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1. Einleitung

In dem vorliegenden Beitrag soll zunachst analyswerden, inwiefern der
Gebrauch der Phraseologie, v. a. von Sprichworterd Redewendungen, sowie der
Umgangssprache in der Werbung ein bestimmtes Mferhah Konsumenten hervorruft
und auf welche Art und Weise konkret vorgegangem wiier kann vorweggenommen
werden, dass der emotionale Faktor dabei sichedink bedeutende Rolle spielt, um
dieses Ziel zu erreichen. Hierbei ist anzunehmass dlie Aussagekraft der jeweiligen
Werbung durch eben diesen emotionalen Faktor vk&tstérd. Weiterhin ist es Ziel
dieses Vortrages einen kurzen kontrastiven Verglewischen der spanischen und der
deutschen Werbung in dieser Hinsicht zu macheridem zweiten Schritt soll ebenfalls
versucht werden, sowohl die Implikationen als adehHerausforderungen aufzuzeigen,
die hierbei fur die Ubersetzung der Werbung injelieeilige Zielsprache auftreten.

Die Studien der Translatologie, die sich mit derek$ietzung in der Werbung
befassen, werden in den letzten Jahren immer zeidre und nehmen ebenso an
Bedeutung zu. Unter der Perspektive des WerdegdargSranslatologie ist zu verstehen,
warum es sich um eine noch relativ neue Untersuggkomponente handelt. Diese stellt
namlich eine relativ junge Disziplin dar, welchefaargs den Bedarf hatte, sich vorerst
einen Platz unter den verschiedenen Disziplinem,sgéhon langer existierten (wie z. B.
die Linguistik, Germanistik etc.), zu sichern. Hauage ist dies jedoch nicht mehr der
Fall, sodass sich die Translatologie auch andeesai€éhen widmen konnte.

Bezlglich der Werbung sei an dieser Stelle hernlwehan, dass diese v. a. pra-
skriptiv ist, denn sie schreibt uns vor, wie machszu benehmen hat, was man machen
soll und sogar wie man sich auszudriicken hat. DdeshGebrauch der Phraseologie in
der Werbung wird versucht, eben dieses Konsumvteraler Verbraucher zu verstarken
(Bass 2006: 7, Lange 1998: 173, Mieder 2007: 4@¢jdr2007).

2. Phraseologie — Ubersetzung — Werbung

Einer der Aspekte, welche Ubersetzung und WerbungesPhraseologie gemein
haben, ist die Tatsache, dass sie den aktueller $iaer Sprache, ihrer Gesellschaft und
Kultur wiedergeben. Unter diesem Blickwinkel konaier Gebrauch der Phraseologie in
der Werbung verstanden werden, sodass diese koakietnd der Modifikation von
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Sprichwdrtern, Redewendungen, usw. als Stilmiteddrgucht wird, die ihrerseits auf der
Basis der Kreativitat griindet, welche wiederum gider Merkmale der Werbung ist.

Hinsichtlich der Phraseologie und dem, was die cleeslenen Theoretiker unter
diesem Begriff verstehen, sei an dieser Stelledrgehoben, dass dieser nicht immer auf
einheitliche Weise gebraucht wird. Allerdings wird letzter Zeit immer haufiger der
Begriff ,phraseologische Einheit’ akzeptiert. Diegidt zum einen gewisse Neutralitat
wieder und erklart weiterhin die Eigenschaften Ymaseologismen: sie sind satzwertig,
wortwertig und textwertig, was wiederum fir ihrely@exikalitat steht. Auf der anderen
Seite sind sie feste Wortverbindungen, die nur @kt oder gar nicht verandert
werden, sie sind meistens einer Sprachgemeinsichatien dieser Form vertraut, sodass
sie eine eingeschrankte Variabilitdt besitzen. Bbeli ihrer Idiomatizitat kdnnen sie eine
Teil-, Voll- oder Nullaquivalenz habénin dieser Hinsicht lieRe sich also festhaltergsda
die Polylexikalitdt und Festigkeit den weiteren &eh der Phraseologie darstellen,
wahrend die Idiomatizitat den engeren Bereich @dtsBurger (2007) unterscheidet bei
der Klassifikation der Phraseologismen zwischen defarentiellen, strukturellen und
kommunikativen Bereich. So bezieht sich der refeela auf Objekte, Vorgange oder
Sachverhalte der Wirklichkeitif der Nacht sind alle Katzen grguder strukturelle
besitzt die Funktion, grammatische Beziehungenusteden, und der kommunikative hat
Aufgaben bei der Herstellung, Definition, dem Vallg und der Beendigung von
kommunikativen Handlungen. Schlussfolgernd konnse éestgehalten werden, dass es
sich um idiomatische Mehrwortverbindungen handélater Phraseologie werden
dementsprechend die Gesamtheit aller Phraseologismer Sprache und die sich damit
beschaftigende Forschungsrichtung verstanden. LButger (1998:33) ist eine
einheitliche Vorgehensweise in der Klassifizierusghr schwierig, sodass es sich
meistens eher um einen Klassifizierungsvorschlaglaih

