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Lexikalische Gleichheiten, Parallelen
und Unterschiede in deutschen und tschechischen
Slogans

Unter den Arbeiten, die zum Thema der Werbung im Tschechischen verdffentlicht
wurden (z.B. Cmejrkova 1993, 1997, 1998; Zeman 1994; Sebesta 1995, 1998;
Busta 1997; Jettmarova 1998; K#izek/Crha 2001, 2003; Vysekalova/Mikes 2003;
Pavla 2005; Jilkova 2007; Srpova 2004, 2008 und andere), findet man — soweit
bekannt — keine Beitrdge, die versuchen, die tschechische Werbesprache mit der
deutschen zu vergleichen. Einen der Beitridge dieser Art bildet jedoch der Aufsatz
des deutschen Linguisten KuB3e (2000). In seinem Artikel iiber die Anzeigenwer-
bung stellt er sich unter anderem die Frage, inwieweit Parodie und Ironie in der
Werbung tatsichlich dem ,,Schwejkschen Charakter! des tschechischen Volkes
zuzuschreiben sind, und er meint, dass dies nur schwierig entschieden werden
kann. Zugleich weist er darauf hin, dass die Selbstparodie auch in der deutschen
Werbung zu finden ist, wenn man etwa an Werbetexte von Haribo, McDonalds
oder die Camel-Kampagne denkt. Trotzdem scheinen nach seinen Worten Paro-
dien und namentlich Selbstparodien Doméne der tschechischen Werbung zu sein.
Neben diesen Elementen beziehen KufBle (2000:113f.) zufolge die tschechischen
Slogans in zunehmendem Male Spezifika des gesellschaftlichen und historischen
Kontextes mit ein, was vor allem ihre persuasive Wirkung entfaltet.

Nach Srpova (2008:93), die sich ebenfalls zur Werbeproblematik duflerte,
begann die tschechische Werbesprache nach den anfénglichen Verfehlungen der
90er Jahre des 20. Jahrhunderts an Qualitét zuzunehmen und erfolgreich mit der
Werbung aus den westlichen Landern zu konkurrieren — sowohl auf dem Gebiet

' Der brave Soldat Schwejk ist ein antimilitaristisch-satirischer Roman vom tschechischen
Prosaiker Jaroslav Hasek (1883—1923). Die Behauptung von Kufle wird auch durch die Tatsache
bestatigt, dass die Werbung selbst zum Gegenstand der Parodie wird (z.B. im Rahmen von TV-Un-
terhaltungssendungen); die Werbe-Reflexion ist auch mitunter im tschechischen umgangssprachli-
chen Verkehr zu entdecken.
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der verbalen als auch der nonverbalen Mittel. Neben den urspriinglich stilistisch
neutralen sprachlichen Elementen drangen in die Sprache der Werbung auch sti-
listisch markierte Elemente ein, d.h. Ausdrucksmittel, die fiir den kiinstlerischen,
publizistischen, fachlichen oder alltéiglichen kommunikativen Stil kennzeichnend
sind. Mit erheblicher Intensitét schienen Bestrebungen, neben den priméren Funk-
tionen einzelner grammatikalischer Mittel auch ihre sekundire Funktion einzuset-
zen. In den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit geriet nun die Sprache selbst.

Unter dem Einfluss des Fremden wurden nach der Wende 1989 in die tsche-
chische Werbesprache neue, man kann sagen ,,marktschreierische* Ausdrucksmi-
ttel aufgenommen, die hier bis dahin gar nicht oder nur vereinzelt anzutreffen
waren. Die Ursache dessen lag nicht nur darin, dass die sozialistische Reklame
der schopferischen Freiheit gewisse Grenzen setzte, sondern wohl auch darin, dass
die Tschechen traditionell — sehr verallgemeinert ausgedriickt — einem fremden
Anpreisen gegeniiber eher misstrauisch sind und einen iibertriebenen Positivismus
nur ungern akzeptieren. Im Werbediskurs erschienen zunehmend nicht nur poeti-
sche, humorvolle und witzige Texte, sondern auch umgangssprachliche Elemente,
mitunter auch Vulgarismen und Sexismen als Werbemittel, so dass das Aussage-
Spektrum heute so weit reicht, dass nur wenige sprachliche oder thematische Ta-
bus beachtet werden kdnnen.

Die tschechischen Werbetexter libernahmen absichtlich ,,westliche* sprachli-
che Klischees, um programmgemél der proklamierten Tendenz einer ,,corporate
identity” entgegenzukommen. Die aus dem Ausland gekommenen iibertriebe-
nen Superlative und bombastischen AuBerungen waren zum groBen Teil an der
Verwischung der Unterschiede zwischen der heimischen und der sog. westlichen,
d.h. auch der deutschen Werbung beteiligt.

Es scheint symptomatisch zu sein, dass gerade die sprachlichen Elemente, die
Mittel bilden, die frither (vor 1989) in der tschechischen ,,sozialistischen* Rekla-
me entweder vereinzelt erschienen oder gesellschaftlich unakzeptabel, undenkbar
oder sogar verboten waren, heute jedoch deutlich haufiger als im Deutschen vor-
kommen, wo auch damals schopferische Freiheit herrschte.

