihrt zum
Erwecken des Interesses der Zielgruppe. Auf diese Weise werden die Verbraucher tber
die Produktion informiert und sind bereit zu kaufen. Das Madchen, das das kleinste im
Haus in der Fortsetzung des tirkischen Werbespots ist, legt Gelibons in jede Ecke des
Hauses und bringt sie alle in ihr Zimmer. Alle Familienmitglieder spielen mit ihm und
essen Jelly Beans. In Deutschland kommt die Werbung mit Kindern, wenn der Vater
volles Gel isst. Sie wollen mit dem Papa Verstecken spielen. Der Vater geht weg und
die Kinder gehen zum Gelee. Die Mutter kommt, um den Vater zu sehen, wenn er sich

versteckt. Das Spiel geht weiter. Es wird hier verstanden, dass universelle Indikationen
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in beiden Kulturen enthalten sind. Das Interesse der Vater-Bild-Familienordnung an

Kindern erregt Aufmerksamkeit. Die Musik beider Werbungen ist identisch. Es ist

beabsichtigt, die Harmonie auf diese Weise nicht zu storen. Dies geht in den

Diskursbereich. In beiden Werbungen sind die Marker unterschiedlich, aber
Schlagwaorter werden gleich tibersetzt und ergeben eine eins-zu-eins Aquivalenz.
2.2.2.3.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE

Haribo macht Kinder froh

und Erwachsene ebenso

Fir den schnellen Konsum
wird der Markenname in

beiden Slogans ubergeben.

Es wird betont, dass die
Verbraucher aller
Altersgruppen bevorzugen.
als

Es wird auch

Erinnerung verwendet.

eine
Wirkung
auf den Verbraucher mit

Es erzeugt

psychologische

seinen Wunschworten.

Mit eine eins zu eins
Ubersetzung, ist es dem
Slogan gelungen, seine
Faszination und Harmonie
in unserer Sprache zu

bewahren.

Buyuk ya da kicuk ol,
Hariboyla mutlu ol




Man sieht, dass hier eine eins zu eins Ubesetzung gemacht wurde.

2.2.2.3.C. INTERFERENZ
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MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch | grammatisch |semantisch
harmonisch | regelméBiger |denotativ Satz | harmonisch | regelmaRiger |denotativ

Satz Satz Satz

Denotative Aquivalent

direkte Bedeutungen

Konnotative Aquivalent

Geflhle sind gleich

Textnormative Aquivalent

Es wird ausgeschlagen

Pragmatische Aquivalent

eine eins zu eins Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent

Es gibt Schlage

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Als grammatisch und harmonisch sind sie ahnlich.

2.2.2.4. WERBUNG VON GILLETTE

2.2.2.3.A. BAUSTEIN

Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Gillette Werbung wurde 2017 mit dem Slogan ,,Erkek i¢in en 1yisi.” in der Tiirkei

verdffentlicht.
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Diese Gillette Werbung wurde 2017 mit dem Slogan ,,Fiir das Beste im Mann.“ in

Deutschland veroffentlicht.

Wenn wir dies nach dem Aida-Modell bewerten, zeigt sich, dass die Verbraucher nicht
von einer einzigen Stufe beeinflusst werden. Ziel ist es, in beiden Werbungen den
gleichen Effekt zu erzielen. Beide Werbungen werben flr eine Rasierklingenwerbung.
Bei den Inhalten beider Werbungen geht es um personliche Pflege. Das tégliche Leben
der Werbung in der Turkei wird Gbertragen. Zeigt einfache und schnelle Rasur. Somit
ist die Zielmasse fir Méanner, und das Produkt wird aufgefordert, das Interesse des
Zielkits zu erwecken, was einfach und schnell ist. Dies stellt sicher, dass der
Verbraucher die Produktion kennt und den Kaufwunsch weckt. In Deutschland werden
das tégliche Leben, Training und Spiele eines FulRballspielers erwéhnt. In Deutschland
ist die Verwendung von Prominenten in der Werbung Zielgruppe anders als in der
Turkei, wo man hier auf die berihmte Nachahmung drangt. Auf diese Weise wacht die
Verbrauchernachfrage nach Einkdufen auf. Es wird davon ausgegangen, dass beide
Kulturen universelle Zeichen enthalten. Dies geht in den Diskursbereich. In beiden
Werbungen sind die Marker unterschiedlich, aber Schlagworter werden gleich ibersetzt

und ergeben eine eins-zu-eins Aquivalenz.

2.2.2.4.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Fur das Beste im Mann Von Ausgangssprache zur | Erkek igin en iyisi

Zielsprache wird eine eins
zu eins Ubersetzung in die

Zielsprache gemacht.

Slogans, als Superlativ,
ermutigen den
Verbraucher, um  das

Produkt zu kaufen.
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Die Slogans uberzeugen

den  Verbraucher, das
Produkt durch Superlativ

zu kaufen.

Der Slogan wird auch
betont, dass das Produkt
hauptséchlich far

mannliche Verbraucher ist.

Man sieht, dass hier eine eins zu eins Ubesetzung gemacht wurde.

2.2.24.C. INTERFERENZ

MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
Unharmonis | Nominalphras |denotativ Satz | unharmonisc | Nominalphras | denotativ
ch e h e Satz

Denotative Aquivalent

direkte Bedeutungen

Konnotative Aquivalent

Textnormative Aquivalent

uberzeugende und

Ausdriicke

anspruchsvolle

Pragmatische Aquivalent

eine eins zu eins Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent

kein Reim, keine Metapher
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Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Als grammatisch und harmonisch sind sie dhnlich.

2.2.2.5. WERBUNG VON DR. OETKER
2.2.2.5.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Dr. Oetker Werbung wurde 2017 mit dem Slogan ,,isin 6zii kalitedir.“ in der

Turkei veroffentlicht.

Diese Dr. Oetker Werbung wurde 2016 mit dem Slogan ,,Qualitét ist das Rezept.” in
Deutschland veroffentlicht.