Welche Rolle spielt nun die Phraseologie in der redizung? Als erstes sei an
dieser Stelle Sevilla (2009:198) erwahnt, der seinerseits an Corpas (2003) halt, indem
er den sog. ,Phraseologischen Dreischritt’ aufzahlt

- erkennen
- verstehen
- anwenden und festigen

Dabei sind die Schriftlichkeit und Miundlichkeit beachten, also die Lexik und die
textuelle und diskursive Ebene. Die Ubersetzung wbmaseologischen Einheiten
bedeutet Arbeiten mit Texten und an Texten. Sie desr textsortenspezifisch,
adressatentypisch und situationsangemessen gebraoielnbei missen eben diese
Verwendungszusammenhange bericksichtigt und folgiiarbeitet werden.

! Siehe Dobrovol'skij (2000).
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Es darf nicht vergessen werden, dass einer dettigétbn Aspekte die Ubersetzung
des Textes in seiner Gesamtheit ist, wozu mehrateelMbenutzt werden kénnen. Der
Autor spricht in Bezug auf die Ubersetzung von Beodogismen von ,técnica actancial’,
d. h. eine Technik, die auf dem Stichwort als Ubensng beruht und ,técnica tematica’,
also auf dem Thema beruhend. Weiterhin gibt edJiersetzung, die auf dem Sinn oder
dem Ausdruck der Ubersetzung basiert und letztemdlie wortliche Ubersetzung.

Wie oben erwahnt ist eine Klassifizierung nicht iemneinfach, und die verschie-
denen Forschungsrichtungen weisen auf eben didsei@mkeit hirf. Die Wichtigkeit
des Kontextes im Gebrauch der Phraseologie kdmtterich ein ratsamer und effektiver
Weg sein, um eine Forschungsrichtung, die u. dieser Hinsicht behilflich sein kénnte,
aufzuzeigen.

Erwahnenswert sei an dieser Stelle jedoch die vw in vorherigen Vertffent-
lichungen angesprochene und hauptsachlich von sldflaza (2008) / Pamies Bertran
(2008) / Stepien (2007) u. a. durchgefihrte FomsghuDiese stiitzt sich auf den
Gesichtspunkt der Metapher. Fir diese AutorenrtedMetapher und Phraseologie bei der
Ubersetzung den Schwierigkeitsgrad, denn sowohlaptedr als auch der Phraseo-
logismus griinden auf der Kreativitat, Originalitiitd verandern sich stetig, da sie ein
lebendiger und dynamischer Teil der Sprache sinfReddem unterscheiden sie zwischen
lebendiger und toter Metapher. Wéahrend ersteremiggn sind, bei denen der Sprecher
selbst eine Art Analogie zwischen den beiden Terraufstellt, rufen zweitere nicht
dieselben Bilder oder Analogien hervor, sodasgdgich weder verandert noch anders
assimiliert werden als vorgegeben. Dies steht jediocKonflikt zu der kognitivistischen
Auffassung der Metapher, die besagt, dass Metapgkbandig und dynamisch sind, da
sie eine Art von Denkweise reprasentieren bzw.tdles. Ebenso ist die zugrunde-
liegende Motivation von Wichtigkeit, da diese uzaischen der heutigen Bedeutung und
dem bildlichen Aspekt unterscheidet.

