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Beryn
1.1. TlocranoBka npodaemm.
Meniitai Tekctu Ta crienudika iX nep ekiaany sik HaBuajabHa AUCHUTLIIIHA TS
CTYICHTIB-(P1JIOJIOTIB Ma€ Ha METI TaKl OCHOBHI1 3aBIaHHS:
® OBOJIOJIIHHS MOHATTSAMH 1 KATETOP 1IMH METIATEKCTY;
® 3HAHOMCTBO 3 TUIIOJIOTIE0 CyYaCHUX MEAIATEKCTIB 1 iX KOMIIOHEHTIB;
® BHUBYEHHS MEIATEKCTIB P13HUX (POPM 1 BUIIB Ta CHEHU(IKA iX Mep eKany;
e BHBYEHHS CIEIU(}IKKH pEKOHCTPYIOBAHHS pealbHOCTI Y 3aco0ax MacoBoi

1HbOopMarIii.

2. Vorlesung 1. Medienlinguistik. Allgemeine Bemerkungen.
e Definition und Probleme der Medienlinguistik
e TypenvonMedien
e Bereiche der Medientexte.
e Merkmaleder Medientexte
Medienlinguistik und linguistische Medienanalyse untersuchen Massen-und
Individualmedien. ML verbindet die Theorien und Methoden der empirischen
Sprachwissenschaft, insbesondere der Text- und Soziolinguistik, mit Konzepten
und Fragestellungen der Medienwissenschaften.

Die Forschungsfrage lautet, wie die technischen und institutionellen

Rahmenbedingungen der Medienkommunikation den Sprachgebrauch in

Medientexten und -gesprachen prigen. Aber fiir uns ist es auch wichtig, wie die

Medientexte ins Ukrainische wiedergeben werden.
Fragestellungen der Medienlinguistik:
e die Auswirkungder technischen Einschrankungen von Presse, Radio,
Fernsehen und Internetauf die Realisierung von Sprache;
e die Beschreibung massenmedialer Darstellungsformen in ihren

formalen und funktionalen Aspekten;
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die Beziehung zwischen Sprachgebrauch und Zielgruppen der
Medienkommunikation.

die unterschiedliche Repréasentation von Wirklichkeit in den
Massenmedien und ihre Rolle in der Konstituierung 6ffentlicher
Diskurse;

das Verhiltnis zwischen Medien und Sprachwandel, den Wandel des
Sprachgebrauchs in den Medien sowie den Einfluss der
Massenmedien aufden allgemeinen Sprachwandel [1].

Typen von Medien. Medien sind Kommunikationsmittel, die dem Zweck dienen,

Informationen weiterzugeben.

In geschriebener Form (Zeitungen, Zeitschriften, Magazine,
Flugblatter).

In bildlicher Darstellung (Printmedien, Fotos).

Mit Ton (Radio, Fernsehen, Filme, Internet).

Analoge (alte) und neue (digitale) Medien.

Neue Medien:

¢ Digitale: aktive Interaktion zwischen Medium und Nutzer.

e Soziale: Plattformen: Facebook, Twitter, Instagram und so weiter.

Bereiche der Medientexte. Alle Arten von Texten, die in den Massenmedien

angeboten werden.

Journalistische Texte.
Fiktionale Texte.
Anzeigen (ohne Werbung).
Werbetexte.
Sponsoring-Texte.

Rezipienten-Texte.

Fiktionale Texte sind in der Presse und im Radio weniger wichtig als im

Fernsehen,

wo die Serien und Spielfilme einen betrdchtlichen Anteil an der

Sendezeit ausmachen. In der Presse gibt es z.B. Comics.
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Anzeigen nehmen in den Zeitungen einen groBen Raum ein. Hier ist der
Bereich der privaten Anzeigen klar zu scheiden von Werbeanzeigen. Als private
Anzeigen gelten Todesanzeigen, Hochzeitsanzeigen, Kontaktanzeigen usw. Es sind
die Texte, die zwar in Massenmedien publiziert werden, trotzdem aber sich nur in
beschrinktem Masse an ein 6ffentliches Publikum richten. Sie fallen nicht in die
Verantwortung der Redaktion.

Werbetexte und Sponsoring-Texte. Mit diesen Texten sind explizite

Hinweise auf die Institution gemeint, die eine Sendung sponsert.

Rezipienten-Texte sind nur partiell als eigenstindiger Textbereich

anzusehen. Diese Texte sind von Rezipienten verfasst oder gesprochen.

Merkmale der Medientexte.

Die Merkmale von Massenmedien fassen Hermann Sottong und Michael

Miiller (1998) in fiinf Punkten zusammen:

1. Technische Mittel: Verstirkung und/oder Fixierung einer AuBerung.
Verstarkungbedeutet eine Zunahme der raumlichen (z.B. Telefon) Fixierung,
eine Zunahme der zeitlichen Reichweite von Kommunikation (z.B. Brief).

2. Einweg-Kommunikation: Bei medialer Kommunikation gibt es keine direkte
Interaktion unter Anwesenden zwischen Sender und Empfénger.

3. Vervielfiltigung: Mediale AuBerungen sind in mehreren, identischen Kopien
gleichzeitig vorhanden.

4. Zuginglichkeit: Mediale AuBerungen sind potentiell fiir jedes Mitglied der
Kultur, in der sie produziert werden, zuganglich.

5. Mediale AuBerungen richten sich an eine Menge nicht niher spezifizierbarer
Emp fanger.

Zwei Medientexte vergleichen. (Ein Video ,,Du bist Deutschland*“und sein Parodie

»Auch Du bist Deutschland®).

Du bist Deutschland war eine diskutierte Social-Marketing-Kampagne, die

auf positives Denken und aufein neues deutsches Nationalgefiihl zielte. Initiator
der Kampagne war Gunter Thielen, ehemaliger Vorstandsvorsitzender
der Bertelsmann AG. Der erste Teil der Kampagne lief vom 26. September 2005
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bis zum 31. Januar 2006. Im Zentrum der Kampagne stand ein 2-miniitiger TV -
Spot, der auffast allen groflen Fernsehkanalen ausgestrahlt wurde. Bestéatigt sahen
sich einige Kritiker, als herausgefundenwurde, dassdie Nationalsozialisten die —
allerdings auf Adolf Hitler gemiinzte — Parole ,,Denn Du bist Deutschland*
wiahrend emmer Kundgebung 1935 auf dem Ludwigsplatz nutzten. ,,Zuféllige
Ubereinstimmung* oder? Das Web Video Du bist Terrorist von 2009, das Gesetze
zur inneren Sicherheit thematisiert, nahm Bezug auf die Kampagne, was zu
Streitigkeiten zwischen der Agentur und dem Videokiinstler fiihrte. Eine
Fortsetzung der Kampagne mit dem Fokus auf ein ,kinderfreundliches
Deutschland*“ wurde im Juli 2007 beschlossen.

Fragen zu den Videos:

e Welches Thema wird hier behandelt und in welcher Textsortewird es
umgesetzt?

e Wer ist der Autorund was konnte seine kommunikative Absicht sein?

e \Welcher sozialen Gruppe wiirden Sie den Autor aufgrund seines
Sprachstils zuordnen, d.h. welcher Altersgruppe oder welcher
Berufsgruppe?

e Wie werden Sie diese zwei Videos iibersetzen?

o Aufwelche Weise konnten Sie die stilistischen Unterschiede in diesen

zwel Videos betrachten?

Vorlesung 2. Pressesprache heute. Probleme beim Ubersetzen.

Einfiihrung.

Die Sprache der Presse wurde oft auch aus ideologischen Gesichtspunkten
kritisiert. Sie diente als Mittel zum Steuern des menschlichen Denkens. Man
Kritisiertdie Ausdrucksweisen, die eine bestimmte Einstellung oder Denkweise in
das Bewusstsein des Lesers einzuprdgen versuchen. In der Sprache der Zeitung
wird der gegenwértige Sprachgebrauch sozusagen ,,fixiert”. An dem Beispiel der
Pressesprache konnen Entwicklungstendenzen des allgemeinen Sprachgebrauchs

genauer verfolgt werden.



Tendenzen zur Verkiirzung der Satzlinge.

Der hohe Anteil kurzer Sétze ist zwar offensichtlich, vor allem gegeniiber
alteren literarischen Texten, doch schon eine erste grobe Differenzierung fithrt zu
einer wesentlichen Verschiebung der quantitativen Anteile (H.Liiger).

Verteilung der Satzformen.

Man unterscheidet 4 Kategorien.

e Setzungen sind grammatisch unvollstindige AuBerungen, in denen ein
konstitutives Element fehlt, z.B. das VVerb oder der Subjekt.

e Einfachsdtze bestehen aus nur einem Hauptsatz, ohne Nebensatz oder
satzwertigen Infinitiv.

e Reihen sind zwei oder mehr miteinander verbundene, grammatisch vollstindige
Hauptsatze.

o Satzgeflige weisen auller dem Hauptsatz wenigstens einen Nebensatz oder
satzwertigen Infinitiv auf.

Blockbildung

Man spricht hier iiber zusétzliche Erweiterungen eines nominalen
Satzgliedes. Es geht um Genitivattribute, Pridpositionalattribute, erweiterte
Partizipialattribute.

Nominalisierungstendenzen, ,,Sinnentleerung* der Verben, Streckformen.

Es handelt sich um das Phdnomen der Multiverbierung, bei dem einfachen
Verben wie durchfiihren, mitteilen, oder versuchen durch Verb + Substantiv —
Verbindung ersetzt werden z. B.: zur Durchfiihrung bringen, eine Mitteilung
machen, einen Versuch unternehmen, in der Regel also prépositionales oder
akkusativisches Geflige.

Syntax von Uberschriften.

In thnen kommen einige Merkmale, die im Zusammenhang mit der
Komprimierung von Aussagen genannt wurden, gleichsam verstirkt zum
Ausdruck. Denn in der Regel enthalten Uberschriften das Kurzresiimee eines
wichtigen Textaspekts (meistens des Inhalts); sie werden daher gelegentlich auch

als ,,Zusammenfassungsschlagzeilen* bezeichnet.



Verwendung neuer Bezeichnungen.

Es handelt sich vor allem um die Bezeichnungen, die in der Regel in den
gangigen Worterbilichernnoch nicht verzeichnet sind.
Z.B.: Gutmensch oder Politische Korrektheit.

Gutmensch ist eine Bezeichnung, die héufig als ironisch oder verachtend
gemeinte Verunglimpfung von Einzelpersonen, Gruppen oder Milieus
(,,Gutmenschentum*) genutzt wird. Ihnen wird aus Sicht der Wortverwender ein
ibertriebener, dullere Anerkennung heischender Wunsch des ,,Gut-sein“-Wollens
in Verbindung mit einem moralisierenden und missionierenden Verhalten und
einer dogmatischen, absoluten, andere Ansichten nicht zulassenden Vorstellung
des Guten unterstellt. In der politischen Rhetorik wird ,,Gutmensch® als
Kampfbegriff verwendet (Klaus Bittermann (Hrsg.): Das Worterbuch des
Gutmenschen. Betroffenheitsjargon und Gesinnungskitsch. Miinchen 1998).