Wenn wir dies nach dem Aida-Modell bewerten, zeigt sich, dass die Verbraucher nicht
von einer einzigen Stufe beeinflusst werden. Ziel ist es, in beiden Werbungen den
gleichen Effekt zu erzielen. In der Tirkei wird Werbung beziglich des Kuchens wie
angekindigt eingeflhrt. Die Werbung in Deutschland bietet eine Mischung aus Geback,
und SiRwaren. Werbetreibende missen ihr Essen auf dem gemeinsamen Zielprodukt
bewerben. Kuchen in der Kiiche Mutter und Sohn dient in der Anzeige weiterhin in der
Turkei. Ihr Sohn beschreibt das Rezept des Kuchens. Da ist ein Junge, der Mama hilft.
Die Familie ist die wichtigste Person in der Kiiche. Dartber hinaus werden Kinder
ermutigt, etwas zu sagen. Die Zielgruppe sind hauptsachlich Kinder. In der Fortsetzung
der Werbung in Deutschland wenden viele junge Leute diese Rezepte an und geniel3en
es. Anders als in Deutschland wird in der Tirkei das Publikum von Grund auf alter. Es
wird also davon ausgegangen, dass beide Kulturen universelle Indikatoren und soziale
Codes enthalten. Dies geht in den Diskursbereich. In beiden Werbungen sind die
Marker unterschiedlich, aber Schlagworter werden gleich tbersetzt und ergeben eine

eins-zu-eins Aquivalenz.
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2.2.2.5. B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Qualitat ist das Rezept. Von Ausgangssprache zur | Isin 6zii kalitedir.
Zielsprache wird eine eins
zu eins Ubersetzung in die
Zielsprache gemacht.
Die Marke des Produkts
steht in dem Slogan ihre
Qualitat und Stabilitat, im
Vordergrund.
Dies wird Interesses und
Kaufwunsch der
Verbraucher beabsichtigt.
Man sieht, dass hier eine eins zu eins Ubesetzung gemacht wurde.
2.2.2.5. C. INTERFERENZ
MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
unharmonisc |regelméBiger |denotativ Satz | unharmonisc |regelmaRiger |denotativ
h Satz h Satz Satz

Denotative Aquivalent

direkte Bedeutungen
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Konnotative Aquivalent Informationen sind same
Textnormative Aquivalent informative Texte
Pragmatische Aquivalent eine eins zu eins Ubersetzung
Formal-asthetische Aquivalent kein Reim

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Als grammatisch und harmonisch sind sie ahnlich.

2.2.2.6. WERBUNG VON REDBULL
2.2.2.6.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Dr. Oetker Werbung wurde 2016 mit dem Slogan ,,Red Bull kanatlandirir. in der

Turkei veroffentlicht.

Diese Dr. Oetker Werbung wurde 2013 mit dem Slogan ,,Red Bull verleiht Fligel.* in

Deutschland veroffentlicht.

Bei der Bewertung nach Lasswells Kommunikationsmodell werden in beiden
Werbungen Energiegetrdnke beworben. Es scheint, dass der Absender von allgemeinen
Codes abwich. Weil der Inhalt elektronische Haushaltswaren in der gemeinsamen
Kultur ist. In dieser Werbung in der Turkei, gibt es zwei Mole als Effektoren. Wahrend
jemand in seinem Spielzeug dreht, trinkt er dieses Getrank und kann seine
Geschwindigkeit nicht bekommen. Er kommt aus seiner Umlaufbahn und geht zurick
auf die Stralle. Die Rede ist von einem Animationsfilm. Die Werbung in Deutschland
zeigt verschiedene Natursportarten und einen Astronauten. Der Astronaut springt
energetisch aus der Entfernung in die Erde, nachdem er dieses Getrank getrunken und
auf dem Land gelandet ist. Diese Anzeige enthalt mehr universelle und
wissenschaftliche Anzeigen. Dies ist semantisch und parallel dazu dienen semiotisch

der gleiche Zweck und die gleichen Konsum. Es zeigt, dass die Werbetreibenden auf
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gesunde wissenschaftliche Aktivitaten fur die Verbraucher verweisen. Dies geht in den

Diskursbereich. In beiden Werbungen sind die Marker unterschiedlich, aber
Schlagworter werden gleich tibersetzt und ergeben eine eins-zu-eins Aquivalenz.
2.2.2.6.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE
TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Red Bull verleiht Fligel. Von Ausgangssprache zur | Red Bull kanatlandirir.

Zielsprache wird eine eins

zu eins Ubersetzung in die

Zielsprache gemacht.

Produkt wird fur

Verbraucher empfohlen.

Slogans ziehen die

Zielgruppe,

Aufmerksamkeit vor allem

fiir Sportler und Sportler.
Man sieht, dass hier eine eins zu eins Ubesetzung gemacht wurde.
2.2.2.6.C. INTERFERENZ

MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE

phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
unharmonisc |regelméBiger |konnotativ unharmonisc | regelmaRiger | konnotativ
h Satz Satz h Satz Satz
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Denotative Aquivalent -

Konnotative Aquivalent indirekte Bedeutungen

Textnormative Aquivalent uberzeugende und anspruchsvolle
Ausdricke

Pragmatische Aquivalent eine eins zu eins Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent kein Reim, da ist Metapher

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Als grammatisch und harmonisch sind sie ahnlich.

2.2.2.7. WERBUNG VON CALGON
2.2.2.7.A. BAUSTEIN
Werbeslogan im Turkischen und Deutschen

Diese Dr. Oetker Werbung wurde 2012 mit dem Slogan ,Makineniz uzun yasar
Calgon‘la!** in der Tiirkei veroffentlicht.

Diese Dr. Oetker Werbung wurde 2016 mit dem Slogan ,,Waschmaschinen leben ldnger
mit Calgon!* in Deutschland veroffentlicht.