In the level of content of most idioms (especidllthey are synchronically motivated) two
aspects can be distinguished: actual meaning aageroomponent.
(Dobrovol’skij 1998: 57)

In dieser Hinsicht sei Stepien zitiert, welcher Bgauf die verschiedenen Motiva-
tionsreferenzen nimmt. Seiner Ansicht nach sindaddvdie metaphorische Grundlage
des Denkens, die korperliche Basis der menschli¢tmgnitivitdt und der Zusammen-
hang zwischen semantischer und konzeptueller Siruktichtig. Dementsprechend
ermdglicht eine kognitive Einordung der Phrasedogine Reihe von Leitwerten
aufzustellen, die sich sowohl bei der Identifizieguvon nicht bekannten phraseo-
logischen Einheiten wie bei deren Ubersetzung vitelithkeit erweist. An dieser Stelle

2 Siehe hierzu Arribas Esteras (2007), Mena Marti@2€03), Zamora Mufioz (2004), Castillo
Carballo (2002), Prieto del Pozo (2009), ZuluagB@ u. a.
% Siehe Recio (2010).
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durfen die verschiedenen kontrastiven Studien uadvdn ihnen geleistete Arbeit nicht
auller Acht gelassen werden, da diese nicht nurUdierschiede der verschiedenen
Sprachen, sondern auch die jeweiligen Eigenschafiéeigen.

Die Metapher steht des Ofteren fur eine bestimmutatischauung und fir ein
bestimmtes Weltverstandnis, sodass die vom uUbereyg Sinn hervorgerufenen Bilder
nicht immer bei den Sprechern einer Sprachgemaeafisibereinstimmen, umso weniger
also bei den Sprechern zweier verschiedenen Sprawkigschaften. Einige Theoretiker,
wie z. B. Cala Carvajal (2009: 246) sprechen sogar der ,Unilbersetzbarkeit’ von
Metaphern. Diese Meinung ist sicherlich nicht oHAgndament, denn es ist aul3ert
schwer, etwas, das kein Bild oder Assoziation heafb und somit nicht bekannt ist,
wiederzugeben. Fir Gondar Portasany (2008) erftiérietapher das Konzept und nicht
umgekehrt. In diesem Sinne sei erlautert, dass eta in konzeptuelle Metaphern und
bildliche Metaphern unterschieden werden. Die kphrsle Metapher entspricht einer
kognitiv-semantischen Grundlage, wéahrend die lok#li Metapher einer externen
Struktur von einem Bild tber ein anderes entspricht

Da sowohl Phraseologie und Werbung die Eigensaaftikonographie besitzen,
lieRe sich hier also die Verbindung und Beziehuwgsezhen beiden feststellen, denn es
besteht eine gewisse semantische und ikonograghlolivation, dieses wiederum fihrt
uns in den Bereich der Semiologie. Allerdings wieilge tiefgriindigere Befassung mit
der Semiologie die vorliegende Studie leider auivAbe bringen, wir verweisen also auf
eine zukunftige Forschung in diese Richtung.

Im vorliegenden Beitrag ist an dieser Stelle debr@ech der kognitiven Strategien
hervorzuheben, was auf die Wichtigkeit und Anwemkidid des Kognitivismus in der
Ubersetzung hinweist. Diese Strategien ermdglicdass in anderen Bereichen Erlernte
in neuen und unbekannten Situationen oder Lernpsereanzuwenden, sodass ein guter
Ubersetzer nicht unbedingt Ingenieur, Jurist, Ardér gar Publizist sein muss, um eine
korrekte Ubersetzung anzufertigen. Es reicht villignn man mit den dahinterliegenden
kognitiven Strategien vertraut ist, um so den Ihbal die Aussagekraft eines Textes auf
adaquate Weise wiedergeben zu koénnen und in dee lzag sein, ein mogliches
Ubersetzungsproblem zu losen. Wichtig ist alsosddsr Ubersetzer zwei Arten von
Wissen sicher gefestigt hat: diejenige, die sichdae spezifische Textsorte bezieht und
diejenige des kulturellen Wissens.