Neue Konventionen werden ins Tschechische nicht nur absichtlich und
bewusst, sondern auch willkiirlich und automatisch hineingetragen; dies passiert
oft durch eine wortwértliche Ubersetzung oder direkte Nachahmung der fremden
Techniken. Die Ubersetzungen transferieren in den tschechischen Werbediskurs
Erscheinungen wie Kalkierung? oder Interferenz.? Als typisches Beispiel kann das
Prinzip des syntaktischen Kalks erwdhnt werden, in dem es sich um die Strategie
der Ubertragung einer abstrakten Eigenschaft auf das Produkt handelt, beispiel-
sweise: danone. Zdravi, které chutna oder die Kalkierung wie Orbit drazé statt
drazé Orbit oder Figaro ¢okolada statt cokoldda Figaro, in der das erste Glied den

2 Oberbegriff fiir alle Formen von semantischer Entlehnung, auch Lehnprigung.
3 Gegenseitige Beeinflussung von Sprachen, die sich in der Ubernahme lexikalischer Einhei-
ten, grammatischer und phonetischer Gesetzmafigkeiten aus einer Sprache in die andere &uflert.
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Marken- oder Produktnamen und das zweite das Appellativum darstellt, was der
natiirlichen Wortfolge im Tschechischen widerspricht.*

Die tschechische Sprache unterdriickt mitunter unter dem fremden Einfluss
ihre Flexion. Als eines der verbreitetsten, bereits in der Werbeliteratur erwdhnten
Beispiele, ist der Fall des Nicht-Beachtens der Rektion der Genitiv-Priposition od
[dt. von]. Bei der Ubersetzung einer fremden Verbindung ins Tschechische bleibt
der nach dieser Priposition folgende Name falsch im Nominativ stehen: produkt
od Schwarzkopf statt des Korrekten produkt od Schwarzkopfu, vyrobek od Wella
statt vyrobek od Welly, nakupy v IKEA statt nakupy v IKEE. Manchmal findet man
eine Losung mit Hilfe des deklinierten Appeltativums: produkt, vyrobek, nabidka
od firmy Schwarzkopf, od firmy Wella.>

Den Ausgangspunkt der folgenden Analyse bildete das Sprachmaterial einiger
gegenwirtiger ,,gesellschaftlicher deutscher (Brigitte, Freundin, Fiir Sie, Tina,
Spiegel und Vital) und tschechischer (Blesk pro zeny, Chvilka pro tebe, Katka,
Kvety, Ona dnes, Reflex, Tina und Viasta) Zeitschriften. Die Untersuchungsbasis
wurde dabei nicht strikt definiert oder abgegrenzt. Als Auswahlkriterium galten
das inhaltliche Angebot und die Orientierung auf relativ grof3e Leserschaft, hohe
Auflage, hohen Verbreitungsgrad sowie auf Vielfalt von Werbebotschaften fiir ver-
schiedenste Produkte und Dienstleistungen. Die Untersuchungsbasis bildeten etwa
tausend deutsche und tausend tschechische Slogans. Die Anzahl dieser Eintrige
kann fiir ausreichend gehalten werden, um eine relevante Sprachanalyse durchzu-
fithren und relevante Auffalligkeiten, wichtige Charakteristika, Gleichheiten und
Unterschiede der verglichenen Texte zu erfassen.

Die deutsche Sprache als bekanntlich starke Wortbildungssprache weist im
Vergleich zu dem Tschechischen eine unbegrenzte Féahigkeit auf, Komposita zu
bilden, was sich in vollem Mafe auch in der Lexik der Werbesprache nieder-
schlidgt. Daneben zeigt es sich, dass das Deutsche iiber eine hohere Flexibilitat
verfiigt, die importierten Worter ins Vokabular zu integrieren, was nicht nur die
direkte Ubernahme eines fremden (meist englischen) Begriffs betrifft, sondern
auch die problemlose Bildung von deutsch-englischen Komposita (z.B. Fleece-
Jacke, Pflegestyling, Sonnenspray). Dagegen bietet die tschechische Sprache mehr
Anlisse zu solchen Derivationen, die im Deutschen ganz unmdglich sind, dies gilt
beispielsweise fiir adjektivische Steigerungsformen des Typs ovocnéjsi und (nej)
cokoladovejsi oder erfinderische Ableitungen (Neologismen) wie Jupik, hond;,
kozelnd, reklamstina, Smakoun, kofolonizovat, tucnout si u.a.

Dem tschechischen kommerziellen Milieu sind hyperbolisch tonierte Wor-
ter und Wortverbindungen wie beispielsweise bomba, fantasticky, idealni, jedi-
necny, senzace, senzacni, skvély, super, bajecna chut’, dokonaly likér, extra velké

4 Es handelt sich um eine typisch englische Strategie.

5 Zur Begriindung dieses Verfahrens wird iiblicherweise damit argumentiert, dass dies auf
Waunsch der ausldndischen Firmen geschieht, die die urspriingliche, unverdnderte Form des Namens
beanspruchen.
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kousky, kralovské aroma, lahodna chut’, neuvéfitelna Cistota, strhujici rychlost,
svétova jednicka, zafiva svézest usw. nicht mehr fremd, obwohl sie nicht immer
der tschechischen Mentalitit und dem heimischen Lebensstil entsprechen. Die ge-
genwirtigen tschechischen Slogans basieren praktisch auf allen mit der deutschen
Werbung vergleichbaren sprachlichen Elementen, die als hyperbolische, d.h.
aufwertende oder anpreisende Ausdriicke klassifiziert werden konnen. Neben
dem tradierten grammatischen Superlativ, der in der Vergangenheit in beiden
Werbesprachen bevorzugt wurde, erscheinen zunehmend aufwertende sprachliche
Mittel, die eine inhaltliche Entleerung des grammatischen Superlativs signalisie-
ren. Die Werbesprache bedient sich iiberzogen wirkender Ausdriicke nicht in dem
Mafle wie zu fritheren Zeiten. Im Gegenteil finden sich in den Texten 6fter ,,nur*
sinngemél superlativische Ausdriicke:

Alles fiir vollendeten Kaffee-Genuss./ Das himmlisch-bequeme Laufwunder./
JET-SET der ultra-schnelle Nagellack./ Die riesengrofe Kleinigkeit./ Der
neue Toyota Yaris Diesel. Einfach genial.

CSOB — jednicka v investicich-/ Znojmia — Krdalovna zeleniny./ Nissan Note.
Prekvapive prostorny kompaktni viiz./ Andélsky jemny, po certech dobry!/
Stylové dieselové Chevrolety, neodolatelna nabidka.

Als reine (grammatische) Superlative sind beispielsweise folgende Slogans
gestaltet:

Chanel: Der wirksamste Weg zur Schonheit./ Die schonsten Pausen sind lila./
Milka, die zarteste Versuchung, sei es Schokolade gibt./ Unser Kaffee kommt
aus den besten Anbaugebieten.

Budweiser Budvar — To nejvzacnéjsi, co mame./ BRENO ... nejvetsi prodejce
kobercii a PVC v CR!/ Veseld krava — To nejlepsi z miéka/ Pribina nejmaza-
nejsi syr.

Der tschechische Rezipient ist an Ubertreibungen aller Art bereits gewohnt
und wird der ,,Wort-Watte* gegeniiber immer mehr tolerant. Wie auch die jewei-
lige Analyse bezeugt, sind Ausdriicke, Verbindungen und Syntagmen dieser Art in
den Slogans mit einer relativ hohen Frequenz zu verzeichnen, so dass sie manch-
mal zu Klischee oder sogar zu Fiillsel werden. Als ein deutliches Beispiel fiir diese
Klischeehaftigkeit kann unter anderem ,,das Schicksal® des Adjektivs svézi [dt.
frisch] bzw. des Substantivs svézest [dt. Frische] dienen. Bereits vor der vorlie-
genden Studie wurde in der Werbeliteratur darauf aufmerksam gemacht,® dass der
vor dem Reklame-Boom (nach 1989) in der tschechischen Sprache neutrale, selten
benutzte Begriff sveézi eine groBe ,,Inflation* als Folge der Nachahmung des frem-
den fresh/ frisch erlebte. Das Wort wurde schnell auch im Tschechischen zu einem
Reizwort/ Schliisselwort und verlor allméhlich seine urspriingliche Aussagekraft;

¢ Siche Cmejrkova 1993:184f..
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es wurde (wird) sogar in der alltdglichen Kommunikation als Parodie auf Reklame
verwendet. In der letzten Zeit erscheint es jedoch nicht mehr so hiufig wie friiher.
Die Werbeschopfer sind sich wohl seiner Verschleierung und infolgedessen seiner
geringen Werbewirksamkeit bewusst:

Das gute Sunil. Jetzt auch citrus-frisch./ Wir lieben's frisch./ Die frucht-fri-

sche Pralinenspezialitit./ BIOTHERM EAU VITAMINE E. Das erfrischende

Pflegeprogramm fiir Korper und Seele./ Contrex Mineralwasser. Erfrischt

und erquickt.

CARNIACTIN — Svezest a energie na dosah ruky/ tetesept — Pro relaxaci a

osvezeni./ Max Fresh. Maximum svézesti v kazdé kapce./ Fa — Pro pocit

prijemné svezesti.

In einem der neueren Slogans, der fiir das Mischgetrénk aus Becherovka und
Tonic wirbt, ist das Wort svézi in die Form osvézujici [dt. erfrischend] modifiziert,
die noch nicht so abgenutzt ist. Dariiber hinaus scheint der Produktname Beton
treffend gebildet zu sein (Kompositum aus Anfangssilben von Becherovka und
Tonic). Der Name ist auch semantisch bedeutend, weil Beton [dt. Beton] etwas
Starkes, Felsenfestes assoziiert und die ganze Aussage leicht spielerisch gestaltet
ist: Beton: Osvézujici spojeni.

In den beiden verglichenen Korpora sind in gleichem Malle stereotyp wie-
derkehrende, meist positiv geladene Begriffe zu belegen, die die Werbetheorie
als Schliissel- oder Reizworter bezeichnet, darunter auch diejenigen, die als Mo-
deworter wahrgenommen werden. Wie die Belege zeigen, kommen oft in einem
Slogan zugleich mehrere Schliisselbegriffe vor, beispielsweise:

Gold. Das hochste der Gefiihle./ bebe. Die zarte Pflege fiir junge Haut./ Ein
Fortschritt fiir die Gesundheit/ Aktiver Schutz fiir natiirlich gesunde Haut./
Perfekte Formen mit Glanz-Effekt./ Schone Haut ist gesunde Haut./ CLARINS
— die Schonheit, die Sie lieben./ Cantadou. Da schmeckt schon der Name./
Haenal — hilft schnell und wirksam.