Wenn wir dieser Werbung in der Tlrkei nach Lasswells Kommunikationsmodell
bewerten, wird die Tablette in eine Waschmaschine eingefiihrt. In Deutschland werden
die Tabletten und das Gel fir die Waschmaschine eingefiihrt. Es scheint, dass der
Absender von allgemeinen Codes abwich. Weil der Inhalt in der gemeinsamen Kultur
sauber ist. Die Waschmaschine in der Tirkei als Effektor Werbung ist gebrochen und
man versucht, die Wasche von Eltern und Kindern von Hand zu waschen. Das Kind
sagt, dass er es flr morgen braucht, aber die Mutter sagt, dass er es einfach waschen
kann. Auch in dieser Werbung steht das weibliche Bild im Einklang mit Hausarbeit und
Reinigung. In Deutschland geht die Waschmaschine kaputt. Die Mitglieder des Hauses
komen zu Besuch. Die Mutter und die Schwester entfernen schmutzige Kleidung aus
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den Taschen. Der Sohn des Hauses versucht die Waschmaschine zu reparieren. Der
Familiencode ist in dieser Werbung &hnlich. Der Vater des Hauses kiimmert sich um die
Reparatur. Es wird davon ausgegangen, dass beide Kulturen universelle Indikationen
haben. Dies ist semantisch und parallel dazu dienen semiotisch der gleiche Zweck und
die gleichen Konsum. Die andere Werbeszene in der Turkei, der technische
Wartungsspezialist, der den verkalkten Teil der Maschine zeigt. Er schlagt vor, das
Tablet zu benutzen. Die Mutter nimmt es und wirft die Tablette in die Maschine. In der
Fortsetzung der Werbung in Deutschland und in der anderen Szene zeigt der technische
Wartungsspezialist einen Teil des Kalks in der Waschmaschine. Der Spezialist schlagt

vor, es zu benutzen.

Es zeigt sich hier, dass sie sozial und wieder kulturell erwartungsvoll sind. Dies geht in
den Diskursbereich. In beiden Werbungen sind die Marker unterschiedlich, aber

Schlagworter werden gleich tibersetzt und ergeben eine eins-zu-eins Aquivalenz.

2.2.2.7.B. ANALYSE NACH AUSGANG UND ZIELSPRACHE

TEXT IN DER | UBERSETZER TEXT IN DER
AUSGANGSSPRACHE ZIELSPRACHE
Waschmaschinen leben | Von Ausgangssprache zur | Makineniz  uzun  yasar
langer mit Calgon! Zielsprache wird eine eins Calgon’la!

zu eins Ubersetzung in die

Zielsprache gemacht.

Die Marke des Produkts
steht in dem Slogan ihre
Qualitat und Stabilitat, im
Vordergrund.

Dies wird in Bezug auf
Sauberkeit von Maschine

Interesses und
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Kaufwunsch

Verbraucher beabsichtigt.

der

Man sieht, dass hier eine eins zu eins Ubesetzung gemacht wurde.

2.2.2.7.C. INTERFERENZ

MUTTERSPRACHE FREMDSPRACHE
phonetisch |grammatisch | semantisch |phonetisch |grammatisch |semantisch
unharmonisc | regelméBiger |konnotativ Unharmonis |unregelmaBig |konnotativ
h Satz Satz ch er Satz Satz

Denotative Aquivalent -

Konnotative Aquivalent indirekte Bedeutungen

Textnormative Aquivalent Uberzeugende und anspruchsvolle
Ausdriicke

Pragmatische Aquivalent

eine eins zu eins Ubersetzung

Formal-asthetische Aquivalent

kein Reim, da ist Metapher

Wie oben in der Tabelle erwéhnt, drickt man in dieser beiden Werbeslogans, die

gleiche Bedeutung aus. Als grammatisch und harmonisch sind sie ahnlich.
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KAPITEL 3

3.1. SCHLUSSBETRACHTUNG

Wie Sie im praktischen Abschnitt der Studie sehen konnen, haben Ubersetzer eine
Vielzahl von Strategien, wenn es um Werbung geht. Da diese Ubersetzungsstrategien
produktive und funktionale Ergebnisse parallel zu sozio-kulturellen und sozialen
Kontexten erzielen koénnen, unterstutzt sie die Idee, dass einzelne und allgemeine
Ubersetzungsstrategien und Werbeslogans nicht gemacht werden kénnen. Die Werbung
ist eine sich standig andernde Spezies, die Ziele der Werbungen ist keine homogene,
stationare Gruppe. Es ist die Aufgabe von Werbelbersetzern, sicherzustellen, dass die
Verbraucher durch eine Werbekampagne fir ein Kaufverhalten ausreichend angezogen

werden. Die ausgewahlte Ubersetzungsstrategie sollte dieses Ziel widerspiegeln.

Ubersetzung in der Werbung Wort fiir Wort; es kann nicht immer méglich sein, wenn es
Gemadlde, Tonspeiele oder Wortspiele in der Werbung gibt. Daher wird Anpassung in
Werbetexten aufgrund der Unterschiede in der Ausgangskultur und Zielkultur oft

Ubernommen.

In Werbetexten ist der Kulturbegriff der Vorreiter. Es mag einfach erscheinen, einen
Anzeigetext oder einen Slogan zu (ibersetzen, aber Ubersetzer miissen manchmal von
einer Kultur zur anderen ibergehen, anstatt sie zu Ubersetzen, als wére es eine Werbung
oder ein Slogan. Wenn eine Werbung oder ein Slogan Ubersetzt wird, werden die
Gewohnheiten, Lebensstile usw. der beiden Kulturen in jeder Kultur Gbersetzt. Es sollte
in Betracht gezogen werden, dass Sie eine kommerzielle Marke oder

Produktkonsumentengruppe erreichen und anziehen kénnen.

Die Bedirfnisse der Verbraucher sollten auch bei der Ubersetzung von Anzeigen
beriicksichtigt werden, da sie Massenkonsumenten sind. Im Grunde genommen
bedeuten Einstellungen und Verhaltensweisen, dass Werbung eine kommerzielle
Rhetorik ist. Rhetorik; ist ein ganzheitlicher Rahmen, der flr uns als eine Art Kodierung
analytisch wichtig ist, in der Linguistik, Semiotik, Sozialpsychologie und

Uberzeugungsarbeit zusammen verwendet werden. Die in der Werbung verwendete
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Sprache, die wir als rhetorisches Element, also die Sprache der Werbung, betrachten
konnen, ist eine entscheidende Variable in der Bemihung um Effektivitat.