B ykpaiHChbKOMY MOJITUYHOMY JUCKYypCl 1HOA1 3YCTpIYa€eThCsl TEepMIiH
«OyeHi3sM». byeHi3M — np MIHU3IMBUI TEP MiH, SIKHI B OCTaHHI p OKH 0yJ10 BBEJICHO
KOHCEpBAaTHBHUMH ICMTAaHCBKUMHU Mefia Tpymamu, a 3 20 rpymas 2017 poxy
3a(pikCOBaHO B CIIOBHUKY JIJIS TO3HAYEHHS MIEBHUX CXEM COIIaIbHOI M MOTITHYHOT
OyMKU Ta A1 (TaKUX SK MYJbTHKYJbTYpalli3M Ta MOJITUYHA KOPEKTHICTb). AKi
100D O3UYIIHMBO, aJI€ HATBHO Ta CEHTUMEHTAJIBHO, 0€3 )KOTHOTO 3B'3KY 3 peaIbHUM
pe3yibTaTamMu, 1EMOHCTPYIOTh TOBEIIHKY, 3aCHOBAaHY Ha I1ep EKOHAHHI, 1110 BEITUKY
YaCTUHY COIaJbHUX MPOOJIEM MOKHA BUPIMIUTH J1aJIOTOM, COJIJIAPHICTIO Ta
TOJIEp AHTHICTIO.

B aHrioMoBHOMY cep €10BUIIIl IHKOJIU BUKOP UCTOBYETHCS TEP MIH «TY TU3M
(Big anTmiicekoro good — m106po).

e Findringen fachsprachlicher Ausdriicke.

e Fremdworter.

e Entlehnungen aus dem Angloamerikanischen.

e Dic hiufige Verwendung von sog. Augenblickskomposita.
Nomen + Relativsatz

Mann, der den Ersatzdienst ableistet - Ersatzdienst-Mann
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Nomen + Prdpositionalattribut

(bzw. Relativsatz)

Patient mit einem Infarkt - Infarkt-Patient

(..., der einen Infarkt erlitten hat)

Nomen + Prdpositionalattribut

(bzw. Infinitivkonstruktion):

Bemiihungen mit einer (um eine) Herzmassage - Herzmassagebemiihungen

(..., eine Herzmassage durchzufiihren)

Nach der Erscheinungsweise.

Tageszeichnungen, Wochenzeitungen, Sonntagszeitungen. Die Wochenzeitungen
und Sonntagszeitungen erscheineneinmal proWoche. Bei den Tageszeichnungen
ist die Periodizitdt unterschiedlich. Meistens erscheinen sie sechsmal wochentlich.
(z.B. Stiddeutsche Zeitung, Die Presse) Einige erscheinen auch am Sonntag (z.B.
Bild und Frankfurter Allgemeiner Zeitung). Einige erscheinen dann nur fiinfmal
pro Woche. (z.B. Handelsblatt).

Nach dem Verbreitungsgebiet.

uberregionale, regionale, lokale Zeitungen

Die iiberregionalen Zeitungen behandeln Themen aus einer Region, aus dem Land,
Ausland, und der Themenbereich ist sehr breit. Sie konnen als ,,iiberregionale*
bezeichnet werden, nur wenn mindestens 20 Prozent ihrer Auflage stindig
auBlerhalb ihres Kernverbreitungsgebiets bezogen werden. Regionale Zeitungen
berichten liber regionale und lokale Themen aus dem 6ffentlichen Leben einer
Gemeinde oder einer Region. Das Verbreitungsgebietist klein. Lokale Zeitungen
sind oft als ,Blétter bezeichnet. Zu ihnen gehdren Alternativzeitungen,
Stadtzeitungen oder Magazine. Sie informieren den Leser sehr gut iiber lokale
Sachen.

Nach der Vertriebsart.

Abonnementzeitungen, Kaufzeitungen / Strallenverkaufszeitungen

Abonnementzeitungen werden von dem Leser abonniert und er bekommt die

Zeitung direkt ins Haus. Kaufzeitungen bekommt man taglich am Kiosk, im
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Geschift, oder auf der Strafle. Diese Zeitungen bezeichnet man auch als
Boulevardzeitungen. z.B. BILD. Hauptséchlich fiir Boulevardzeitungen ist typisch
ein standardisiertes Vokabular. Der Produzentist in diesem Fall kein Individuum.
Es taucht die Frage auf, ob er blof} als ,,austauschbarer Texter“angesehen werden
kann.

Praktische Aufgabe: Ubersetzung des Artikels aus Vitamin.de. ,, Typisch
Deutsch® Big 2011 poky Ne 50 (c. 6-7). Ilepekman cratTi 3 BH3HAYCHHSIM
OCHOBHHMX TP Y JHOIIIB TP ¥ BIATBOPEHHI CTEP €OTHUIIIB 1010 HIMIIIB.

[Ty6nikamis « Typisch Deutsch» mpucBsuena 7 crep eoTunam, sKi iCHyrOTb 1O
BIJTHOILIEHHIO 10 HIMIIIB y P €ICTABHUKIB IHIIHUX KyJIbTyp. X04Ya B CTATTI KUIBKICTh
(dpa3eonoriamMiB 0OMEXeHa, NTOpEYHUM Oyno O MO€JHATH TBEPIKEHHA 100
TUIIOBO1 PUCH HIMIIB 3 YCTaJICHUMU )pa3amu 3 KyJIbTypHU Ta MOOYTY.

1. «Die Deutschen sind piinktlich» [c. 6].

[licms HaBeneHOTO TBEPJ/KEHHS aBTOP CTAaTTI Hajae iHGoOpMaIiio 070
MYHKTYaJbHOCTI HIMIIIB, BHUIAJKIB, KOJIM TPEJICTABHUK HIMEIbKOI KYJIbTypH €
HEMYHKTYaJTbHUMHU.

2. «Deutsche benehmen sich schlecht im Urlauby [c. 6].

Y npoMy ypUBKY MOBa e Mpo MOBEAIHKY HIMIIB T 4Yac BIAMYCTKH. | xoua
OUIBIIICTD HIMIIB [TOTOXKYFOThCS 13 TBEP I)KEHHSIM, 10 TP €ACTABHUKHU HIMEUbKOT
KyJbTYypHY OBOJSATH CE0€ 1HAKIIIE HIXK B P1AHIN KpaiHi, P OTe, 1€ MOYKHA CKAa3aTH 1
P O 1HII1 HAIII].

3. «Die Deutschen haben keinen Humor [c. 6].

VY Tpertiit yactuHi myOdikaiii MoBa Hae MpoO MOYYTTS T'YMOpPY HIMIIB, YU €
HIMEIIbKU TyMOP Ta aHEKOTH 3P 03yMUIMMH 1HIIIIM HaIlisIM Ta HaBMaku. OCKUTbKU
rymop OyBae pI3HUM, MOTPIOHO PO3PIZHATH 3]y CAaTUPY Ta HEOOpas3juBe
Kap TyBaHHS.

4. «Die Deutschentrinken viel Bier und essen Sauerkrauty [c. 7].

Xoya TBEp/JKEHHS MPO MPUCTPACTh HIMIIB [0 NHBA Ta KBAIICHOI KaIlyCTH

CYNepCYINBC, HC MOXKHA HC 3BCPHYTH YyBary CTYI[GHTiB a0 I_[iJIOFO CIICKTPY
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IIOMaTUYHUX BUPaA3iB, MOB’s3aHUX 31 c1oBoM «Kraut», a takox g0 THX, 10
CTOCYIOThCS 11 Ta HAIOiB 3arajioM:

o ins Kraut schieflen (rasch zunehmen, besonders von Schlechtem);

o durcheinanderwie Krautund Riiben (Bezeichnung einer argen Verwirrung),

e dasmachtdas Krautnicht fett (das hilft nicht viel);

e cin rechtes Krautsein (ein ldstiger, tibermiitiger Mensch sein);

e dagegen ist kein Krautgewachsen (da ist nichts zu machen);

e noch tief im deutschen Sauerkraut stecken (deutsche Kulturund Traditionen

kennen);
e jmd. hat deutsches Sauerkraut gegessen (jmd. hat deutsche Sitten und
Brduche kennengelernt.

5. «Deutsche ziehen sich schlecht any [c. 7].
Y mpoMy ypuBKY MOBa W€ MPO OJWH 13 CTEPEOTHIIB, SKUW TOB'S3aHUN 3
0alIy KICTIO HIMIIIB JIO BJIACHOTO OJATY W 30BHINIHBOTO BUTIISAAY. YaCTKOBO 1€
TaK, OCKUTBKH B YKp aiHi JTFOIH TP UAUTSIOTH OUTBIIE yBard 30BHINTHOCTI Ta OJSATY.
6. «Die Deutschen sind ordentlich» [c. 7].
7. «Deutsche sind sehr fleifigy» [c. 7].
[{i ABI YECHOTH YacTO BXXMBAIOTHCSI Pa30M Y CJIOBOCIIOJIYYCHHI Ta € B3IpIIEM IS
iHmux. IIpote, cami HiMII BBa)XkalTh ce0€ HE AyXKe IUCHUILUIIHOBAHUMHU,
MOTHUBYIOYM II€ THM, II0 € HaIlli, SKi JOKJIaJaloTh OUIbIIE 3YCWIb, OUIbIIE

HAIOJICTJIUB1 Y pOOOTI UM HABYAHHI.

Vorlesung 3. Fernsehberichte und Radiogespriche.

Fernsehberichte und Dokumentarfilme vereinen in sich verschiedene
journalistische Genres: sie bestehen aus Interview, Kommentaren von Fachleuten,
Bewertungen, Einschitzungen, Blitz-Umfragen usw., solche Sendungen sind reich
an soziokulturellen, soziolinguistischen und extralinguistischen Informationen.

Fiir einige Berufe, wie z. B. Auslands-Journalisten, ist die interkulturelle

Kommunikation ein unentbehrlicher Teil ihrer professionellen Tatigkeit, darum
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scheint es besonders zweckméBig, in ithrem FU authentische Materialen
einzusetzen, die ihrem Genre nach dem kiinftigen Produkt der Journalisten sehr
nah sind. Am Beispiel solcher Sendungen konnen die Lernenden die Sprache der
deutschen Medien ndher kennen lernen.

In jeder Sendung lassen sich gemeinsame Strukturprinzipien herausarbeiten.
Die Hauptteilnehmer der Kommunikation sind, entsprechend ihren Funktionen:

1. Menschen, die auf der Strafle befragt werden;
2. Menschen, die interviewt werden;
3. Journalist(en).

Betrachten wir nun jede Gruppe etwas ausfiihrlicher. Die Aussagen der
Menschen, die aufder Strafle in einer Blitzumfrage befragt werden, haben folgende
Merkmale. Sie sind: kurz; spontan; bildhaft; direkt; in hohem Maf3e aufrichtig.