GAVISCON — Chladivy pocit ulevy./ newmed — Dokonala péce svycarské pri-
rody./ Cerea, vyjimecna chut zdravi./ Naturell — zdravy styl Zivota./ Signdl.
Dokonaly usmév je nasim poslanim./ Wella — odbornik na krasné viasy./ Re-
lax. Miluj Zivot./ S Podravkou chutna lépe!/ Magnesia. Pomdhd Vam zistat
mladym.

Einer der kleinen verzeichneten Unterschiede besteht in der Umgangssprach-
lichkeit. Die tschechischen Slogans bedienen sich 6fter sprachlicher Mittel, die als
umgangssprachlich bezeichnet werden kdnnen, am markantesten geschieht dies
im Bereich der Lexik:

Dolgit krém — Odstrihne Vas od bolesti./ Fidorka — a nic té nevytoc¢i./ Na
Difusil je spoleh/
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Bellasin — jen pro velky holky./ Mars — Té vtahne do Zivota/ Vystrihneme Vam
osobni pujcku presne na miru.

Die tschechische Werbesprache greift 6fter als die deutsche nach Ausdriicken
und AuBerungen, die rauh und rasant, manchmal auch miBig vulgir getont sind:

Domestos zabiji vSechny znamé druhy bakterii. (dhnlich im Deutschen: Do-
mestos — Der Schmutz-Vernichter. oder Domestos — Millionen von Keimen
miissen sterben.)./ Dirt Devil, dabel na Spinu je tady./ FORTE — to je maso./
Mam to na haku. Coca-Cola Zero./ Skvéle a rychle oholeny chlap.

Im Zusammenhang mit dem Phdnomen der umgangssprachlichen bzw. mé-
Big vulgéiren Ausdrucksweise in der tschechischen Werbesprache ist es inter-
essant, als einen kleinen Exkurs, den Slogan fiir die Boulevard-Zeitung ,,Blesk*
zu erwihnen, der nach Kfizek/Crha (2003:51) als der erste ,,schockierende*
Slogan in der tschechischen Reklame gilt: Kdo necte Blesk, vi kulovy. Fir die
Vollstandigkeit sei hier Erkldrung des Textinhaltes angefiihrt: Wer die Zeitung
,»Blesk® nicht liest, versteht gar nichts. Das Tschechische benutzt das saloppe
Wort kulovy, womit eigentlich das Wort ,,Dreck® gemeint ist. Die Originalitét
des Ausgesprochenen besteht hier darin, dass dieses Wort in der Schriftsprache
als Wortverbindung ,.kulovy blesk® [dt. Kugelblitz] vorkommt, und die Zeitung
Blesk [dt. Blitz] heif3t.

Die tschechische Werbung der 90er Jahre des 20. Jahrhunderts warb vor allem
fiir Produkte von auslédndischen Firmen und wies darum auf deren Weltbedeutung
hin, weil eine der Moglichkeiten den Rezipienten zu beeinflussen bzw. zu iiberzeu-
gen darin bestand, die fremde Herkunft des Produktes anzufiihren. Ausdriicke wie
dokonaly irsky likér, evropsky standard, péce svycarské kvality, Spetka Francie,
Svédska kvalita usw. klangen in der tschechischen Werbung wirklich anziehend:

DEICHMANN / Nejvétsi evropsky prodejce obuvi.

Heute scheint die Situation mehr oder weniger ausgewogen zu sein; auf die
Vorteile der tschechischen Produkte wird im gleichen Maf3e aufmerksam gemacht
bzw. es entscheidet nicht (so viel), wo das beworbene Produkt hergestellt ist. Da-
rum erscheint haufiger auch das Attribut ¢esky [dt. tschechisch], das manchmal
im Kontrast zu ,,europdisch* oder ,,westlich® die Bedeutung von ,,preisgiinstig*
tibernimmt. Dies kann jedoch auch negative Konnotationen hervorrufen, dass ts-
chechische Qualitdtsstandards unter dem europdischen Niveau ldgen. In einer an-
deren Funktion tritt das Attribut cesky als verstirkendes Aquivalent im Sinne von
Pridikaten wie ,,hat Tradition®, ,,ist natiirlich®, ,,ist bewéhrt* usw. auf. Es kommt
vor allem in der Lebensmittelwerbung zur Geltung, beispielsweise:

tradicni Ceska kava, tradicni ceska chut, vyrobeno podle tradicnich ceskych
receptur, beispielsweise: Vodnanské kure, vzdy cerstve, vzdy chutné!/ REMO-
SKA s.r.o./ Tradicni cesky vyrobek.
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Interessant ist das Vorkommen des Wortes cesky im Slogan, der nicht fiir ein
heimisches Produkt wirbt: Ceskym viasiim viddne Wellaflex. Im Deutschen wird
mit dem Slogan Wellaflex. Flexibler Halt voller Lebendigkeit geworben. Natiirlich
gibt es in der deutschen Werbung analoge Ausdriicke sowohl fiir heimische Pro-
dukte (deutsch, Deutschland u.a.) als auch fiir auslédndische (in ltalien, aufregend
spanisch usw.): Deutsches Fleisch. Ein Stiick Lebenskraft./ Einfach griechisch.