In der Werbung werden verbale Texte in zwei Hauptabschnitten als Slogan und
Haupttext zusammengefasst. Der Slogan wird im Allgemeinen als der erste Teil des
Ziels betrachtet, der Aufmerksamkeit erregen wird. Werbetexte sind wichtig, damit
Nachrichten klar wahrgenommen und das Bild in der Werbung verstanden werden kann.
Viele Phrasen konnen in Texten verwendet werden. Darliber hinaus koénnen auch
zielgruppengerechte Worter ausgewahlt werden. Die Eigenschaften des Werbeprodukts
oder der Dienstleistung bestimmen das wirtschaftliche Niveau, den Lebensstil und die
Tendenzen des Zielgerats, die Gewohnheiten, den verbalen Text, der in der Werbung

verwendet werden soll.

Fur die Wirksamkeit von Werbebotschaften gibt es im Laufe der Jahre viele Formeln:
Lasswell und AIDA-Werbekommunikationsmodelle. Lasswells Modell ist die
Botschaft, Quelle, Zielgruppe und Kanal. AIDA (Attention - Interest - Desire - Action).
Das hieBe Aufmerksamkeit, Interesse, Kaufabsicht und Kaufhandlung. In
Werbebotschaften wird die Aufmerksamkeit des Verbrauchers zuerst auf die
Wahrnehmung des Produktkaufwunsches gelegt. Im neuesten Prozess kommt die
Aktion, das heisst, Kauf. Es ist die wichtigste VVoraussetzung fir die Werbung, dass die
Werbung genligend Aufmerksamkeit auf das empfangende Publikum wecken muss. In
beiden Modellen zielt Werbung darauf ab, ihre Botschaft wirksam zu machen. Der
Zielkonsument durchlduft die Phasen des Erfassens, der Einstellung und des Verhaltens
unter der Annahme, dass die Wahrscheinlichkeit steigt, dass der Zielverbraucher die
beworbenen Waren oder Dienstleistungen kauft. Beide Modelle erflllen Funktionen des

Informierens, Uberzeugens und Sozialisierens.

Wenn wir die betreffende Werbung in dieser Studie ansprechen, wird angenommen,
dass der Hauptzweck der Verwendung des Titels aller Werbetexte darin besteht,
Aufmerksamkeit auf den Zielartikel zu lenken. Aus diesem Grund ist der Textinhalt
ohne Aufmerksamkeit von grofiter Wichtigkeit. Titel, Untertitel, Slogan, Haupttext,
Unterabschnitte bilden den schriftlichen Inhalt des Textes. Die Stelle ist die Abteilung,
in der detaillierte Informationen Uber den beworbenen Text, den Verbraucher, das
Produkt oder die Dienstleistung gegeben werden. Es ist im Detail, ob der Verbraucher
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einen konkreten oder emotionalen Vorteil bietet. Die technischen Merkmale des
Produkts oder der Dienstleistung, die Anwendungsbereiche und die Vergleiche mit
anderen Produkten finden Sie im Haupttext. Das Produkt erlangt, abhangig von seinen
eigenen Symbolen, im Gedachtnis der Zielmasse Dauerhaftigkeit. Eines der wichtigsten
dieser Symbole ist der Slogan. Der Slogan, der die Idee der Werbung zusammenfasst,
kann aus einer fesselnden Uberschrift oder einem faszinierenden Klischee bestehen. Es

erlaubt der Werbung, das Denken zu berticksichtigen, dass es aufdeckt.

Slogans bestimmen die Position der Marke, meist ein Versprechen. Es ist eine
Zusammenfassung des Inhalts der Werbung. Es ist eine Gruppe von Wortern oder
Satzen, die im Laufe der Zeit mit der Marke identifiziert, ausgewahlt und
zusammengestellt wurden (Vgl. Bati, 2013, S.49). Slogans sind die stabilen Elemente,
die Marken fiur lange Zeit charakterisieren. Deshalb ist es auch wichtig fur
Werbetreibende. Darlber hinaus ist ein gut durchdachter Slogan ein Schlussel fir die
Werbung, und ein Slogan hat die Fahigkeit, die Verbraucher dazu zu ermutigen, weiter
zu machen, damit die Marke in Erinnerung bleibt. Werbung besteht aus einem
literarischen Text und dem Dialog zwischen dem Text und dem Leser. Die
Untersuchung von semantischen Werbebroschiiren, bestimmten Denotationscodes fiir
Werbebilder und der gesprochenen Sprache, und besteht aus Werten wie dem sozialen
Konnotationscode, der bewunderte und beneidete Personlichkeit enthalt.
Werbebotschaften reagieren immer auf die Erwartungen der Menschen.

Jede Art von Kommunikation besteht aus Zeichen und Codes. Indikatoren sind
Handlungen oder Strukturen, die sich auf etwas anderes als ihr eigenes beziehen,
Indikatoren sind Bedeutungskonstruktionen. Ein weiterer aussagekraftiger Code ist das
System, in dem die Indikatoren angeordnet sind und wie die Indikatoren zueinander in
Beziehung stehen. Codes, Indikatoren - Kommunikation oder Rezeption - sind daher

eine Praxis der sozialen Beziehungen (Fiske, 1996, s.16).

Im Werbetext fuhrt das Produkt die Sinniibertragung von einem anderen Objekt oder
einer Person aus und macht dann Sinn. Im Werbeprozess entspricht das Produkt einem
Indikator und die Werbung repréasentiert ein Produkt in einem angezeigten

Veranderungsprozess.
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In der Werbesprache beruht der Gebrauch von rhetorischen Elementen in Slogans auf
Sprachstruktur und Funktion. Ziel ist es, in der Werbekommunikation Haltung und
Verhaltensdnderung beim Kéufer in Richtung des vorgegebenen Zwecks zu schaffen.
Die Verwendung von Sprache in Werbeanzeigen wahrend der Erstellung eines solchen
Ziels ist eine wichtige Funktion. Die Rhetorik, der Vergleich, die Metapher, der Reim,
Wortspiel usw. interessieren sich dafiir, wie man das Wort Werbung ausspricht.
Rhetorik ist eine Form der Codierung, in der Linguistik, Semantik, Semiologie und

Uberzeugung zusammen verwendet werden.