Da die Menschen nicht sehr viel Zeit zum Uberlegen haben, beantworten sie
die Fragen kurzund expressiv, besonderswenn die Frage den Gefragten personlich
angeht. Darum werden sehr oft stehende Redewendungen, wie Sprichworter und
gefliigelte Worter, sowie Werbeslogans gebraucht, die die Menschen mit
bestimmten Eigenschaften und Dingen verbinden, die Einschidtzungen sind nicht
selten recht kategorisch.

Sprachliche Emotionalisierung.

Zu den Mitteln sprachlicher Emotionalisierung gehoren u.a.

o affektische Wortschatz: Worter aus dem Vorstellungsbereich "Erregung”,
die Angst, Schrecken, Wut, Trauer, Gliick, Spannung oder Sensation
ausdriicken; aufBerdem affektische Zusammensetzungen wie z.B. Phantom -
Verbrecher;

e Umgangssprache: Worter aus der salopp-umgangssprachlichen Stilschicht
(Beispiel: dufte, verdattert), die mehr oder weniger gefiihlsbetont sind;

e Superlativ: Sprachmittel, die einen hohen Grad ausdriicken: der eigentliche
Superlativ (beste Qualitdt), verstirkende Prifixe Bombenstimmung),
Gradadverbien und -adjektive (unheimlich schwach), Hyperbeln (der beste

Kanzler aller Zeiten), Aufwertungen (sagenhaft);
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e Phraseologismen und Metaphern, insbesondere Redensarten mit affektischer

Wirkungskraft (Beispiel: wie ein begossener Pudel davonschleichen [1].

Aus verschiedenen Analysen ergibt sich, dass in den Straflen-Umfragen vor
allem solche Aspekte der soziolinguistischen Kompetenz wie absichtlicher Verstof3
gegen Hoflichkeitskonventionen, unverbliimte Offenheit, Direktheit, Ausdruck der
Abneigung zum Tragen kommen, und dazu Aspekte wie feste Redewendungen,
Zitate, Sprichworter, Ausspriiche und sprichwortliche Redensarten.

Eine andere Besonderheit ist typisch fiir Deutsch als plurizentrische Sprache.
Die Menschen geben ithre Antworten aufder Stra3e normalerweise in dem Dialekt
oder in der Variante des Deutschen, welche in der Gegend vorherrscht, in der die
Umfrage durchgefiihrt wird. So antworten die Schweizer in Schwiizer Diitsch,
Osterreicher in der dsterreichischen Variante der deutschen Sprache, die Bayern
antworten in ihrer Mundart. Haufig werden diese Antworten am Fernsehbildschirm
von einer Laufzeile in deutscher Standardsprache begleitet; das ist immer dann der
Fall, wenn die Sendung in der Schweiz gedreht wird, und sehr oft, wenn die
Menschen ihre Antworten nicht in der nationalen Variante des Standarddeutschen
geben, sondernin verschiedenen Dialekten, z. B. Tirolerisch und Burgenldndisch
(Osterreich) oder Schwibisch (Deutschland). In diesem Fall kann man von breit
gefacherten soziolinguistischen Varietiten sprechen.

Ein weiterer Aspektder Fernsehberichte, den es zu analysieren gilt und der
in vielen Sendungen vertreten ist, ist die sprachliche Kennzeichnung sozialer
Beziehungen und der Hoflichkeit. In den StraBBen-Umfragen werden bei weitem
nicht alle Komponenten dieser Aspekte dargestellt, es fehlen z. B. BegriiBungs -
und Abschiedsformeln, oft entfallen die Worter ,,danke® und ,,bitte und die
personliche Anrede.

Bei der Analyse der Aussagen aus den Strallen-Umfragen muss auch die
Tatsache beriicksichtigt werden, dass in der Sendung letztendlich nur die
Antworten gezeigt werden, die nach der Meinung des Autors die gesellschaftlichen
Trends widerspiegeln. Aus didaktischer Sicht ist dieses Momentiiberaus wichtig,

denn man hort viele Aussagen zu einem Problem, die mit verschiedenen
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sprachlichen Mitteln gemacht werden, dabei aber dieseloe kommunikative Absicht
realisieren, z. B. positive und negative Einschdtzung geben, eigene Meinung
duBern usw. [4].

Jetzt mochte ich an einigen praktischen Beispielen mdgliche
Aufgabenstellungen zeigen.

Strallenumfragen

Auf welche ,typisch deutschen® Charaktereigenschaften deuten folgende
Ausdriicke hin?

Sie hauen schon gern aufdie Pauke.

Einzeln angenehm, in Horden schwierig.

Sie ziehen dich iiber den Tisch.

Bei uns geht alles ,, ruck-zuck, zack-zack*.

Konnen Sie ,,typische® Charaktereigenschaften® anderer Nationalitdten
nennen? Halten Sie es fiir richtig, wenn einer Nation bestimmte Charakteristika
zugeordnet werden? Wie kann man die obengenannten Ausdriicke ins Ukrainische
iibersetzen?

Journalistensprache

Wihrend Sie sich die Sendung [2] ansehen, bedenken Sie folgende Fragen:

Wie verhilt sich der Journalist seinen Protagonisten gegeniiber? Wie wird
das sprachlich ausgedriickt? Welche Position hat der Autor der Sendung? Warum
hat er die Beziehungen zwischen den Schweizern und den in die Schweiz
eingewanderten Deutschen zum Hauptthemaseines Films gemacht?

Soziokulturelle Aspekte der Sprache

e Vergleichen Sie bitte, was die Schweizer liber die Deutschen sagen
und was die Deutschen iiber die Schweiz und ihre Einwohner meinen.

e Was konnten die Deutschen falsch gemacht haben, dass sie sich in der
Schweiz so unwillkommen fiihlen? Was konnten sie anders machen?

e Woran liegt es, dass viele Deutsche ihr Land verlassen und
auswandern? Ist die Migration ein natiirlicher Prozess? Gibt es in der

Ukraine dasselbe Problem?
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Berufsorientierte Aufgaben

Stellen Sie sich vor, Sie wollen ukrainischen Zuschauerniiber das Problem
der Migration in Deutschland und in der Schweiz berichten. Welche Themen
wiirden Sie in Threr Sendung behandeln und was miissten Sie unbedingt erkléaren,
damit dieses Problem auch in der Ukraine verstanden werden konnte?

Moderationssendungen im Radio sind produzierende, mehrstiindige
Begleitsendungen, die neben der Moderation typischerweise aus Musik, Berichten
und Horertelefon bestehen. Mit ihren Ankiindigungen und Kommentaren
strukturieren die Moderatoren eine hauptsichlich aus Musik bestehende Zeitflache
und fiihren durch das Zusatzangebot der Sendung. Gleichzeitig sind sie die
Gastgeber der Sendung, etwa im Fall von Gésten oder Interviewpartnern, und
vertreten die Interessen und Standpunkte der Zuhorer, etwa in Interviews mit
Politikern. Die Moderatoren reprasentieren den Sender, ihr sprachlicher Stil steht
fiir die vom Sender erwiinschte Selbstdarstellung. Empirische Untersuchungen
zeigen, dass der Moderationsstil im Radio eine zentrale Ressource fiir die
Beziehungsgestaltung zum Rezipienten darstellt. Die Ausdrucksmittel und
Strategien der Moderation sind daraufausgerichtet, Unterhaltungund soziale Nahe
zum Zuhorer zu demonstrieren. Der Plauderton, der inszeniert-spontane Stil, die
Anlehnung an informelle und modische Sprechweisen tragen zum Aufbau der
imaginierten Wir-Gemeinschaft zwischen Institution und Privatpersonen bei. Zur
kommunikativen Kompetenz von Moderatorinnen gehort die Fahigkeit, auf
verschiedene Adressaten-und Gesprachstypen flexibel zu reagieren, was u.a. durch
Wechsel des Sprechstils erzielt werden kann.

Margret Seltinguntersuchte die Funktion des Stilwechsels im Horfunk am
Beispiel von "Hallo U-Wagen", einer in den 1970-ern bekannten Radiosendung
aus dem Ruhrgebiet. Die Moderatorin setzt den Wechsel zwischen verschiedenen
Sprechstilen als funktionales Mittel bei der Durchfiihrung und Organisation der
Sendungein. Sie verfiigt dabei liber einen "Bezugsstil", eine iibliche Sprechweise
mit mehreren sprech- und regionalsprachlichen Merkmalen. Das Zusammenspiel

dieser Merkmale lasst die Moderatorin als freundlich und Rezipienten nah
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erscheinen. Davon ausgehend verschiebt sich ihr Sprechstils gelegentlich nach
"oben", also hin zu einer formelleren Hochsprache, sowie nach "unten", hin zur
Umgangssprache des Ruhrgebiets. Diese Verschiebungen werden analysiert am
Beispiel einer Sendung zu medizinischen Themen, in der die Moderatorin
abwechselnd mit einem Laien und einem Experten kommuniziert. Im Gesprach mit
dem Laien néhert sie sich an ganz bestimmten Stellen, etwa bei Nachfragen,
seinem sozialen Dialekt an, um ihm die gewiinschte Sachverhaltsdarstellung
hervorzulocken. Im Gesprich mit dem Experten setzt sie Fachwortschatz ein, um
ihr Sachwissen zu demonstrieren und Widerspruch zu unterstreichen. Die
Stilwechsel der Moderatorin sind also Mittel strategischer Interaktion, die bewusst
eingesetzt werden, um typische Aufgaben der Moderationzu bewiltigen und mit
unterschiedlichen Ansprechpartnern zu Recht zu kommen.

Horen Sie das Radiogespriich .. Frau Dr.Remmer weiBl Rat”. Ubersetzen Sie

diese Abschnitte und bestimmen die Besonderheiten der Rede und Sprache.

Vorlesung 4. Internettexte.

Webpage steht fiir eine einzige Seite, Website fiir das zusammenhingende
Gebilde von Seiten, die liber eine URL zu erreichen sind, und Homepage fiir die
Seite, die aufgerufen wird beim Eintragen dieser URL.

Internettexte unterscheiden sich aufverschiedenen Ebenen von ,,normalen‘
Texten. Die meisten Wissenschaftler gehen jedoch auf Layout und technische
Aspekte ein. Vor allem die technischen Aspekte sind fiir Internettextschreiber
oftmals nicht wichtig, da dieser Teil der Arbeit von anderen vorgenommen wird.
Fiir das Layout gilt dies nur begrenzt. Zum Teil liegt dfters ein allgemeines Layout
fiir die Seiten vor, das Farbgebrauch und Seiteneinteilung vorschreibt, aber
Textverfasser konnen selber die Typographie beeinflussen. Neben diesen beiden
Aspekten wird der Inhalt meistens ,,vergessen®, obwohl gerade der Inhalt fiir
Textverfasser sehr wichtigist.