Die Bezeichnung némecky [dt. deutsch] kann — was man nur theoretisch
abhandeln kann, da leider kein Beispiel im untersuchten Material vorhanden ist
— im tschechischen werbenden Text eher positive Konnotationen hervorrufen,
weil der Hinweis auf die deutsche Provenienz, wie sie der tschechische Rezipient
wahrnimmt, iberdurchschnittliche Qualitit und Zuverlassigkeit garantieren sollte.
In keinem einzigen Fall wird im deutschen Korpus fiir eine Ware tschechischer
Herkunft (mit der Ausnahme von Skoda-Wagen) geworben. Die tschechische
Werbung tibernimmt ab und zu fremdsprachige Slogans in ihrer urspriinglichen,
meist englischen Form (seltener franzdsischen oder italienischen). Es gibt jedoch
(zumindest in dem gesammelten Sprachmaterial) nur einen einzigen in Deutsch
verfassten Beleg: Opel. Wir lieben Autos!” Deshalb bleibt die Frage offen, bis zu
welchem Malle das Tschechische diese Fremdsprache im Bereich der Werbung
akzeptiert. Obwohl wesentlich mehr Leute in Tschechien Deutsch sprechen oder
verstehen als Englisch, entspricht diese Feststellung eindeutig der allgemeinen
weltweiten Tendenz. Dagegen gibt es aber Werbeaussagen, die aus dem Deutschen
ins Tschechische {ibersetzt sind.

Unbeachtet bleiben in der tschechischen Werbung auch slawische Sprachen.
Wenn aber doch, dann eher in TV-Spots und in Bezug auf eine Ware (vornehm-
lich Alkoholika), die humorvoll oder als Parodie prisentiert wird (meist kommen
Ausdriicke aus dem Slowakischen oder Russischen vor). Dies geschieht aber ganz
vereinzelt, und es ist aktuell kein Bespiel vorhanden.

Im untersuchten deutschen Material kommen ebenfalls keine tschechischen
Slogans vor — was auch vorauszusehen war — und keiner der aufgezeichneten
deutschen Slogans kann als eine Ubersetzung aus dem Tschechischen bezeichnet
werden.?

Erkennbare Spuren der Ahnlichkeit beider Sprachen lassen sich sowohl im
verwendeten Vokabular (Schliisselworter, Modebegriffe, aufwertende Begriffe,
fremdsprachige Elemente usw.) als auch in einem groflen Anteil an Substantiven
und Adjektiven und in der Rollen-Verteilung einzelner Wortarten nachweisen, in-

7 Der deutsche Werbespruch Opel. Wir lieben Autos! erschien im tschechischen Fernsehen.

8 Dabei bleibt jedoch immer die Frage offen, wie einzelne Werbekampagnen hinsichtlich ihres
Ursprungs anzusehen sind, wenn es keine Ausnahme gibt, dass sie von internationalen Teams ge-
schaffen werden.
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folge dessen es in den Slogans generell eine starke Dominanz des Nominalstils
zu verzeichnen ist.’

Zu den weiteren gemeinsamen, von aulen auffilligen Merkmalen der
Textstruktur gehort das Nennen des Produktnamens (hdufig auch von dem rest-
lichen Teil des Textes isoliert, wobei sich jedoch die Aussage ausdriicklich auf
ihn bezieht). Das Nennen des Produktes bzw. der Dienstleistung erfiillt hier eine
direkte Propagierungsfunktion. Es spielt im Prinzip keine wesentliche Rolle, ob
der Name ganz am Anfang oder am Ende der Aussage erscheint, beispiclsweise:

ROUGE PULSE — Leuchtende Farben und unendlicher Komfort./ Chanel:
der wirksame Weg zur Schonhei/ FORD. Die tun was./ Fischkenner lieben
NORDA./ Das reinste Vergniigen. Platin./ Alles andere als zahm. PUMA/

GAVISCON — Chladivy pocit ulevy./ Drift — vice casu na to podstatné./ Pro-
enzi Hyal — vyZiva a regenerace kloubni tekutiny./ Hubnu s vyrobky
SMAKOUN./ Sucha kiize vold o pomoc. Pomiize UREA./ Milujete cokolddu?
Zkuste Unilakt.

Ausgehend vom analysierten Material scheint es, dass in der deutschen
Werbung ofter als in der tschechischen urspriingliche englische Texte vorzufin-
den sind, wo sie mehr oder weniger wortlich in die heimische Sprache iibersetzt
werden:

Have a break, have a KitKat. X Dej si pauzu, dej si KitKat.
Fiat Punto. The answer. X Fiat Punto. To je odpovéd'.

Gillette — the best a man can get. auch Gillette — Fiir das Beste im Mann. X
Gillette — pro muze to nejlepsi.

Schwarzkopf. Professional haircare for you. X Schwarzkopf. Profesionalni
péce o Vase vlasy.

Hyundai. Drive your way. X Hyundai. Ridim sviij sveét.

Maybe she's born with it. Maybe it's Maybelline. X Mozna se tak narodila,
moznd je to Maybelline.

Vorhanden sind ebenfalls diejenigen Slogans, die in beiden Werbesprachen in
ihrer urspriinglichen englischen Form bleiben:

Today. Tomorrow. Toyota./ Skoda Auto — simply clever.
Folgende Slogans stellen Belege fiir wortwdrtliche Slogan-Ubersetzungen

dar:

9 Dennoch sind die Slogans zu finden, deren Charakter verbal ist. Ganz geldufig findet man
allerdings Mischformen zwischen Nominal- und Verbalstil.
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Milka, die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt. — Milka. Nejjemn¢jsi
pokuseni.