Diesbezuglich lasst sich die Tatsache erklarens digs Phraseologie in der Wer-
bung auftaucht, wie in vorherigen Studien schonabmw (cf. Recio 2007 / 2010). Sie
wird vor allem gebraucht, um die Werbung zu fixiersie dem Verbraucher ndherzu-
bringen (da es sich um eine alltaglich gebraucipi@&he handelt, die dem Verbraucher
bekannt ist: es werden sowohl Umgangssprache alk &prichworter benutzt) und
schlie3lich, um das Interesse des Verbrauchersezien.
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3.  Werbung und Emotionen

Wie wir schon in unseren vorherigen Artikeln festgdt haben (Recio 2007, 2010)
deutet die Forschungsliteratur zur Verwendung deastologie in der Werbung immer
mehr auf die Tatsache hin, dass es eine enge Begetwischen kommunikativer und
phraseologischer Kompetenz gibt.

Die Tatsache, dass sich die Werbung sehr schnelhdert, ist unter anderem auf
die Forschung im Bereich der Neurowissenschafteiickauftihren, da diese erklart, wie
unser Gehirn auf bestimmte Anreize reagiert. Heaagei verliert die traditionelle
Werbung immer mehr an Gewicht, sodass z. B. dasad®arketing aus den USA immer
mehr an Bedeutung gewinnt, denn die Psychowerbarigauft Emotionen. Dies bedeutet
fir den Verbraucher, dass er sich mit der Werbw®entifizieren und das vorgegebene
Gefuhl, das in der jeweiligen Werbung dargestelidywnachempfinden kann. In dieser
Hinsicht, wie wir schon in friheren Forschungentdestellt haben (cf. Recio 2007),
sollte die Werbung von L’Oréal verstanden werderden ersten Versionen der Werbung
endete diese mit dem Satz: ,Weil ich es mir wem{Porque yo lo valgo®, mit der Zeit hat
sich dieser Satz in ,Weil Sie es sich wert sindfer tu lo vales* gewandelt (in der
englischen Version wurde ,I' durch ,you' ersetzBgcause I'm worth it ,Because
you’re worth it*).

Die meisten Theoretiker (Bueno Garcia 2000 / 2@@&LMooij 1997 / 2004, Adab
2001, Ventura 2009 usw.) sprechen von Adaptatilse, Anpassung der Werbung an die
jeweilige Sprache, statt von Ubersetzung im eng&ieme. In einer Ara der Globali-
sierung hat sich der Zweck der Werbung verdndedass zum einen nichtiibersetzte
Werbung (wie z. B. die Coca-Cola-Werbung) mit Ub&ter und einer Mischung von
beiden existiert (wie z. B. Volkswagen- und Seatrhbag).

Laut de Mooij (2004) werden bei der Werbung dertlalle Faktor und die ver-
schiedenen Auffassungen der jeweiligen Lander lbardlatigt. Die deutsche Werbung
gebraucht eine explizite Struktur und explizite &re, um so Doppeldeutigkeiten zu
vermeiden, es handelt sich also um eine Werbung, hdiuptséachlich Information
weiterleiten mochte: direkt und pragmatisch, wokmpen die spanische Werbung weniger
direkt ist. Dies konnte u. a. daran liegen, dass gianische Kultur kollektiver ist, in
welcher haufig eine Gruppe von Menschen auftritiRdrdem gibt es in der spanischen
Werbung eine grof3ere Anzahl an visuellen Metaphdirer Meinung nach ist die
spanische Lebensweise eben anders.