Als erstes muss man damitrechnen, dass die meisten Menschen lieber einen

TextaufPapier lesen, als einen Text aufdem Bildschirm. Dies hat als wichtigste
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Ursache, dass es bis zu 25% langer dauert, um einen Text auf dem Bildschirm zu
lesen, als auf Papier (Hageman 2004: 41). Zweitens muss man damit rechnen, dass
viele Menschen sich beim Lesen im Internet andersverhalten, als wenn sie Texte
auf Papier lesen. Leser im Internet sind eher ungeduldig: wenn sie auf einer Seite
nicht schnell die gewiinschten Informationen finden kdnnen, dann klicken sie
schnell aufeine andere Seite. Diese schnelle Informationssuche widerspiegelt sich
auch in der Leseart: Bildschirmleser iiberfliegen Texte mehr, als dass sie sie
tatsdchlich Wort fiir Wort lesen. Bei ldngeren Texten haben Leser noch oft die
Neigung die Texte auszudrucken (Hageman 2004:41). Dies kann eine zeitraubende
Angelegenheit sein, und somit den Leser schon im vornherein demotivieren, den
Text zu lesen, noch aufdem Bildschirm, noch auf Papier. Auch die Form der Texte
ist wichtig; visuelle Merkmale, wie Fotos, Diagramme und auch Titel, werden eher
wahrgenommenals die Texte. Eine weitere Schwierigkeit bildet die Struktur von
Internettexten. Texte auf Papier werden fast immer in einer festen Reihenfolge
gelesen; Anfangund Ende ssind deutlich zu erkennen und strukturieren den Text.
Im Internet gibt es viele verschiedene Moglichkeiten, um einen Text zu lesen. Die
Informationen stehen nicht in einer festen Reihenfolge (Hageman 2004:12).

Beim Schreiben eines Internettextes ist es wichtig, erst mal genau fest zu
stellen, fiir welche Zielgruppe man den Text schreibt, und welches Ziel man mit
dem Text erreichen mdchte. Stans Hageman (2004) unterscheidet drei allgemeine
Ziele die mit Websites erreicht werden kénnen:

e Archivieren: bestehende Texte digital im Internet autbewahren. Hierfiir
werden Texte integral iibernommen, und nicht speziell fiir den
Internetgebrauch aufgearbeitet.

e Informieren: Kenntnisse im Internet bereitstellen fiir Leser. Hierfiir werden
komplett neue Texte verfasst, oder werden bestehende (auf Papier
existierende) Texte flir den Internetbedarfumgeschrieben.

e Motivieren: dem Leser Argumente und Griinde geben, etwas Bestimmtes zu

tun, zu kaufen oder zu entscheiden.



19

Bei der Erstellung eines Internettextes sollte der Textverfasser die
Informationen deutlich strukturieren. Er muss dabei zwei Aspekte beachten.
Erstens die externe Textstruktur: wie soll der Text aussehen, steht er auf einer
Webpage oder auf mehreren, undwie sind diese miteinander verbunden? Da vor
allem Websites, die aus mehreren Pages bestehen, nicht unbedingt in einer festen
Reihenfolge gelesen werden, ist es notwendig, auch die Textblocke deutlich zu
strukturieren. Damit gelangen wir zu der internen Textstruktur: wie werden die
Textblocke strukturiert, welche Absatzund Satzldngeist geeignet, und wie wird
der Leser adressiert?

Dabei Internettexten die ,,normale“ Struktur von Einleitung, Haupttext und
Schluss nur sehr begrenzt zutrifft, muss der Textverfasser zu anderen Mitteln
greifen. Fir den Verfasser von Internettexten ist nicht der ganze Text das
wichtigste Element, sondern der Absatz. Pro Absatz sollte nur ein Thema
aufgegriffen werden. Daneben ist es wichtig, die Absatzldnge zu begrenzen. Es ist
wichtig, jeden Absatz mit einem strukturierenden Satz einzuleiten, damit der Leser
gleich weil}, was er in dem Absatz erwarten kann. Noch einfacher macht man es
dem Leser, wenn (fast) jeder neue Absatz einen eigenen Titel bekommt. Man nennt
die folgenden Kriterien fiir geeignete Titel:

e sie miissen kurzund kriftig sein;

e siesollten eine Zusammenfassung oder Indikationdes folgenden Absatzes
geben;

e sie miissen informativ sein;

e in manchen Fallen miissen sie sogar eine anziehende Wirkung haben.

Die Texte sollten in relativ kurzen, kraftigen Sdtzen verfasst werden.

e Sidtze mit Nebensidtzen sollten vermieden werden. Eine

Durchschnittssatzlinge von 15 Worternist ideal.

e Lingere Sitze erschweren das Lesen unnotig, genau wie der Gebrauch von

nur sehr kurzen Satzen.
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e Um die Satzlinge zu begrenzen, ist es ratsam, darauf zu achten, dass in
jedem Satz nur eine Botschaft steht.

e In ecinem Bildschirmtext sollte man so wenig wie moglich Abstrakta
verwenden. Falls dies sich nicht vermeiden lédsst, sollte man Vorbilder zur
Illustration herbeiziechen. Vorbilder konnen auch hilfreich sein, bei der
Erlauterung von fachsprachlichem Inhalt.

e Die Texte sollten personlich an den Leser adressiert sein. Es ist abhingig
von der Zielgruppe, ob man als Textverfasser seine Leser Siezen muss, oder
Duzen kann.

e Passiv-Konstruktionen sollten vermieden werden. Diese sorgen fiir lange
Sétze und machen einen Text schwerer lesbar und unpersonlich.

e Links sollten in einem Text so viel wie moglich vermieden werden. Diese
verfiihren den klick-gierigen Leser zum schnellen durchklicken, und
verhindernso den Informationsfluss.

Uber die Translation von Websites liegen nur spirlich Dokumentationen
vor. Freigang und Schmitz (2002) erwihnen jedoch, dass die Ubersetzung und
Anpassung von Websites 6fter dem Bereich der Softwarelokalisierung zugeordnet
wird. Diese ist eine seit Beginn der 80er Jahre stark wachsende Disziplin, die
profitiert von dem noch immer wachsenden Heimgebrauch von PCs. Lokalisierung
ist die Erstellung, oder Anpassung von Informationsprodukten fiir ein bestimmtes
Zielland, oder einen bestimmten Markt (Hoft 1995: 11). Hoft unterscheidet zwei
Sorten der Lokalisierung. ,,General localization* befasst sich mit oberflaichigen
kulturellen Unterschieden, wie Sprache, Wahrungseinheiten und Konventionen zu
Zeit und Datum. ,,Radical localization* geht einen Schritt weiter, und befasst sich
auch mit kulturellen Unterschieden, die das Denken und Handeln beeinflussen
(Hoft 1995:12).

Nauert (2007) nennt die vielen Fragen, die sich stellen lassen, wenn man
eine Website libersetzen mochte. Leider muss auch sie feststellen, dass al diese
Fragen noch nicht systematisch untersucht worden sind. Sie nennt Fragen wie: Wie

kann man den Zusammenhang zwischen Text, multimedialen Elementen und
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interaktiven Elementen ilibersetzungsgerecht darstellen? Wo beginnt man eine
Websitetranslation? Wie bringt man alle Segmente zusammen in einem Text? Wie
soll man mit non-linearem Hypertext umgehen?

Falls im Ausgangstext ein Hyperlink verwendet wird, der auf eine
ausgangssprachliche Website fiihrt, dann sollte diesem Hyperlink in der
Ubersetzung besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden. Als Ubersetzer hat
man in solchen Féllen verschiedene Moglichkeiten. Man kann den Hyperlink
erhalten, dabei jedoch warnen vor einer Sprachbarriere, man kann den Hyperlink
weglassen, oder man kann auf eine andere, thematisch gleiche, Website in der
Zielsprache linken.

Eine Untersuchung des Phanomens,,online advertising*zeigt jedoch, dass
eine Website mit werbender Funktion nicht immer als Werbung eingestuft wird.
,Online advertising® besteht laut Croonen (2007) aus den folgenden Kategorien:
Online display advertising: dies sind Banners, Buttons und Skyscrapers. Diese
,,Anzeigen“ konnen geklickt werden, und fithren den Besucher so zu anderen

Seiten, worauf die ganzen WerbeduBlerungen stehen. Search Engine Marketing:

diese Form der Werbunghat verschiedene Mdéglichkeiten. Man kann seine Website
optimalisieren fiir Search Engines, man kann sie iiber Context-Suchen auffallen
lassen.

e E-Mail Marketing: bei dieser Form der Werbung kann man Konsumenten
personlich erreichen. Es ist moglich, die Werbebotschaften auf eine
bestimmte Zielgruppe abzustimmen.

e Online Video: Bei dieser Form der Werbung ist es moglich,
Werbebotschaften zu zeigen bei Clips, die z.B. bei YouTube angeschaut
werden. Weitere Mdoglichkeiten sind Werbung in oder bei Games und
Animationen.

e Weblogs: Weblogs sind Websites, wo regelméafig neue Beitrage geschrieben
werden liber sehr wechselnde Themen. Es konnen Reisetagebiicher sein,
aber auch kritische Noten iiber alles Mogliche. Werbung auf Weblog

erscheint meistensin der Form van Banners und Buttons.
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e Viral Marketing: Dies ist eine Form der Werbung, die Netzwerke im
Internet, wie Hotmail, ausniitzt, um die Aufmerksamkeit auf bestimmte
Marken oder Produkte zu lenken.

e Integrated content: Bei dieser Form der Werbung liefert man kommerziellen
Content an eine Website, die diesen danach neben den eigenen Texten
verOffentlicht.

Formale Defekte sind fehlende oder doppelte Seiten, oder doppelt
vorhandene Abschnitte oder andere Textelemente (Sdtze usw.). Diese Defekte
sollten einem aufmerksamen Ubersetzer auffallen, und es wire unsinnig diese
Fehler nicht zu beheben (Schmitt 1999: 62f.).

Fehlerhafte Zahlen und MaBeinheiten konnen Schreib-und Druckfehler sein,
sind aber auch oftmals fehlerhafte Querverweise, die entstehen konnen, wenn bei
Anderungen eine Seitenverschiebung stattfindet. Wenn der Ubersetzer den
kompletten Text zur Verfiigung hat, sollte er daher die Querverweise nachpriifen,
und wenn nétig korrigieren. Bei MaBeinheiten sollte ein Ubersetzer immer darauf
achten, ob die gegebenen Werte plausibel sind. Wenn nicht, sollte man
untersuchen, ob ein Druckfehler vorliegt. Wenn die richtige Maf3einheit logisch ist,
sollte ein Ubersetzer dies ohne Nachfrage indern. Bei Zweifel sollteman Kontakt
zum Auftraggeber aufnehmen (Schmitt 1999: 63f.).