1 Moment 1 Nescafé. — 1 okamzik 1 Nescafé.
Persil bleibt Persil. — Persil je Persil.

Markenschuhe so giinstig. DEICHMANN. — Znackova obuv tak vyhodné.
DEICHMANN.

Mach mal Pause ... Trink Coca-Cola. — Dej si pauzu ... Dej si Coca-Colu
Tschibo — Das Beste geben — Tschibo — Dat to nejlepsi

Qualitdt ist das beste Rezept. (Dr. Oetker) — Kvalita je nejlepsi recept. (Dr.
Oetker)

Nichts ist unmoglich. TOYOTA AVENSIS — Nic neni nemozné. TOYOTA
AVENSIS.

Teekanne. Und das Leben schmeckt schoner. — Teekanne — a Zivot chutna
lépe.

Rama — und das Leben schmeckt besser! — Rama — a Zivot chutna lépe!
Doppelherz Energie Tonikum N. — Doppelherz Energie Tonikum N.

Die Kraft der zwei Herzen. — Sila dvou srdci.

Die Bank an Ihrer Seite. (Commerzbank) —Banka na Vasi strané. (Commerz-
bank)

L’OREAL weil Sie es sich wert sind. — L’OREAL / protoZe Vy za to stojite.
Katzen wiirden Whiskas kaufen. — Kocky by kupovaly Whiskas.

Von Babys inspiriert. (Pampers) — Inspirovano détmi. (Pampers)

MasterCard — Es gibt Dinge, die kann man nicht kaufen. Fiir alles andere gibt
es MasterCard. — Jsou véci, které si za penize nekoupite. Na vsechno ostatni
Jje tady MasterCard.

Uniqua — Die Versicherung einer neuen Generation. — Uniqua. Pojisténi
nové generace.

Visa — Liebe jeden Tag. — Visa — Miluj kazdy den.

Manchmal wird der urspriingliche Text nur leicht variiert:

Always Ultra. Spricht die Rede deines Korpers. — Always Ultra. Mluvi reci
Vaseho téla.
Billa. Das Beste fiir mich. — Billa — dnes to nejlepsi pro mé.
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ACTIVIA. Hilft die Verdauung natiirlich zu regulieren. — ACTIVIA. Pomdha
prirozené regulovat Vase zazivani.

Ofter wird der urspriingliche Text leicht umgestaltet oder adaptiert:
Besser. Billiger. Lidl. — Lidl je levngjsi.!”
Weil Gesundheit auch Hautsache ist. Vichy. — Zdravi patii i pokozce — Vichy.
Mars. Und das Leben geht weiter. — Mars. Té vtdhne do Zivota.
Garnier. Denk an dich. — Garnier. Pecuj o sebe.
Citroén. Mehr als Sie erwarten. — Citroén. Prekond Vase predstavy.
Waschmaschinen leben linger mit Calgon. — Dlouhy Zivot pro Vasi pracku,
Vas Calgon.
Whiskas. Einfach gliicklich! — Whiskas. Stésti ma své jméno.
Dove. Denn Schonheit kennt kein Alter. — Dove. Krasa neni limitovana ve-
kem.
Dove. Trocknet die Haut nicht aus. — Dove. Nevysusi Vasi plet jako mydlo.
Danone — Gutes kann so gesund sein. oder Danone — So lecker schmecken
Vitamine. — Danone — Zdravi, které chutna
Sprite. Image ist nichts — Durst ist alles. Hor auf Deinen Durst. — Sprite.
Image je nanic. Nasleduj instinkt.

Anzutreffen sind ebenfalls die filir international verbreitete Produkte wer-
benden Slogans, die dem urspriinglichem Text nicht sprachlich, sondern mehr oder
weniger inhaltlich entsprechen bzw. nicht intentional widersprechen:

Fa. Pflege fiir Ihre Haut. Vgl. Fa. Pro pocit ptijemné svézesti.

Milka Amavel. Das verfiihrerische Stiickchen Mousse. Vgl. Nadychana
¢okolada Milka Amavel.

Zum Gliick berdt Sie Wiistenrot. Vgl. wiistenrot — feSeni Vaseho bydleni.
Domestos. Der Schmutz-Vernichter. oder Domestos. Millionen von Keimen
miissen sterben. Vgl. Domestos. Zabiji vSechny znamé druhy bakterii.
Vertrau Vanish. Vergiss Flecken. Vgl. Vanish / Skvrn a Spiny se zbavis.

Nur sporadisch sind {ibernommene Werbebotschaften anzutreffen, die im
Tschechischen sowohl sprachlich als auch inhaltlich ganz anders gestaltet sind:

Mentos — Pure Atemfrische. oder Die Welt ist total Mentos. Vgl. Mentos —
A ndpad je tu.

Eine interessante Gruppe innerhalb der untersuchten Slogans bilden dieje-
nigen, die — obwohl sie fiir unterschiedliche Produkte werben und keine Uber-
setzungen oder Adaptationen darstellen — aufféllig dhnlich gestaltete Konstrukte
bzw. Werbebotschaften prisentieren, die doch originell und erfinderisch wirken.