Auch wenn der Slogan in einem Werbetext eins zu eins mit dem Zieltext Gibereinstimmt,
kann er dennoch einen signifikanten Unterschied in Bezug auf Kultur und Sprache
aufweisen. Wenn ein Unternehmen will, dass sein Slogan die Zielgruppe direkt erreicht,
muss er die Kulturen, Werte und Sprache der Zielgruppe bertcksichtigen.

Obwohl der Slogan einer Anzeige sehr einfach ist und in ein Wort Ubersetzt werden
kann, muss sich die Werbung von einer Kultur an eine andere anpassen, anstatt
Ubersetzt zu werden, um beim Verbraucher aktiv zu sein. Die Freuden der
verschiedenen Kulturen, Lebensstile, Humor, kurz alles ist anders. Aufgrund dieser
Unterschiede ist das Konzept des "allgemeinen Wissens” von entscheidender

Bedeutung, wenn ein Produkt von einer Kultur in eine andere Ubertragen wird.

Einige dieser analysierten Werbungen haben ihre Zeichen gemeinsam, ihre
Bedeutungen aber ist unterschiedlich. In der tirkischen Ariel Werbung ist der Slogan
»Yeni! Tek yikamayla leke ¢ikarmada en iyisi“ , in der deutschen Werbung ist der
Slogan ,,Ausgezeichnete Fleckentfernung schon beim 1.Waschen*. Der deutsche Slogan
wird mit dem Wort "beim 1.Waschen™ bescheidener formuliert, aber in der tlrkischen
Ubersetzung fiir das gleiche Produkt wird dieser Ausdruck verstarkt. Es wird als "das
Beste" (bersetzt, weil es mehr von den durchsetzungsfahigen AuBerungen des
tirkischen Verbrauchers beeinflusst wird. Die kulturelle Anpassung hat hier

gewissermalien den Ausdruck des Slogans verstérkt.

In der turkischen Domestos Werbung ist der Slogan ,Mikroplar i¢in saklanacak yer
yok.“ , in der deutschen Werbung ist der Slogan ,,Schmutz und Bakterien konnen sich

nirgends mehr verstecken!*. Dies ist ein selbsternannter Satz im deutschen Slogan. Der
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Ubersetzer hat versucht, diesen Satz zu ubersetzen, indem er sich an die
Wortbedeutungen der Worter hélt. Er hat eine kulturelle Veranstaltung gemacht, in
einem Sinne, der in turkischer Sprache angesiedelt ist. Es gibt keinen Reim. Beide
Satze, die auch im Sinne einer Metapher verwendet werden, sind mit Metaphern
konstruiert. Daher ist die Figur der Frequenz und dem Stil treu, und die Bedeutung wird
mit verschiedenen Wortwahlen tbertragen. In dem deutschen Slogan "nirgends, mehr",
das Worte starkt, wird der Slogan auf Tirkisch ignoriert. Dennoch hat die Ubersetzung
durch eine kulturfreundliche Ubersetzung, auch wenn sie kein Wort ist, nicht viel an

Bedeutung und Form verloren.

Wenn nach Laswells Kommunikationsmodell, die Slogans beider Werbungen bewerten,
handelt es um die Sauberkeit in der gemeinsamen Kultur. Beide Kulturen haben
universelle Codes. In der Anzeige ,,Ariel* in Deutschland, im Gegensatz zu der Tiirkei
wird eine soziale und kulturelle Beweis erwartet. In der Anzeige ,,Domestos” in
Deutschland un in der Tirkei wird die gemeinsame Melodie verwendet. Dadurch

werden die kulturellen Coden angezeigt. Dies wird als Diskurs analysiert.

"BMW?", eines der fiihrenden Unternehmen auf dem deutschen Automobilmarkt, zog es
vor, mit der Marke "Volkswagen", "Die Eroberung der digitalen Welt", unter dem
deutschen Slogan in den Markt einzutreten. Diese Marke wurde fiir das Produkt "
Kusursuzun evrimi " ins Tarkische (bersetzt. Eine weitere bekannte deutsche
Schokoladenmarke "Milka" ist mit dem Slogan "Im Herzen zart" auf den Markt
gekommen. Das gleiche Produkt wird ins Tiirkische iibersetzt als " Kalpleri yumusatan

cikolata ".

Es ist klar, dass sich diese Ausdriicke im Ausgangtext im Vergleich zum Zieltext nicht
iiberschneiden. In der Werbung "BMW" ignorierte der Ubersetzer das Wort "digitalen
Welt" und machte es fur das Produkt schwieriger, genau zu verstehen, was es tat. Im
Gegenteil, in der Werbung "Milka" fligte der Ubersetzer dem tiirkischen Werbespruch
das Wort "Schokolade™ hinzu und erleichterte es, genau zu verstehen, was das Produkt

macht.

Darlber hinaus ist in der Werbung von "BMW" der Ausdruck " Kusursuzun evrimi "

und in der Werbung von "Milka", "Im Herzen zart", sinnlos und hat keine Aufgabe, den
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Verbraucher zu motivieren. Es sollte nicht vergessen werden, dass bei der Ubersetzung
solcher Texte das Hauptziel darin besteht, den Verbraucher Uber das Produkt zu
informieren und die Wirkung des Promoters aufrechtzuerhalten, solange der Text der

Werbung die Funktion des Verbrauchers berlicksichtigt.