Tipp- und Druckfehler gibt es in zwei Sorten: Die Auffilligen, die man
gleich sieht, aber wo man das gemeinte Wort noch erkennen kann, und die
Unauffilligen, die nicht aussehen wie ein Fehler, aber trotzdem die falsche
Nachricht iiberbringen. Auffillige Tipp- bzw. Druckfehler diirften fiir einen
Ubersetzer kein Problem darstellen. Schwieriger wird es, wenn ein Fehler kein
Nonsens-Wort ergibt, sondern ein anderes, bedeutungstragendes Wort. Ein
Ubersetzer kann diese Defekte nur bemerken, wenn er den Text aufmerksam liest,
und sich bemiiht, den korrekten und logischen Inhalteiner Aussage zu erfassen.
Die Defekte der ersten Kategorie sollte ein Ubersetzer zweifelsfrei korrigieren. Bei
Defekten der zweiten Kategorie ist zu hoffen, dass der Ubersetzer den Fehler

bemerkt. Wenn dies der Fall ist, kann ein Ubersetzer selbst entscheiden, ob die
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Losung des Problems evident ist, oder ob er die Hilfe des Auftraggebers bei der
Problemldsung bendtigt (Schmitt 1999: 65f.).

Verstandlichkeitsdefekte treten auf, wenn ein Text im Rahmen der fiir ihn
geltenden Textsortenkonventionen so formuliertist, dass sein Verstidndnis unnotig
erschwert wird. Gebrauchstexte, die in der Regel unter Zeitdruck, und nicht von
Textbauexperten erstellt werden, sind hinsichtlich ihrer Verstehbarkeit oft nicht
optimal formuliert. Ein Ubersetzer sollte solche Defekte nicht im Zieltext
reproduzieren. Es ist jedoch nicht immer klar, welche Textfaktoren iberhaupt fiir
die Verstehbarkeit relevant sind, wie sich diesbeziigliche Defekte duflern und
welche Optimierungsoptionen ein Ubersetzer hat. Aufverschiedenen Ebenen ist
ein Ubersetzer im Stande diese Defekte zu erkennen und zu beheben.
Textverstandlichkeit ist sowohl abhdngig von den benutzten verbalen Elementen,
als auch von nonverbalen Faktoren, wie Gliederung, Layout, Einsatz von
Abbildungen und Typographie. Somit lassen sich Verstdandlichkeitsdefekte folgend
gliedern: Makrostruktur, Mikrostruktur, Satzebene, und Wortebene (Schmitt 1999:
86).

Kreative Losungen

Wenn man kurze Sitze verwendet, gewinnt man leichter die
Aufmerksamkeit des Lesers. Kurze Sétze fesseln schneller, und haben eine grofBere
Empriagsamkeit.

e Eine emotionale Wortwahl kann Leser an sich binden.

e Fachausdriicke konnen einen gelehrten Eindruck machen,und so den Leser
liberzeugen.

o Wortspiele, Bilder, Vergleiche und Metaphern lockern den Text auf, und
konnen den Leser amiisieren.

e Man kann einen Slogan verwenden. Dies sind biindige, syntaktisch und oft
auch semantisch eher unbestimmte kurze Sitze, die den Leser beeinflussen
konnen. Sie haben oft ein typisches Klangbild und sind dadurch einpragsam.
Wenn man einen Slogan libersetzen muss, sollte man daraufachten, dass der

Slogan im Zieltext eine gleiche Wirkung hat.
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Ubersetzen der Webseite

e https://www.deutschland.de/de/news/scholz-fordert-sicherheit-fuer-

menschen-in-berg-karabach.

e https://www.deutschland.de/de/news/bundeskanzler-scholz-und-der-

ukrainische-praesident-selenskyj-sind-mit-dem-weltbuerger-preis.

e https://www.deutschland.de/de/news/deutsche-aussenpolitik-news-des-tages.

Vorlesung 5. Werbetexte und Anzeigen.
Transkreation — PR-und Werbetexte richtigiibersetzen (von Dr. Ralph Smyreck)
[7].

Werbungsoll innovativ sein, sie muss die Zielgruppeansprechen und zum
Kauf des Produkts animieren. Produktnamen miissen positive Assoziationen
wecken. Bei der Ubertragung von Marketingtexten in eine andere Sprache und
Kultur kann so einiges schief gehen. Was miissen Unternehmen beachten, wenn sie
ihre Produkte im Ausland vermarkten wollen? Was sollten Ubersetzer
beriicksichtigen, die mit dieser Textsorte konfrontiert werden?

Wenn Unternehmen ihr vorhandenes Marketingmaterial verwenden wollen,
um im Ausland zu werben, kommen Ubersetzer ins Spiel. Im Gegensatz zur
Ubersetzung von Fachtexten miissen Ubersetzer bei dieser Aufgabe jedoch ganz
anders vorgehen. Fiir den Prozess des kreativen Ubersetzens von Werbung bzw.
dessen Ergebnis existieren viele Benennungen, etwa Adaption, Lokalisierung oder
Copy-Editing. In der Werbebranche und bei Ubersetzern hat sich hierfiir jedoch
vor allem der Terminus Transkreationetabliert. Unter einer Transkreation, eine
Verschmelzung der Worter Translation und Kreation, versteht man per Definition
die Ubertragung eines Werbetextes in die Zielsprache und die anschlieBende
Adaption an die besonderen kulturellen Eigenheiten der Zielkultur. Ubersetzer, die
sich auf dieses Gebiet spezialisiert haben, werden auch als Transkreatoren oder
Transkreativtexter bezeichnet.

Besondere Herausforderungen und Fragestellungen bei der Transkreation
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Die Botschaft des Originals soll moglichst erhalten bleiben, muss aber im

Zieltext auf Kaufer im Ausland dieselbe rationale und emotionale Attraktivitat

vermitteln. Oft ist es daher im Rahmen einer Transkreation erforderlich,

Textinhalte umzuformulieren oder komplett neu zu schreiben. Das stellt Ubersetzer

vor besondere Herausforderungen. Einige Aspekte, die hier beachtet werden

mussen, sind:

Konsumentenperspektive und Rezeptionsort: Welches Hintergrundwissen
kann vom Leser erwartet werden? Wird die Umwelt im Zielland anders
wahrgenommen? Tourismusbroschiiren miissen beispielsweise fiir
auslandische Besucher anders aufbereitet werden als fiir einheimische Géste.
Menschen, die mit einer Kultur nicht vertraut sind, braucheneventuell mehr
Kontextoder andere Informationen, um Inhalte zu verstehen. Vorsicht ist
etwa bei Analogien geboten, denn das Vergleichsobjekt muss dem Leser der
Zielkultur bekannt sein. Die Grof3e des Walt Disney World Resort wird in
Werbetexten oft beschrieben als "roughly half the size of Rhode Island”.
Wirklich hilfreich ist dieser Vergleich aber nur fiir Leser, die in den USA
leben und daher die Dimensionen des Vergleichsobjekts kennen diirften. Fiir
andere Zielgruppen dieser Werbung wére eine solche Gegeniiberstellung
dagegen weniger geeignet. Das Walt Disney World Resort stellte daher
beispielsweise fiir Werbung in Groflbritannien einen passenderen
GroBenvergleich an. Dort heif3t es zielgruppengerecht "roughly the size of
greater Manchester".

Weitere Herausforderungen stellen Realien und Kulturspezifika dar: Fehlt
im Vergleich zur Ausgangskultur in der Zielkultur fiir einen Gegenstand
oder Begriff eine lexikalische Entsprechung, weil beispielsweise kein
analoges Verstindnis dafiirin der Gesellschaft existiert, miissen Ubersetzer
mit Blick auf die Zielgruppe entscheiden, ob sie Begriffe unverdndert
iibernehmen, adaptieren oder kommentieren. Beispiele fiir Worter im
Deutschen, die in anderen Sprachen kein Aquivalent besitzen, sind:

Gutmensch, Schreibtischtiater, Anschlusstreffer, Hartz IV, Generation



26

Praktikum oder Kombilohn. Hier ist also jeweils besonders viel Kreativitit
bei der Ubertragung gefordert.

o Textlinge und Platzbeschrinkungen: Die Linge des Textes kann bei
Platzvorgaben zu Problemen fithren, denn héufig verdndert sich die
Textlinge bei Ubersetzungen von einer Sprache in die andere.
Ubersetzungen aus dem Englischen ins Franzosische oder Spanische fallen
z. B.in der Regel um bis zu 33 Prozent linger aus. Umfassende Eingriffe in
das Layout des zielsprachlichen Werbekommunikats kénnen dadurch
erforderlich sein. Auch im umgekehrten Fall, also wenn der Zieltext kiirzer
ausfallt, kann der optische Gesamteindruck einer Werbeanzeige gestort
werden. Es kann daher hilfreich sein, eventuelle Platzvorgaben fiir einzelne
Textelemente bereits im Vorfeld der Ubersetzung mit dem Auftraggeber zu
besprechen.

e Slogans und Claims: Wenige Wérter, viel Arbeit fiir Ubersetzer. Slogans
und Claims tragen mafigebend zur Imageforderungdes Unternehmens bei.
Eine wortliche Ubersetzung ergibt hiiufig keinen Sinn in der fremden Kultur,
meistens 1st daher eine vollige Neukonzeption notwendig. Die innere
Botschaft muss erkanntund in einer anderen Sprache neu erdacht werden,
wie z. B. in den folgenden Beispielen:

American Express: Don'tleave home withoutit. Deutsch: Bezahlen Sie einfach mit
Ihrem guten Namen.

BMW: Freude am Fahren. Englisch: The ultimate driving machine.

Audi: Vorsprung durch Technik. Englisch: Truthin Engineering.

e Bild/Text-Kongruenz: Der Erfolg einer Werbebotschaft hangthaufig davon
ab, wie Bild und Text miteinander verkniipft sind. Nimmt der Text Bezug
auf ein Werbebild, zum Beispiel auf Personen, die eine Handlung ausfiihren,
muss bei der Ubertragung des Textes darauf geachtet werden, dass
Wortspiele, die durch die Bild/Text-Beziehung im Ausgangstextentstanden

sind, auch im Zieltext erhalten bleiben. Kann das nicht gewéhrleistet
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werden, ist es unter Umsténden erforderlich, Bilder in der zielsprachlichen

Version auszutauschen oder Informationen anders zu verschriftlichen.

Hilfsmittel fiir eine erfolgreiche Transkreation

Was sollten Unternehmen zur Verfligung stellen, wenn sie Marketingtexte
libersetzen lassen? Am besten so viel Referenzmaterial und Details zu Produktund
Unternehmen wie méglich. Fiir eine gelungene Ad-Copy sollten Ubersetzer unter
anderem folgende Hilfsmittel nutzen:

e Vorherige Ubersetzungen: Wurden fiir das Produkt bereits Texte in der
Vergangenheit iibersetzt? Dann sollten Unternehmen diese bereitstellen.

e Referenzmaterial und Hintergrundinformationen: Abbildungen des Produkts
konnen dem Ubersetzer helfen, Aufbau und Funktion besser zu verstehen
oder Text-Bild-Beziehungen bei der Transkreation zu beachten.
Informationen zur Zielgrup pe konnen dabei helfen, die richtige Wortwahl zu
treffen. Ein Briefing mit dem Kunden ist sinnvoll, um Einzelheiten zum
Unternehmen, dem Produkt und der Zielgruppe festzuhalten.

e Glossare, Stylesheets und Paralleltexte: Gibt es fiir einzelne Teile und
Produkteigenschaften bereits festgelegte Benennungen in der Zielsprache?
Dann sollten Unternehmen ein Glossar zur Verfligung stellen. Wie schreibt
das Unternehmen, welche Formulierungen sind typisch, wie ist der "Tone of
Voice"? Werden Kunden geduzt oder gesiezt, wird eher umgangssprachlich
formuliert oder elegant und vornehm? All diese Aspekte formen die
Corporate Tonality eines Unternehmens, die es bei der Transkreation zu
beriicksichtigen gilt. Stylesheets, Paralleltexte und bereits vorhandene
Ubersetzungen dhnlicher Produkte konnen dem Ubersetzer hier als
zusétzliche Orientierung dienen.