Wie lasst sich nun der emotionale Faktor in derMWeg erklaren? Wie oben schon
erwahnt, hat sich die Werbung in letzter Zeit immmeehr an dem Neuromarketing
orientiert, welches auf dem Hervorrufen verschiedeBmotionen basiert. In dieser
Hinsicht vertritt Ventura die Auffassung, dass dlierbefachleute immer héaufiger die
Psychowerbung anwenden, die wie gesagt Emotionekawi. In dieser Hinsicht
erwahnt Ventura:
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La traduction se révele donc, dans la plupart @ées imutil. L’élément fondamental de
persuasion est iconique et reléve d’'une stratéggergiellement affective. Dans ce cas, la
persuasion ne passe (pratiguement) pas par lenr@s@®ent, mais par les sentiment.
(Ventura 2009: 452)

Es steht aul3er Frage, dass Emotionen eine gewmledRielen. Unser Gehirn und
die Manipulation desselben, um das von der Werlgesgichte Ziel zu erreichen, namlich
die Uberredung zum Kauf eines bestimmten Produktigen dies sehr deutlich. Es darf
nicht aul3er Acht gelassen werden, dass Werbungpraakriptiv ist, d.h. hauptsachlich
das Konsumverhalten der Verbraucher durch den @ebraer Phraseologie in der
Werbung zu verstarken suéhtaut Ventura ist die Frage noch offen, ob die Eomen,
die verkauft werden wollen, universellen Wert basit oder kulturell vorgegeben sind.
Fur sie ist die Antwort auf diese Frage ausschlagge fir die Zukunft der Ubersetzung
von Werbung.

Auch Roch-Veiras setzt sich mit dem Gebrauch vomttimen auseinander, indem
sie sich fragt, ob diese eine Hilfe oder eher eimdernis darstellen. lhrer Meinung nach
(2009: 225) ist bewiesen, dass die Emotionen eirekté Anteilnahme am Textver-
standnis haben. Da der Werbung schlussendlich auchiext zugrunde liegt, lasst sich
schlussfolgern, dass der emotionale Faktor siaievion Wichtigkeit ist.

Bass (2006) betont zum einen den emotionalen Faktatem er auf die
zwischenmenschlichen Beziehungen aufmerksam maakt,zum anderen stellt er die
Verbindung zwischen Werbung und Phraseologie her:

Aus Sicht der Kommunikationswissenschaft stellt bvueig eine Form der Massen-
kommunikation dar, die sich indirekt (Uber Mediéwgier) an ein breites Publikum richtet.
Werbung als unpersonliche Massenkommunikation Igsfedas bisher gepflegte direkte
Verkaufsgesprach ab. Besonders in der frihen Aemeigrbung kommt phraseologischen
Wortverbindungen deshalb die wichtige Funktionden Bezug zur Alltagskommunikation
und zum personlichen Gesprach wieder herzustellen.

(Bass 2006: 244)

Seiner Meinung nach beruht die Erklarung fur derbr@ech von modifizierten
Phraseologismen auf der Tatsache, dass die Komaftionkinhalte ,nebenbei’ (z. B. bei
einer Zeitungslektire) empfangen werden. Der Getrader Phraseologie dient dem
Zweck der Aufmerksamkeit, die auf diese Weise heyeafen wird. Modifizierte
Phraseologismen beruhen auf vorgegebenen Phrassodyg die einer Sprachgemein-
schaft allgemein bekannt sind und somit einen do@peZweck erfillen: Aufmerk-
samkeit und ldentifizierung hervorzurufen. In Ameing an Lange (1998: 173) I&asst sich
festhalten, dass die Verwendung von modifizierteraBeologismen aus kommerziellen
Grinden geschieht. Wobei die Aufmerksamkeitserrggine wichtige Funktion besitzt:
,Das Abweichen vom vertrauten Wortlaut (...) dietnehmlich der Aufmerksamkeits-

* Siehe hierzu Bass 2006: 7, Lange 1998: 173, Mi2@@7: 407, Recio, 2007.
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steigerung.” Lange hebt hervor, dass vor allem téngerte Phraseologismen gebraucht
werden, die wiederum auffalligerweise aus der Umggaprache stammen. Wie oben
erwahnt beruht dies auf der Tatsache, dass so\@reautheit zwischen Produkt und
Verbraucher hergestellt werden kann. Dabei istesdieinung, dass somit die ,Glaub-
wurdigkeit des Werbetextes" gesteigert wird, sitblemicht abwegig.