In der tirkischen Volkswagen Golf Werbung ist der gleiche Produkt Slogan auf dem
tiirkischen Markt ,,Her nesilde benzersiz.“ in dem Formular eingetragen. Volkswagen,
eine der fuhrenden deutschen Automobilmarken, wurde mit einem deutschen Slogan auf
dem Weltmarkt eingefuhrt. Der Grund dafir ist wahrscheinlich ein angesehener Platz in
den Kopfen der tiirkischen Verbraucher. Deutsche Automobile werden von fast allen als
die robustesten Automobile der Branche definiert. Der allgemeine Slogan von
Volkswagen ist "Volkswagen. Das Auto". Der Slogan des von uns verwendeten
Golfmodells lautet "Wir bringen die Zukunft in Serie". Es ist eine sehr ehrgeizige
Einfihrung. In den beiden Werbungen gibt es eine Familie. Als kulturell zeigen diese
Familiencodes, die soziale Ordnung. Laut Aida-Modell, dies wirkt darauf, dass die
Familien das Produkt kaufen mdchten. Universelle Zeichen und Codes machen auf das
Produkt aufmerksam und zielen auf den Kauf-Aktion ab. So verwenden die
Unternehmen dieses Kommunikationsmodell und erreichen ihre Ziele. Ein "Sender"
wird benotigt, damit eine Kommunikation stattfinden kann, und ein "Empféanger" ist
erforderlich, um die "Nachrichten" des Senders zu empfangen. Es gibt zwei
verschiedene Sender, die dieselbe Nachricht senden, und zwei verschiedene Empfanger,
die die gleiche Nachricht empfangen. Dies wird durch die kommunikative

Ubersetzungstheorie erreicht.

In der tirkischen Vernel Werbung ist der Slogan ,,Giysileriniz i¢in giizellik bakimin
deneyin.”, in deutschen Werbung ist der Slogan ,,Die einzigartige Schonheitspflege fiir
Ihre Wasche. Der urspriingliche Slogan kann als einen angenehmen und
unvergesslichen Slogan beschrieben werden, dank der Stimulation durch den Klang des
e am Ende der Worter geschaffen. Aber es gibt eine ziemlich inkonsistente
Ubersetzung in der Ubersetzung. Somit wird nur eine teilweise semantische
Ubertragung durchgefiihrt. Der Slogan in der Ubersetzung zielt auf weitere Vorschlage
ab.
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In der tlrkischen Palmolive Werbung ist Slogan ,,Nasil hissedecegini sen se¢!” , in
deutschen Werbung ist Slogan ,,Dusch Dich in Stimmung.“ Wieder versucht man in
diesem Werbeslogan, einen Reim mit den Klangen von "s™ und "sc™ im urspriinglichen
Slogan zu schaffen. In der Ubersetzung wird mit einem Fragesatz begonnen. Die
Ahnlichkeiten in beiden Slogans sind "dich und sen”. Es ist erwiinscht, den Kaufwunsch

auf dem Markt zu wecken, indem der Verk&aufer in Form von Befehl angerufen wird.

Diese Ubersetzungstheorie hat eine Briicke zwischen dem Empfanger, der Nachricht
und dem Sender in diesen Werbungen. Mit einem Slogan in Form einer Bestellung, gibt

sie eine kommunikative Dimension, um die Kaufaktion auszufihren.

Auf der anderen Seite sind einige dieser analysierten Werbungen, ihre Zeichen
unterschiedlich, ihre Bedeutungen gemeinsam. In der turkischen Siemens Werbung ist
Slogan ,,Siemens. Gelecek evinizde™ , in deutschen Werbung ist Slogan ,,Die Zukunft
zieht ein.” Und in der tiirkischen Bosch Werbung ist Slogan ,,Yasam i¢in Teknoloji*, in
deutschen Werbung ist Slogan ,Technik fiirs Leben“. Es gibt Metaphern in
Werbeslogans von Siemens und Bosch. Das Wort "Zukunft und Technologie™ kann mit
der Technologie von Maschinen und Gerédten sowohl dynamisch als auch seriell sein
und bedeutet, dass Menschen, die es verwenden, mit diesen technologischen Produkten
lebendig und lebendig werden kdnnen. Beide haben eine konnotative Bedeutung und
reiche Slogans. Mit einem einzigen Vokabular, das mit dem Wortspiel erstellt wurde,
hat er sowohl die Eigenschaften des Produkts als auch die Wirkung auf die
Konsumenten betont. Wenn man die Ubersetzung des Slogans auf Tiirkisch betrachtet,
scheint sie dem Thema "Zukunft und Technologie” treu zu sein. Es wurde zu einem
Element, das die mentale Stabilitit der Slogans mit "kurzer und origineller"

Ubersetzung erhéht. Daher sind die formalen Merkmale dieser Slogans geschiitzt.

In der Werbung wird eine Werbestrategie nach dem zu bewerbenden Produkt und
Zielpublikum festgelegt und entsprechend einem Textstil erstellt. Fernsehwerbungen
verwenden oft Musik oder Melodie, die fiir die Fiktion geeignet ist. Es erinnert sich
sogar noch lange und erregt mit vielen Werbemusik / Melodien Aufmerksamkeit. Dies
ist ein weiterer Faktor, der die Ubersetzung von Werbung erschwert. Dies liegt daran,
dass Werbung geschitzt werden muss. Mit anderen Worten, eine &quivalente

Ubersetzung des Anzeigentexts in dieses formale Merkmal stellt sicher, dass die
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Ubersetzung der Zielfunktion des Ausgangtexts in den Ubersetzungstext reflektiert
wird. Es ist wichtig, dass im "Haribo macht Kinder froh und Erwachsene ebenso"
Melodieslogan "Cocuk ya da biyik ol, Hariboyla mutlu ol* der Rhythmus zur
Erinnerung an den Slogan gegeben wird. Die deutsche froh-so Aussprache wird von ol-
ol Reim in tirkischer Ubersetzung gegeben, wobei der rhythmische und melodische
Charakter erhalten bleibt und die formalasthetische Aquivalenz von Koller (2004: 351)
gegeben ist.

Der Ubersetzer muss Kenntnisse (ber Marken- und Produktkenntnisse,
Grundkenntnisse Uber den Werbebereich, Kenntnis von Sprachen und Kulturen der
Ausgang und des Ziels, Kenntnis des Textes und der Merkmale des Textes haben.