,Quadratisch. Praktisch. Gut*, ,,Wohnst du noch oder lebst du schon?*“ oder
,Die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt*...
Ohnedie Namen der zugehorigen Unternehmen und Marken zu nennen, wissen Sie

sofort, um welche Unternehmen es sich handelt. Der Claim — auch Slogan /
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Werbeslogan genannt — ist fest mit Unternehmen, Marken oder auch Kampagnen
verkniipft und tragt mafigeblich zu deren Erfolg bei.

,»Nothing sucks like Electrolux‘ Da staunten die Amerikaner nicht schlecht,
als sie die Plakate des skandinavischen Staubsauger-Herstellers in Grof3britannien
sahen. Denn wihrend auf der Insel der Werbespruch zum Zeitpunkt der
Werbekampagne noch zumeist als ,,Nichts saugt wie Electrolux‘ gelesen wurde,
siedelte man in den USA das Produkt damit eher am unteren Ende der
Qualitatsskala an. Dieses Beispiel zeigt, wie wichtig der kulturelle Hintergrund fiir

eine Werbekampagne.

3. Praktische Aufgaben zu den VVorlesungen.
Aufgabe 1. Ubersetzen Sie das YouTube Video aus dem Ukrainischen ins
Deutsche https://www.youtube.com/watch?v=gLulULJEnBg. Beachten Sie die

falschen Freunde des Ubersetzers.

Aufgabe 2. Ubersetzen Sie die Webseite https://profpereklad.ua/pereklad -mitnoi-

deklaracii/. Beachten Sie die Unterschiede und Besonderheiten in den standigen

Klischees des offiziellen Stils.

Aufgabe 3. Analysieren Sie den Artikel 10 Beispiele fiir geniale Werbetexte von
den besten Textern der Welt (und was du von ihnen lernen kannst) auf der
Webseite https://www.schreibsuchti.de/werbetexte/, versuchen Sie diese Beispiele

fiir den ukrainischen Leser zu adaptieren.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie drei Fragmente der Radiogespriche ins Ukrainische:

Partnerentscheidung

Unger: Das Konzeptder romantischen Liebe ist, aber, erst 200 Jahrealt. An der Wende
vom 18. zum 19. Jahrhundert erhob das Biirgertum die romantische Liebe zum

Entscheidungskriteruim der Partnerwahl. Das hat unser Denken tiber Partnerschaft


https://www.youtube.com/watch?v=gLuIULJEnBg
https://profpereklad.ua/pereklad-mitnoi-deklaracii/
https://profpereklad.ua/pereklad-mitnoi-deklaracii/
https://www.schreibsuchti.de/werbetexte/
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bis heute gepragt. Mit der Idee von der romantischen Liebe grenzte sich das
Biirgertum vom Adel ab, der bis weit ins 20. Jahrhunderthinein Ehen einging, um
Macht, Einfluss und Reichtum abzusichern und den eigenen Stand zu
reproduzieren. Aber auch bei biirgerlichen Familien dominierten zumeist
wirtschaftliche Motive und Statusfragen die Ehe. Und hdufig bestimmten hier
Mutter und Vater noch mit. Aber um 1900 hatten sich freiere Ansichten

durchgesetzt, zumindest in den Stéddten.

Frau: ,,Geld bleibt immer bei Geld* sagt der Volksmund. Gilt das heute auch noch?

Unger: Ja, allerdingst! Statistiken zeigen sogar, dass das zunimmt, was Forscher
Homogamie nennen. Eine Beziehung gehen immer mehr Menschen ein, die aus
ganz dhnlichen Verhéltnissen stammen und etwa gleich viel verdienen. Soziale
Schichten vermischen sich aufdem Partnermarkt nurnoch selten. Das war frither

anders.

Frau: Also, frither heiratete der Unternechmersohn die Sekretiarin. Heute heiraten zwei

Unternehmerkinder?

Unger: Ja. Esscheint aber dabei noch einen weiteren Trend zu geben: Besonders die
jungen, beruflich erfolgreiche Frauen legen bei der Partnerwahl mehr Wert auf
Bildung, als auf Geld; Geld haben sie ja selbst. Sie fragen sich stattdessen, ob ein
Mann ein guter Vater wére, und ob er die Kinder erziechen kdnnte. Diese Frauen

wollen nicht, dass ihr Partner sich zu 130 Prozent um seine Karriere kiimmert.
Frau: Verunsichertdas die Manner?

Unger: Sie beginnen gerate erst, damitklarzukommen. Viele Mdnner emp finden den
Wandel aber als Entlassung. Sie brauchen sich nicht mehr allein um die Erndhrung
der Familie zu kiimmern. Das gibt thnen mehr Freizeit, auch in Beruf. Ménner
konnen grofere Risiken im Beruf eingehen, ohne damit gleich ihre ganze Familie

zu gefdhrden.

Frau: Vielen Dank FrauUnger fiir das Interessante Interview.
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Studienbeginn

Man: Professor Treumel, was emp fehlen Sie Studienanfiangern?

Treumel: Ja, in erster Linie — Gelassenheit. Vieles, was zu Beginn fremd und chaotisch
wirkt, was einem gelegentlich Angst macht, wird schon nach wenigen Wochen
kaum mehr als Problem wahrgenommen. Grade am Anfang sollten die
Studierenden die Angebote der Universitit wie Einfiihrungstage,
Erstsemesterveranschaltungen, Studienberatungen intensivnutzen. Sie sollen die
Dozierenden mit Fragen nerven, auch wenn sie flir manche dlteren Semester naiv
oder dumm klingen — sie haben ein Recht daraufals Erstsemester! Dariiber hinaus
sollten sie moglichst frith Arbeitsgruppen bilden und gemeinsam Seminare und

Hausarbeiten vorbereiten.

Man: Welche Informations- und Orientierungsmoglichkeiten haben Studienanfianger

noch?

Treumel: Ich empfehle, die Sprechstunden der Professoren und Assistenten zu besuchen
—und zwar regelméfig! Wir machen immer wieder die Erfahrung, dass nur wenige
Studierende zu uns in die Sprechstunden kommen, wahrscheinlich aus Angst,
dumme Fragen zu stellen. Es gibt aber keine dummen Fragen! Ich mochte alle
Studierenden ausdriicklich dazu ermuntern, in die Sprechstunden der Lehrenden zu

kommen.

Man: Der Beginn des Studiums bedeutet auch— Weg von den Eltern. Wie kann dieser

Abnabelungsprozess fiir beide Seiten so schonend wie moglich gestaltet werden?

Sonja: Also, eines ist klar: von selber geht das nicht und leider auch nicht immer
reibungslos. Die Abnabelung von zu Hause muss man gestalten. Wenn es gut geht,
verlauft sie kameradschaftlich. Konflikte tretenbesonders dann auf, wenn Eltern
Kontrolle ausiiben wollen und alles bewerten, was, ihr Kind* tut. Eigentlich sollten

sie einfach nur Anteil am neuen Lebensabschnitt nehmen. Als Betroffener muss
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man lernen, hier klare Grenzen zu ziehen und sich in kleinen, nicht radikalen

Schritten vom Elternhaus losen!

WAS ERWARTEN STUDIERENDE UND PROFESSOREN VONEINANDER
Journalist: Und Frau Zuchtmeier, Frau Funka hatdie Lehrenden kritisiert. Welche
Kritik haben Siean den Studierenden?

Frau Zuchtmeier: Nun, es drgert mich, wenn ich feststellen muss, dass die Studierenden

ein groferes Interesse am ,,Punktesammeln®haben, als an den Inhalten
des gewihlten Studienfaches. Ein weiteres Problem ist fiir mich, dass die
Studierenden oft im Denken und Handeln relativ unselbststandig sind.

Streitler: Also, ich drgere mich eigentlich selten iiber Studierende. Einfach
deshalb, weil ich wéahrend meines Studiumsauch sehr weit entfernt war
von dem heutigen Bild eines Idealstudierenden. Frau Zuchtmeier, Sie
haben sicher Recht, dass die Studierenden oft nur an das Punktesammeln
denken. Aber das liegt ja auch daran, dass iiberall Punkte verlangt
werden, dass es immer mehr Priiffungen gibt und gleichzeitig die
Studienzeit reduziert wird. Das alles behindert ja ein eigenstidndiges
Handeln und Denken.

Journalist: Frau Funka, was sind denn fiir Sie gute Lehrende?

Frau Funka: Also, die wirklich guten Professoren haben ecin grofles Interesse am
Lernfortschritt ihrer Studierenden. Und sie lassen ihre Lehre von den
Studierenden bewerten: beispielsweise iiber das Internet. AuBerdem
miissen sic fiir die Studierenden erreichbar sein. Zwar haben alle
Professoren Sprechstunden. Aber was niitzt das, wenn an der Tiir hdufig
nur ein Zettel hangt: ,,Féllt heute aus*.

Journalist: Vielen Dank fiir das offene Gespréch, meine Damen und meine Herren.

Aufgabe 5. Analysieren Sie den Artikel auf der Webseite

https://www.lionbridge.com/de/blog/translation-localization/how-to-localize-an-

ad/ Was ist mit der Ubersetzung von Werbeanzeigen gemeint? Markieren Sie 5

wichtigste Voraussetzungen fiir erfolgreiche Ubersetzung der Werbeanzeigen.


https://www.lionbridge.com/de/blog/translation-localization/how-to-localize-an-ad/
https://www.lionbridge.com/de/blog/translation-localization/how-to-localize-an-ad/
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Aufgabe 6. Versuchen Sie die ukrainischen Slogans ins Deutsche zu iibersetzen:

He np oxanuisiit 0co011MB1 MOMEHTH.

Jlerxi na migiiom (3maBanocs 0, 3BU4aiiHa gpasza. Aje y bOMYy BHUIIAJIKY
BOHA CTOCYE€ThCS NP DKIKIB — TakK IIkaBO OpeHa o0irpaB BiIOMHUHN yCIM
BHUpa3 y MeTaop NIHOMY 3HAUCHH]).

Cocucka BapUTbCS — MAaTyCsl HE Tap UTHCHL.

[IpoaaBii TOMYKK — LIHU TOP OOUHK.