Mehrere Autoren, wie z. B. Mellado Blanco (1997yg8ano (2000) und Torrent-
Lenzen (2008) u. a. haben sich ebenfalls mit demmih auseinandergesetzt. Letztere
stellt bei einer Untersuchung der spanischen Spraghe Beziehung zwischen den
verschiedenen Phraseologismen und den Emotionemwbbei sie versucht, festzustellen,
ob es sich um eine Eigenschaft der Phraseologigmerse handelt, oder ob es eher
kontextbedingt sein kdnnte. Ihrer Meinung nach Keiicphraseologische Einheiten eher
emotionale Intensitat aus, d. h. es wird v. a. addickt, ob uns etwas z. Behrodergar
nicht gefallt, oder ob masehrgliicklich, traurig, usw. ist. Phraseologische Eitén sind
ideal, um bestimmte Gefiihle auszudricken, und wthtser Perspektive versteht sich,
warum diese in der Werbesprache immer haufigerageit werden. Gréciano vertritt die
These, dass phraseologische Einheiten dazu neigeallem in Slogans aufzutreten, wie
z. B. ,Da geht Ihnen ein Licht atibei einer Lampenwerbung, odeDgn Nagel auf den
Kopf treffef bei einer Schrauben und Bohrerwerbung von AEG.

Weiterhin hat sich in letzter Zeit gezeigt, dass dbersetzung der Werbung in den
verschiedenen Ubersetzungsagenturen immer mehfoadge wird, und so versteht sich,
dass an den verschiedenen UbersetzungsfakultaeserdAspekt der Ubersetzung zu
beriicksichtigen ist. Da es sich jedoch um eineiveteeue Forschungsrichtung handelt,
die auRerdem weitere Forschungsbereiche, wie dieBPhraseologie oder die Emotions-
forschung einschliel3t, ware es sicherlich nicht edpg, diese anhand von schon langer
erforschten Studienbereichen anzugehen. So waengsbracht, die Ubersetzung der
Phraseologie in der Literatur auf diesen neuen iBereu Ubertragen. Man bedenke an
dieser Stelle, dass eine der Haupteigenschafterspaohwortern ist, dass sie Sprechakte
darstellen und somit eine gewisse Spontanitat &akdn. Dabei ist es gleichgultig, ob
diese nun in der Literatur oder in der Werbung gebint werden. Ebenso kénnte an diese
Stelle der Kognitivismus und die von Vygotsky (191#d spater von van Lier (1996)
ausgearbeitet8caffolding Theorigon Hilfe sein, denn v. a. letztere stellt eine iBeang
zwischen Emotionen und Lernfahigkeit her. Je metiteir man beim Lernprozess ist und
je mehr man in das Lernverfahren miteinbezogen vdesto mehr Erfolgsmdglichkeiten
hat man bei der Aneignung von Wissen.
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4. Zusammenfassung und Ausblick

In den letzten Jahren hat sich ein wachsendesebt#ersowohl an der Phraseologie
und ihrer Ubersetzung als auch an der Werbung bret Ubersetzung gezeigt. Beide
Forschungsrichtungen stehen fur die Wichtigkeit Bedeutung der Interdisziplinaritat in
der Translatologie, denn sowohl Phraseologie alsh awerbung besitzen weitere
Aspekte, die uns auf andere Studienbereiche hieweisd weiterleiten, wie z. B. zur
Emotionsforschung. Anhand der vorliegenden Stuslieversucht worden, zu belegen,
dass die Phraseologie eine bestimmte Sprache ulhagr Kuiderspiegelt, sodass sie ebenso
wie die Werbung eine groRe Herausforderung fur tkdxersetzer und Dolmetscher
darstellt. Aus diesem Grunde ist es Aufgabe dereDdten in den Ubersetzungsfakultaten,
diese Themenbereiche und Forschungsbereiche zteteartund so den zukinftigen
Ubersetzern und Dolmetschern die hierzu wichtigemersetzungsstrategien zu
vermitteln, um ihre Aufgabe so effizient wie moéglianzugehen. Sicherlich spielt die
Emotionsforschung in dieser Hinsicht eine grofReleRahd sollte aus diesem Grunde
berlcksichtigt und weiter erforscht werden.
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