10 Auf eine interessante Weise wird der deutsche Lidl-Slogan ins Tschechische adaptiert, in-
dem nicht nur der urspriingliche Inhalt, sondern auch die Alliteration bewahrt bleiben.
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Nur spekulativ ldsst sich in diesen Féllen der Ursprung der Werbeidee, eventuell
die Quelle und das Maf} der Inspiration bestimmen oder nachweisen. Die Ursache
dieser Ahnlichkeit besteht wohl auch in gleichen oder dhnlichen historischen, kul-
turellen, gesellschaftlichen Verhiltnissen und teilweise auch in Konventionen im
Sprachgebrauch beider Nationen. Der Moment der Erscheinung eines Werbetextes
stellt fiir seine Bestimmung nur ein vages Kriterium dar:

Veni, vidi, Visa. Vgl. Prisel, videél, Litovel.

Qualitdt von A bis Zott. Vgl. Lutein Vitaminy. Kompletni od A az po Zelezo.
Wiinde gut, alles gut. (Tapeten) Vgl. Konec dobry, vsechno dobré. CSOB
Pojistovna.

Belinda macht Beine gut. Vgl. Strecha déla dim (Bramac).

Manche mogen’s sicher. (VW Polo) Vgl. Nékdo to rad horké. COLDREX
Campari. Was sonst. Vgl. Aspro. Co jiného.!!

Cin, Cin, ... Cinzano. Vgl. Je, Jdgermeister.

Die schlauen Kekse. (LU) Vgl. Fidorka — vykutalenad chut.

Sanella / Backen ist Liebe. Vgl. Peceni je radost ... Hera je peceni.
Mdnner mégen Minis. Vgl. I muziim muize zachutnat Miisli.

Auffallend sind hierbei dhnliche Vorstellungen, Konnotationen und bildliche
Parallelen. Diese Tatsache spiegelt sich bereits in der Auswahl an Schliisselbegrif-
fen wider:

In Cappy geht die Sonne auf. Vgl. Metaxa. Dotkni se slunce.

Der Citroén C 3. Das Leben ist schon N gl. Gambrinus. Zivot je hoiky. Bohu-
dik.

Der Schliissel zur Schonheit (Escora) Vgl. AR Stavebni sporitelna. KIic k by-
dleni.

Starten Sie jetzt spiirbar fit in den Juni ... mit Pharmaton Vgl. Vystartujte po
4 x rychlejsim internetu za stejnou cenu!

Unverschimt gut. (Citroén AX) Vgl. KFC — Proklaté dobré kure.

Bei bekannten, international beworbenen Produkten bzw. Markennamen wie
,,Dr. Oetker®, ,,Knorr®, ,,Maggi, ,,Nivea®“, ,, Toyota®“, ,,Rama®, ,,Whiskas u.a. oder
bei europa- und weltweit agierenden Institutionen wie z.B. Kommerzbank, KFC,
Eurotel usw. werden die Werbetexter in der Regel ,,gezwungen®, entweder die
Werbebotschaften wortwortlich ins Tschechische zu iibersetzen oder zumindest als
Modifikationen vorzugelegen. Wie es auch im Folgenden vorgefiihrt wird, handelt
es sich dabei meist um gelungene Ubersetzungen oder Nachahmungen, die In-
tention, Mitteilungswert und Charakter der urspriinglichen Botschaft beibehalten
sowie das sprachliche Niveau der Vorlage (des Ausgangstextes) nicht herabsetzen.

I Manche Slogans, die hier als ,,deutsch® angefiihrt werden, sind entweder Ubersetzungen
oder Modifizierungen aus dem Englischen, evtl. aus dem Franzdsischen, siehe z.B. Campari, what
else, Citroén, la vi est belle u.a.
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Die angefiihrten Slogans konnen wohl iiberzeugende Belege dafiir bringen,
wie ausgewogen in ihrem sprachlichen Ausdruck und Inhalt die tschechische und
die deutsche Werbesprache heute sind. Die Absenz prinzipieller Unterschiede ist
wesentlich schon dadurch bestimmt, dass die Werbung heutzutage wirklich inter-
national kreiert wird. Ausgehend von den jeweiligen Untersuchungen lassen sich
zwischen den deutschen und den tschechischen Eintrdgen eher kleine Unterschiede
feststellen. Die Slogans beider Provenienz weisen klare sprachliche Parallelen auf,
d.h. ihre Werbebotschaften basieren auf auffallig &hnlichen sprachlichen Mitteln und
sie werben prinzipiell durch gleiche Wortwahl, Satz-Konstruktionen, identische rhe-
torische Figuren, Redewendungen u.a. Es folgt aus der Analyse, dass beide vergli-
chenen Werbesprachen in ihrem formalen Aufbau gewisse Stereotype und Klischees
aufweisen. Trotz aller Klischeehaftigkeit und Konvention demonstrieren sie aber,
wie form- und gestaltungsvielfaltig ihre Werbebotschaften heutzutage sind.

Die gegenwirtige tschechische Werbesprache bietet zahlreiche Belege von
heimischen Werbespriichen, die von einer grolen Potenz des Tschechischen als
Werbesprache und einem grof3en schopferischen Potential zeugen. Die eingetra-
genen Slogans konnen ohne Weiteres die Konkurrenzfahigkeit der urspriinglich
tschechischen Texte mit den fremden (deutschen/englischen) belegen.