Bcerogu, ne mromm (Y 2020 pomi kommanis WOG BuKOpHcTajia CiIOTaH
“Bceronu, ne mroau’’, o0 B yacu maHAeMil 3aKIIEHTyBaTH Ha CITP IMOBAaHO CT1
KommnaHii Ha Jroae. Kommanis xoTuna migkpecnuty, mo WOG — 1e ais
JOJICH 1 TIP O JIFO/ICH).

Ham6ep BaH o gfomMamiHiM rajpkeram (Ciioran kommanii Comfy).

[I{opa3sy 1o Tpeda (caoran kommanii Rozetka).

Book your fish (IloryxHuii pekiamMHUU pOJNUK BiA  CEpPBICY
niep e13aMOBJICHHS pOY Ta MOp enponyKTiB Seadora).

Be3se 1001 Bce (cimoran kommnanii Glovo).

Yac igkputh cepuie (Make Up mp e3eHTyBaB TN P13 ABSHUI BiZCOP OJIHUK
P 0 MariyHy Mopy 3A1iCHEHHs 0a)KaHb, KOJIM 4aC BIIKP MBATH CEPIIA ).

Big Garnier — np up oiHo.

Bpugsaiics y cBsiTa Ha ipaiiBi.

TexHika MKITy€ThCS — CIM sl TyPTY€EThCA.

CasiTa cMauHilli B yIt00JIeHI KoMIaHii.

Hoswuii pik npuxoauts 3 Kinder.

Mu paszom.

I"ep oiikam mOTPiOEH BiAMMOYMHOK (CIIOradH Marasuny Eva).

Aufgabe 7. Ubersetzen Sie 4 kurze Texte aus der Webseite ,,Deutsche Welle®, in
der Rubrik,,Wortder Woche*:
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Morgenmuffel

Ein sonniges Gemiit braucht jemand, der auf einen Morgenmuffel trifft.
Manchmal braucht er oder sie aber einfach nur etwas Zeit, damit sich die
Laune bessert.

Der Morgenmuffel, ob mannlich oder weiblich, kommt morgens in die Kiiche und
sagt kein Wort. Er verkriecht sich hinter der Zeitung und trinkt muffelnd, das heif3t
miirrisch, seinen Kaffee. Am besten man lasst einen Morgenmuffel dann ganz in
Ruhe. Stunden spéter und nach einigen Tassen Kaffee wird es besser. Der
Morgenmuffel redet. Und abendsist er vielleicht schon wieder gut gelaunt. Dann
ist der Morgenmuffel meist ein sehr liebenswiirdiger Mensch, und man kann mit
ihm noch lange und ausgelassen feiern — bis in die Nacht. Vielleicht ist das aber
auch ein Grund, warum der Morgenmuffel nach dem Aufstehen so schlecht gelaunt
ist.

Autorin: Raphaela Hdiuser

Redaktion: Beatrice Warken

Pantoffelheld

Auf der Strafle, in der Kneipe und auf der Arbeit ist er der grofie Held — zu
Hause nicht. Aber das miissen die anderen ja nicht unbedingt wissen.

Wer hat eigentlich bei IThnen zu Hause das Sagen? Die Frau oder der Mann? Wenn
es der Mann ist, finden viele Menschen das ganz normal. Bestimmt jedoch die
Frau, so wird ihr Mann oft bemitleidet. Wer sprichwortlich unter dem Pantoffel
eines anderen steht, der hat schlieBlich nichts zu sagen. Und wem das peinlich ist,
der ist ein Pantoffelheld. Dieser versucht dann, sich in der Offentlichkeit ganz
besonders als jemand darzustellen, der zu Hause eigentlich die Hosen anhat und
Heldentaten vollbringt. Aber fiir jeden Pantoffelnelden kommt vielleicht auch
zuhause einmal die grof3e Stunde, in der er der wahre Held ist!

Autorin: Raphaela Hdiuser

Redaktion: Beatrice Warken
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Papierkrieg

Einen Papierkrieg konnen Sie eigentlich nicht gewinnen. Denn Thre Gegner
sind meistens méchtiger und geduldiger als Sie.

Kriege gibt und gab es viele: Rosenkriege, Kriege mit Schusswaffen und mit
biologischen Waffen, den Kalten Krieg — und es gibt den Papierkrieg. Wahrend die
meisten Kriege blutig verlaufen, hat der Papierkrieg zwei Vorteile: Man kann sich
nicht verletzen und man kann ihn bequem vom Schreibtisch aus fiihren. Von
Papierkrieg spricht man, wenn man endlose Briefwechsel mit einer Behorde fiihrt
oder zum Beispiel beim Finanzamt oder bei anderen Amtern viele, viele Formulare
ausfiillen muss. Und da Behorden biirokratisch sind und niemals nachgeben,
werden Sie diesen Krieg wohl nicht gewinnen. Der einzige Lichtblick: Den
Papierkrieg kann man jetzt auch am Computer erledigen. So muss man wenigstens
nicht so viel Altpapier zur Miilltonne bringen.

Autorin: Raphaela Hdiuser

Redaktion: Beatrice Warken

Tante Emma Laden

In den grofien Supermarktketten wird man nicht mehr personlich bedient.
Frither war das anders. Da stand Tante Emma noch selbst hinter der
Ladentheke.

Wenn Tante Emma einen Laden hétte, was wiirde sie wohl verkaufen? Schuhe,
Zahnpasta, Dosensuppe, Gartengerite, Zeitschriften — einfach alles, was die
Menschen brauchen. Die Bezeichnung Tante-Emma-Laden entstand in den 50er
Jahren. Damals gab es in jedem Dorf einen kleinen Laden. In dem stand die
Verkéuferin hinter der Ladentheke und bediente ihre Kunden noch p ersonlich.
Natiirlich hieen nicht alle Ladenbesitzerinnen Emma, aber die Bezeichnung
Tante-Emma-Laden driickt aus, dass sich die Menschen damals untereinander gut
kannten. In den 80er Jahren wurden immer mehr gro3e Supermirkte er6ffnet, und

die Tante-Emma-Ladden mussten schliefen. Heutzutage haben oft Einwandereraus
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der Turkeikleine Laden, in denen man auch fast alles kaufen kann. Sie werden mit
einem Augenzwinkern "Onkel-Mehmet-Léden" genannt.
Autorin: Hanna Grimm

Redaktion: Shirin Kasraeian

Aufgabe 8. Ubersetzen Sie kurze Fragmente der Fernsehberichte zu den sozial-
politischen Themen aus dem Ukrainischen ins Deutsche.
I'anomom mo €Bpomi

Tenna mopa JaBHO 3aKiHYWIACh, aje TMepPIOJl EKCTpeMalbHUX NPUTOJ 1
NOJOpOKeH TpuBae. AJKe, 1 BOCEHH, 1 B3UMKY XOUEThCS 3pOOUTH may3y y
HaBYaHHI, poOOTI 1 Kyauch mnoixatu. Jli3HaTucs OulblI€ PI3HUX 3BHYAIB,
cnpoOyBaTu cebe y p 0Jii TypUcTa rypMana. ¥ bomy IUlaHi [IKaBUM 1 KOP UCHUM
Oyzne MDKHApOJHHM KyJbTYpHO-OCBITHIM Bi3UT mo €BpoIi, B SIKOMYy MEHI
HEIIIO/IaBHO TOINACTUIIO B3SITH ydacTh. Y rpymi cryaeHTiB 13 KueBa, XapkoBa,
Uepxkac, TepHomonsi, My BiJIB11a 4 -p U €Bp ONEHCHKI Kp aiHM 3a 8 JHIB.

Yoro  odviKyBaTH MOJIOJIM JrOAWHI 3a KopaoHoM? Ilpo 11e Bu mi3HaeTeCh
ChOTOH1y Hatrii mp orpami. CiM €Bp ONTEHCHKUX MICTEUOK 3a 8 THIB, TAKAN TP OCKT
HIBU/IIIE 32 BCe MOXkHa Ha3BaTH «[ anomnom no €Bpomni» aje KyabTypPHO-OCBITHIN
BI3UT BUNIPaBJaB cebe ojipa3y x y pinHomy JIbBoBi. Moo droau 13 CxigHo1
KpaiHU HaBiTh, HE 3J]0TaAyBaIUCS, 110 TaKe YapiBHE CTapOBHHHE MICTEUKO € y

iXHIN p1AHIN Kp aiHi.

Isan Cipko

A Bxe mouanach icropuyHa pyOpuka y “a3epkani icTopii’, ChOTOJHI
P O3MOBIIAEMO, TIOBEPTAEMOCS A0 30JI0TUX YaciB icTOpii YKpaiHu, 10 KO3albKOi
icropii. IBan Cipko. be3 cymHiBy Heop muHapHa, 1 HEOJHO3HAYHA OCOOUCTICTD, aJie
nepea yciMm, 1€ YCHIITHUN BO€HAaYalbHUK. Tak, MOCTITHUK KO3aIbKoi icTopii
Jmutpo SBOpHULBKMII HapaxyBaB OJMHU3bKO 55 3IIMCHEHHMM HUM BJAJIMX
BilicbkoBUX T10x0/iB. IBan Cipko - 1€ OAMH 3 KUIBKOX HaJ3BUYANHO

Xap U3MaTHYHUX JIJIEp 1B y IcTOPii yKpaiHChKoro ko3anrea. OcraHHi ABa pakTop u i
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MOTJIM, BJIACHE, CTaTH OCHOBHHMMM NPHUYMHAMM JJISi BUHUKHEHHS LLI0I HU3KU
nerenp npo Isana Cipka Bxe micis HOTo cMepTI, a Ip OTe KUM Hacnp aBal Oyiia 1s
mronuHa ta yuM CIpKO BIA3HAYMBCS, B YKPaIHCBKIN i1CTOPii HAM pO3MOBIB OTEIb
npodecop FOpiit Munuk 3 HamionanbHoro YHiBepcutery KueBo-MorunsHcbka
Axanemis. OTxke npodecope s mpoinry Bac po3noBicTu po [Bana Cipka i, nep e,

110 MEHE 1IKaBUTh - HOT0 paHHs Oiorpadisi.

IIncbMeHHUKY PO NPUPOAY

Mu np 010BKY€EMO LUK TIEP €71a, SIKi CTOCYIOTHCS P13HOMaHITHUX aBTOP1B, SIK1
BIUTUHYJIU 1 TOC1 YMHSATDH BIUTUB HA OXOP OHY P UPOJIU, HA HATYP alli3M, Ha OMUCH
OpUpPOAU B JITEpaTypl Ta XyAOXKHbOMY CIIOBI, 1 3aragoM B Mucreursi. Hami
nonep eAH1 nep enayvi Oyau np UCBSIYEH1 Hap 13HOMAHITHILLIMM aBTOPaM, sIK1 KUY B
19-tomy cromirti, 20-tomy. Lle Oynu 1 nUCbMEHHUKU-(DAHTACTH, 1 TUCbMEHHUKU
HATypadicTd. | CbOTOHI MU XOUE€MO 3YNHHUTHUCS IlI€ HA OJIHINA 3HAKOBIHM Qirypi.
s dirypa, et BugaTHUM AisT9 aMep UKaHCHKOI JIITEp aTypH, SIKU )KUB B CE€p €AU H1
19-oro cromiTTsa. Ane, JaBalTe, Hap eMITI BIAKPUEMO KapTH, Horo 3Bamu ['eHpi
Hesin Topo. Bia HapoauBcs y 1820 poiri, mp0KHUB JTOCUTh KOPOTKE KHUTTS, BIH
nomep y Bitli 44 pok# Bzl TyOepKyJIb03y, ajie, TUM HE MEHIII, BIH BCTUT HaMMUCATH
CTUIbKHM BJIACHUX TBOPIB, 110 HOTO i JOCI BBA)KaOTh OJTHUM 3 HAaMBIUIMBOBILIHUX
aMepUKaHChKUX MUChbMEHHHKIB. Majo 3HaHMIA 32 KUTTS, aje, TAM HE MEHII BiH
HaJIeKaB JO0 TOTO KoJia JisA4iB, sIKI ceO€ HA3WUBAJIM TPaHCICHACHTAIICTH, SKI
BIUTMHYJIX Ha PO3BUTOK sIK colianbHOI cucremu CIIA, Tak 1 aMepUKaHCHKOTO
MUCTELITBA B 3arajioM, BHECIHM CBIii BHECOK Y 3arajibHOCBITOBY CKapOHHUKY

CBITOBOI JTIITEpaTypH.