Auch nach der funktionalen Ubersetzungstheorie sollten Zieltext und Zielempfanger,
Ubersetzungsprozess und Ubersetzungsprodukt bestimmt werden. Dariiber hinaus sollte
es die priméren und sekundaren Zwecke und Funktionen des Ausgangtextes in der
Ubersetzungsaktion bestimmen und entscheiden, welche dieser Funktionen zu
priorisieren sind. Vergessen Sie nicht, dass das grundlegende Ziel, das beobachtet
werden sollte, die funktionale Aquivalenz ist. Die Aufgabe des Ubersetzers ist es,
herauszufinden, wie der Anruf in den zielsprachlichen Empféanger, der sich
wahrscheinlich vom Augangsprachempfanger unterscheidet, effektiv tbersetzt werden
kann. Da Werbefilme in kurzer Zeit eine wirkungsvolle, bemerkenswerte, tiberzeugende
Nachrichtenubermittlung sowohl auf der visuellen Ebene als auch in der Audioebene
bendtigen, werden viele rhetorisches Stilmittel verwendet. Auf der anderen Seite
beeinflussen externe Faktoren den Ubersetzer im Ubersetzungsprozess. Der Ubersetzer
ist mit vielen anderen externen Faktoren konfrontiert, z. B. mit den vom Ubersetzer
festgelegten Kriterien, der Zielmasse und dem Ziel der Ubersetzung, und bestimmt die

Richtung des Prozesses.

In der turkischen Dr. Oetker Werbung ist Slogan ,,Isin 6zii kalitedir. , in deutschen

Werbung ist Slogan ,,Qualitét ist das Rezept.*

Burger Kuchen, der in der Tirkei mit seiner Mutter in der Werbung gemacht wird,
erregt nur die Aufmerksamkeit von Kindern. Es kann eine traditionelle Einheit in der

fremden Kultur schaffen, aber es ist der Reispudding oder Pudding, der in der
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turkischen Kultur als traditioneller Geschmack in den Sinn kommt. Aus diesem Grund
hat das Produkt keine grof3e Zielmasse.

In der auf Funktionalitdt basierenden Skopos-Theorie wird festgestellt, dass der
Ausgangtext fir die Ausgangkultur und in der Ausgangkultur erstellt wird und die
Ubersetzung fir die Zielkultur ist. In diesem Fall unterscheiden sich der Ausgangtext
und der Zieltext voneinander (vgl. Bengi, 1995, s.17-18). GemaR der Einrichtung kann
die notwendige Flexibilitat in der Ubersetzung unter Beriicksichtigung der kulturellen
Normen des Empfangers, der kommuniziert werden soll, gemacht werden. Aber
letztendlich sollte sich die Ubersetzung nicht vom urspriinglichen Text unterscheiden.

Der Zieltext sollte dem Ausgangtext entsprechen.

Der Hauptzweck der Ubersetzung besteht also darin, dass der Zieltext den gleichen
Effekt wie der Ausgangtext aufweisen kann. Das ist Interferenz der Fremdsprache und
der Muttersprache. In diesem Sinne kann der Ubersetzer einige phonetishe,
grammatishe und semantische Anderungen im Ausgangtext wie Erganzungen,

Subtraktionen, Umformen usw. tun.

Werbeslogans sind einer der sprachlichen Faktoren, die die Ubersetzung von
Werbefilmen beeinflussen. Werbeslogans bestehen normalerweise aus ein paar Wortern,

und diese wenigen Worter sollten ziemlich effektiv und bemerkenswert sein.

Dazu nutzt man Rhetorik, Wortspiel, Metapher usw. aus. Ubersetzung ist auch ein
Problem wegen kulturspezifischer sprachlicher Merkmale. Aus diesem Grund kdnnen
wir die Ubersetzung von Slogans im Rahmen der anerkannten Freiheiten bewerten.
Einige der Slogans werden in die Zielsprache tbersetzt, als ob sie in die Zielsprache

Ubersetzt wirden.

In der tarkischen Gillette Werbung ist der Slogan ,,Erkek igin en iyisi., in der
deutschen Werbung ist Slogan ,Fir das Beste im Mann.“ In diesen beiden
Werbeslogans werden vom urspringlichen Slogan in die Zielsprache Utbertragen und
das Wort "Beste und En iyisi" wird dem eins zu eins Ubermittelt. So ist der Slogan leicht
zu sagen, lasst sich erinnern und ist unterhaltsam. In dem Slogan wird die Korperpflege
von Ménner, ebenfalls hervorgehoben. Dies hat eine starke effektsteigernde Situation
durch das Format geschaffen.
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In der tiirkischen Red Bull Werbung ist Slogan ,,Red Bull kanatlandirir.”, in deutschen
Werbung ist Slogan ,, Red Bull verleiht Fliigel. Dieses Energiegetrdnk sollte mit einem
auf dem Wortspiel basierenden Slogan auf sich aufmerksam machen. Der Ausdruck
"spielt Flugel™ ist so arrangiert, dass sowohl der EnergiestoR konkret verdndert werden
kann als auch, dass die Energie auf abstrakte Weise verdndert werden kann, indem man
den Menschen nimmt und eine andere Welt nimmt. Es ist dasselbe wie die Eins-zu-eins-
Ubersetzung des Slogans, da dhnliche Ausdriicke in unserer Sprache verwendet werden.

Es hat den Zweck der Ubersetzung erreicht.

Jedes Detail im Werbefilm ist ein Zeichen fir den Zuschauer, eine Funktion bei der
Schaffung von Bedeutung. Der Zuschauer nimmt die Werbung als eine Sammlung von
Bedeutungen wahr, in die die sprachlichen und nicht-linguistischen Indikatoren

einbezogen sind.