Die urspriinglichen tschechischen Slogans sind heute — nicht nur unter auslan-
dischem Einfluss — vielfiltig; es ldsst sich sogar von einem spezifischen poetischen
Werbe-Kanon (Stil) sprechen. Sein Sprachregister reicht von der Schriftsprache,
iiber die Sprache des Alltags bis zu den umgangssprachlichen Sprachformen. Die
Gestaltungstechniken in beiden Werbesprachen werden immer ,,subtiler”, die
Aussagen sprachlich verfeinert und die Darstellungen raffinierter, ausgekliigelter,
unterhaltsamer und einfallsreicher. Trotz gemeinsamer Werbethemen, -techniken
und -strategien kann man — obwohl hier nur allgemein — die deutschen Slogans als
Lhiichterner im Vergleich zu den tschechischen bezeichnen. Wie die Ergebnisse
der Analyse suggerieren, bevorzugt das semantische Zeichenmaterial der tschechi-
schen Slogans ein etwas mehr metaphorisch-bildliches Verfahren und geht auch
ofter mit den Sprachmitteln spielerisch (und doch prégnant) um.

Die starkere Bildhaftigkeit der tschechischen Werbung hangt damit zusammen,
dass sie ihre Botschaften 6fter als die deutsche mit umgangssprachlichen und nicht-
schriftlichen Ausdriicken, sexuellen Anspielungen und Doppeldeutigkeit kreiert.
Die tschechische Werbung présentiert ihre Botschaften unkonventioneller, man-
chmal sogar frivol oder grob. Die Ursachen dafiir liegen wohl in der spontanen
Reaktion auf die Zeiten des Totalitarismus, in denen die Werbung strenger Zensur
und Vorschriften unterlag. Die Werbung der sog. sozialistischen Ara war , steril®,
eindeutig und direkt, d.h. ohne jede Konnotation, Doppeldeutigkeit, Pointe oder
Anspielung konzipiert. Heikle Themen wie Gesundheits- und Altersprobleme oder
soziale Probleme, verbale Erotisierungen sowie die Umgangsprachlichkeit stellten
Tabus dar. Die Werbung agierte im Dienste des totalitdren Systems, das ihr keine
geistige Freiheit gewidhrte. Man kann annehmen, dass gerade diese Tatsache einer
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der bedeutendsten Anlédsse zum schopferischen Aufschwung war, der gesellschaft-
liche Konventionen durchbrach und noch heute tiberschreitet. Es scheint, dass
alles, was auf dem Gebiet der Werbung nicht gesetzlich verboten ist, erlaubt ist
und auch probiert wird. Infolge dessen kommen auch Werbebotschaften vor, die
sich schon knapp an der Grenze zur Geschmacklosigkeit bewegen oder sie gar
iiberschreiten.

Eine derartige Lockerung ist im Deutschen nicht in so hohem Mafle zu bele-
gen. Die deutsche Werbung bewegt sich, wie es scheint, eher in bestimmten, kon-
ventionell gesetzten Grenzen; zu empfindlichen Themen duflert sie sich weniger
offen und vorsichtiger. Man kann theoretisch annehmen, dass das Texten mehr
Autozensur unterliegt als in der tschechischen Werbung, was wohl den realen,
offiziellen Umstidnden entspricht; eine weitere Ursache mag auch darin liegen,
dass die tschechische Gesellschaft im Unterschied zu der deutschen nicht so tief
und konsequent mit dem Phdanomen des Christentums und der traditionellen kirch-
lichen Lehre verbunden ist.
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Abstracts

Die tschechische Werbung hat eine langjahrige Tradition, die mit den westlichen Kulturen vergleich-
bar ist. Zu den markanten Anderungen kommt es hier im Jahre 1989, wo in die heimische Werbung
allméhlich, aber immer intensiver fremde Einfliisse eindringen. Auf der lexikalischen Ebene kom-
men sie als positive Hyperbeln, sprachliche Klischees, Anglizismen, Sexismen, umgangssprachliche
oder tabuisierte Begriffe zum Ausdruck. Unter dem Einfluss von Internationalisierung werden so
Unterschiede zwischen den heimischen und ausldandischen Werbung und ihren Sprachen teilweise
verwischt. Trotzdem bewahrt die tschechische Werbung ihre Originalitéit und Kreativitéit, namentlich
auf dem Gebiet des Humors.

Schliisselworter: Werbung, Werbesprache, fremdsprachige Einfliisse, Hyberbolisierung, Klischee,
Anglizismen, Sexismen, umgangssprachliche Elemente, tabuisierte Ausdriicke, Humor.

Lexical compliances, parallels and differences in German and Czech
catchwords

Czech advertisements have its longtime tradition, comparable to Western cultures. The considerable
changes in it occur after 1989, when foreign language influences penetrate Czech advertisement
sgradually but with increasing intensity. On the lexical level, these influences manifest themselves
through greater use of positive hyperboles, linguistic clichés, Anglicisms, sexisms, ungrammatical
and taboo expressions. Due to internationalization, differences between domestic and foreign adver-
tising and its languages disappear to some extent. Nevertheless, the Czech advert continues to
maintain its originality and creativity, especially in a field of using elements of humor.

Keywords: advertisement, advertising language, foreign language influences, exaggreation, cliché,
Anglicisms, sexisms, ungramatical expressions, taboo expressions, humor
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