In der Calgon Werbung ist der Slogan "Waschmaschinen leben langer mit Calgon!"
Beide Werbeslogans haben eine Ubertriebene Figur. Auf Turkisch wird der Ausdruck
"Makineniz uzun yasar Calgon‘la™ in unserer Sprache verwendet, indem er in der
Ubersetzung miteinander verbunden ist. Und die Musik ist gleich geblieben. Mit dieser
Wahl wurde das Bild, das tber das Produkt gegeben werden soll, nicht verandert, und
eine harmonische Art von Harmonie wurde mit der Bildung eines sich selbst
vertraglichen Ausdrucks erreicht. Die Metaphorik dieses figurativen Diskurses, dessen
primare Bedeutung darin besteht, "das Leben der Maschine zu verlangern”, lieferte die
Zahl der rhetorischen Figuren, indem er die Ubertriebene Figur des urspringlichen
Slogans traf. In diesem Sinne sind die formalen Merkmale des urspriinglichen Slogans
bestehend.

Wahrend diese Texte in verschiedene Kulturen lbertragen werden, liegt das Ziel der
Ubersetzer natiirlich darin, den in der Ausgangskultur geschaffenen Effekt auf die
Zielkultur zu Gibertragen. Wenn Ubersetzer diese Ubersetzungseinstellungen im Rahmen
der Skopos-Theorie bewerten, kdnnen wir zu dem Schluss kommen, dass der Text in
verschiedenen Zielkulturen in verschiedenen Formen erstellt wurde, wobei der Anteil
des Marketings flr den vom Arbeitgeber bestimmten Zweck berticksichtigt wurde. Die
Besonderheit von Werbetexten besteht darin, dass sie den Kaufer (Zielgruppe) auf ein
bestimmtes Verhalten lenken sollen, und es ist wichtig, dass die Reaktion, die beim
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Empfanger der Ausgangssprache bei der Ubersetzung von Werbetexten geweckt wird,
ebenfalls aufgeweckt wird in der Zielgruppe. Die Prioritdt der Werbeslogans dieser
Marken war es, das Ziel zu etablieren, und auch das personliche Ziel, Verletzungen von
der neuesten Technologie, Freude an der Person, Glick und energetische Produkte
wéhrend des Transfers in andere Kulturen zu verhindern. VVon dort werden die Slogans
in den Ausgangtexten ins Deutsche Ubersetzt. Diese Einstellung, die vom Ubersetzer
bevorzugt wird, neigt nicht dazu, Sinn oder Missverstandnis zu machen, wenn man gut
positioniert ist. Im Gegenteil, der Verbraucher, wie das Unternehmen zielt darauf ab,

diese Produkte zu nehmen.

Wie Sie in den Beispielen sehen kdnnen, wurde eine Anzahl verschiedener
Ubersetzungsstrategien verwendet, um Slogans zu lbersetzen, die von Ubertragung zu
Anpassung wechseln. Wahrend jede Strategie erfolgreiche oder weniger erfolgreiche
Beispiele im Zusammenhang mit Werbeslogans hat, kann gesagt werden, dass die
Zahlen geeigneter und erfolgreicher fur den Zweck der Werbung sind, in denen die
Zahlen erhalten oder zumindest als ein Formular kompensiert werden. Wie Karen Smith
in ihrer Arbeit betonte, ist es fiir Ubersetzer einfacher, kultursensible Slogans mit
rhetorischen Stilen zu erstellen, wenn zielsprachliche Strategien verwendet werden (vgl.
Smith, 2008, s. 249).

Die Ubersetzung hat in den meisten Slogans wenig oder weniger Figuren als das
Original. Wenn eine Figur nicht tbersetzt oder anderweitig kompensiert werden kann,
scheint es, dass ein Teil der potenziellen Wirkung des Slogans verloren gegangen ist.
Da der Bereich der rhetorischen Formen so groB ist, dass die Ubersetzer die Arten von
Figuren, die in den Slogans enthalten sein kdnnten, nicht erkennen oder sich daran
erinnern konnen, ist es doch wahrscheinlicher, dass die Arbeitgeber die rhetorischen
Figuren der Ubersetzer in der richtigen Reihenfolge kennen. Um rhetorische
Bedeutungsverluste im Slogan zu vermeiden, um herauszufinden, was akzeptiert wird,

konnen sie den Text nicht genau lesen.

Die Werbelbersetzung findet sich in einer Menge von Variablen wieder, die die
linguistischen Grenzen (berschreiten. Innerhalb der von diesen Variablen gezogenen
Grenzen wird die Verantwortung dafir, dass die Werbung angemessen auf die

Zielgruppe Ubertragen wird, reduziert. Daher sollte der Ubersetzer ein gewisses Wissen
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uber die wahre bi-kommunikative Fahigkeit haben, die aus einer interdisziplinaren
Natur kommt. Um ihre Mission erfolgreich zu erfiillen, miissen Ubersetzer nicht nur
Marketing und grundlegende Kommunikation beriicksichtigen, sondern auch eine
gewisse Menge an Daten (iber Geopolitik und Ethnologie. "Der Ubersetzer braucht
keine internationale Werbung, um zu leben, aber die internationale Werbung muss
Ubersetzt werden, um zu berleben™ (vgl. Mittelart, 1989), wie Armand Mattelart sagt.
In einem begrenzten Umfang ware es richtig zu sagen, dass Werbetreibende einen

wichtigen Platz in der Globalisierung haben.

Wahrend Ubersetzer auch Werbung oder Slogans in einer anderen Sprache
kommunizieren, missen sie Verbraucher, Zielsprache und Zielkultur besser verstehen

und untersuchen.
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Tez Bashg: : Werbeslogans in tiirkischen und deutschen Medien-Ein Beitrag zur linguistischen Semiotik und
Ubersetzungwissenschaft :

Yukarida baghgi gésterilen tez ¢alismamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana bélumler ve d) Sonug kisimlarindan
olusan toplam 112 sayfalik kismina iliskin, 20/07/2018 tarihinde sahstm/tez danismanim tarafindan Turnitin adl
intihal tespit programindan asagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gére,
tezimin benzerlik orani % 5 ‘tir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- [X] Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari hari¢
2- []Kaynakga haric
3- [ Alintilar harig
4- [X] Alintilar dahil
5- [ 5 kelimeden daha az 6rtiigme iceren metin kisimlari haric

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismas Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi Uygulama
Esaslarr’'ni inceledim ve bu Uygulama Esaslarr'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez ¢alismamin herhangi
bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul
ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.
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