Aufgabe 9. AuBern Sie sich zu den Themen der Vorlesungen:
1. Wassind,,Medien*?
2. Warum Medienlinguistik?
3. Parameter der linguistischen Medienanalyse.
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Offentlich und/oder privat?

Neutralistische Strategien im Journalismus.
Schwierigkeiten beim Ubersetzen der Medientexte.
Basiskonzepte der Medienlinguistik.

Methoden der linguistischen Medienanalyse.

© 0o N o O &~

Sprachliche Emotionalisierung in Fernsehberichten.
10.Stilwechsel in Radiogesprichen.
11.Bereiche und Merkmale der Medientexte.
12.Textsorten der Presse und Publizistik.
13.Der Begrift,,Fernsehbericht*.

14.Der Begriff ,,Radiogesprach®.
15.Internettexte. Webseiten.
16.Internettexte. Blogs. VVlogs.
17.Werbeanzeige als Textsorte.
18.Pressesprache heute.

19.Werbeziele und Werbefunktionen

Aufgabe 10. Ubersetzen Sie ein Fragment aus dem Artikel Die deutsche
Gesellschaft — modern, plural und offen ins Ukrainische.

Die deutsche Gesellschaft—modern, plural und offen

Von Rainer Geif3ler

Die deutsche Gesellschaft ist eine moderne und offene Gesellschaft: Die
meisten Menschen — Jiingere und Altere — vertriigen iiber eine gute Ausbildung,
einen international betrachtet hohen Lebensstandard und {iber entsprechende
Freirdume zur individuellen Lebensgestaltung. Im Zentrum ihres Lebens steht die
Familie, deren Formen immer vielfdltiger werden. Doch die Gesellschaft steht vor
der Herausforderung, wichtige Probleme der Bevolkerungsentwicklung — die
Alterungder Gesellschaft steht vor der Herausforderung, wichtige Probleme der
Bevolkerungsentwicklung — die Alterung der Gesellschaft sowie die Zuwanderung
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mit zunehmender ethno-kultureller Vielfalt — zu 16sen. Und noch eine Aufgabe
haben die Deutschen zu bewiltigen: die Folgen der 45-jahriger deutschen Teilung.
In den eineinhalb Jahrzehntenseit der politischen Wiedervereinigung im Jahr 1990
ist schon vieles geschehen, dennoch wird die Herstellung der sozialen Einheit
Deutschlands auch in absehbarer Zukunft ein wichtiges Thema bleiben.,
Bevolkerung

Deutschland ist seit der Wiedervereinigung die mit Abstand
bevolkerungsreichste Gesellschaft der Européischen Union. Fast 83 Millionen
Menschen wohnen auf deutschem Gebiet, ein knappes Fiinftel davon in
Ostdeutschland, auf dem Territorium des fritheren DDR. Drei Trends sind
kennzeichnend fiir die demographische Entwicklung in Deutschland: eine niedrige

Geburtenrate, die steigende Lebenserwartung und die Alterung der Gesellschaft.

Aufgabe 11. Ubersetzen Sie ein Fragment des Radiogespriichs ins Ukrainische.
Beachten Sie die Emotionalisierung im Original.

Pline fiir die Zukunft

Reporter: Guten Morgen, liebe Horerinnen und Horer. In unserer Reihe ,,Jugend
und Beruf* fragen wir Schulabgédnger nach ihren Pldnen fiir die Zukunft. Heute
besuchen wir die Klasse 10b der Uhland-Realschule. Es sind nur noch wenige
Wochen bis zum Ende des Schuljahres. Was machen die Jungen und Méadchen
nach dem Realschulabschluss? Das mdchten wir gerne wissen. Vor der Sendung
haben wir uns schon mit einigen bekannt gemacht. Hier haben wir Kira, sie ist 15
Jahrealt. Was willst du machen, wenn du deinen Realschulabschluss hast, Kira?
Kira: Ich habe mich schon um eine Lehrstelleals Friseurinbeworben. Im August
fange ich an.

Reporter: Das ist jatoll! Hattest du gar keine Probleme, etwas zu finden?

Kira: Doch, doch, ich habe 10 Bewerbungen geschrieben und nur Absagen
bekommen. Erstam Schluss hates geklappt. Das ist ein ziemlich groBer Salon in
der Stadtmitte. Ich habe mich sehr liber die Zusage gefreut, weil das ein sehr

moderner Laden ist.
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Reporter: Friseurin —ist das dein Traumberuf? Oder ...

Aufgabe 12. Vergleichen Sie die Radiogespriache im Deutschen und seine
Ubersetzung im Ukrainischen. Gibt es Ungenauigkeiten oder stilistische
Unterschiede?
Wie friithstiickt man in Deutschland?
(Eine Frage - viele Antworten)
Radio D: Darfich fragen: Was essen Sie denn zum Friihstiick?
Miiller: Ach, so ganz normal: ein Brotchen mit Marmelade und einen Becher
Joghurt.
Radio D: Das ist alles? Keine Wurst, kein Kédse?
Miiller: Nein, nein. Nur Honig oder Marmelade. Ich friihstiicke nicht so viel.
Wissen Sie, ich esse lieber gut zu Mittag. Mittags habe ich immer Hunger, aber
morgens nicht so viel.
Radio D: Ah ja. Aber Sie trinken doch auch etwas?
Miiller: Ja, natiirlich. Am liebsten trinke ich Milch.
Radio D: Keinen Kaffee?
Miiller: Nein, ich mag morgens lieber Milch.
Radio D: Ja dann: Danke schon. Ich hoffe, dass Sie dann ein gutes
Mittagessen haben.
* % *
Radio D: Hallo! Sind Sie schon fertig mit dem Friihstiick?
Schmidt: Ja, hallo! Ich sitze gerade am Friihstlickstisch...
Radio D: Nadann, guten Appetit! Und was essen Sie gerade?
Schmidt: Ein Ei.
Radio D: Istdas alles?
Schmidt: Nein, nein. Das ist erst der Anfang.

Radio D: Aha. Und was gibt es dann noch?
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Schmidt: Dann gibt es ein Brotchen mit Wurst, Schwarzbrot mit Schinken und
dazu Tomaten. Und danach Obst, einen Apfel oder vielleicht eine Orange. Aber am
Samstagesseich gern Miisli oder Obstsalat.

Radio D: Sie friihstiicken also typisch deutsch?

Schmidt: Na was heif3t «typisch deutsch»? Miisli ist zum Beispiel schweizerisch.
Mittags esse ich italienisch und abends gehe ich oft zum Griechen.

Radio D: Das ist richtig. Viele essen ja heute international. Na, dann... Vielen
Dank.

Ik cHizaoThL B HiMmeuunni?

(OnHe nuTaHHs - 0araTo BianmoBineii)

Panio D: Uu Moy s 3anurtat: o Bu icre Ha cHiTaHOK?

Minnep: Hy, cHigaro 3BuuaitHo: Oyao4ka 3 Bap €HHSM 1 0aHOUKa HOTYpTY.

Panio D: I e Bce? Hi koBOacku, ani cupy?

Mironnep: Hi, Hi. Tinbku Menr a00 Bap €HHsI 4u JKeM. S cHiaro He Tak 6araTto. Bu
3HAETE, 1 Kpaiie iM rap HeHbKO B 001,1. OTiB/IHI 5 3aBXKIU TOJIOAHWM, a Bp aHII HE
HACTLIBKHU.

Pamio D: Ax o BoHoO 1110. Aste Bu x 1'ere moce?

Mronnep: Tak, 3Budaiino. A Bignaro nep eBary MoJoKy.

Pamio D: He xaBi1?

Mirosiep : Hi, BpaHii noJir00Jis110 MOJIOKO.

Panio D: Hy, Toni, BenbMuU AsIKy10 1 crioiBarocs, 1o Bu moo6igaere rapHEeHbKO.

* k%

Pagio D: To6poro paunky! Bu Bxxe nocHiganu?

[ImiaT: Tak, mpusit! CumKy came 3apas 3a CTOJIOM ...

Panio D: Hy Toxi, cmaunoro! A mio Bu icre?

[Imint: Siire.

Panio D: I e Bce?

[IMmigT: Hi, H1. 1le TITbKK ITOYATOK.

Pagio D: Ara. A yuM nosiacyere notim?
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MmiaT: [lotim Oyne Oynouku 3 KoBOAcor, 4YOpHMUA XJIiO 3 MIMHKOIO Ta
nomigop amu. [lani pp ykru: s16:1yko abo, MOKIIMBO, alleNIbCUH. AJle 1O cy0oTax s
100110 icTi Mrocii abo Pp yKTOBHIA caniar.

Panio D: Otxe, y Bac TunoBuit HiMeIbKuii CHIZTAaHOK?

[ImiaT: Hy, mo Take "tumoBuit HiMenbkui"? M1ocii, Hamp UKJIa, MBEHIap chka
ika. OmiBOHI 1 iM IIOCH ITANINChKE, a BBEUEpl, s 4aCTO BIJABIAYIO TpEIbKUN
pecTopas.

Panio D: I e BipHO. baraTto xTo icTh Ha CHOTOMHINIHIN AEHBb PI3HOHAIIOHAILHY

ixy. Hy, Toai ... Jlskyro.

Aufgabe 13. Ubersetzen Sie 5 kurze Texte aus verschiedenen Blogs im Internet.
Bestimmen Sie die Schwierigkeiten fiir den Ubersetzer.

Ckinbku 0e3po0iTHux B Icnanii?

B Icnanii po6otu He Mae 4 maH 530 THC. dOAeH — 1€ 3TIAHO 3 JAHWUMH
MIHICTEp CTBa Mp alli 3a MiJCyMKaMu ciuHs. Pi3Huts np oty rpyaus — mwitoc 1,75%.
[{e — mepmre 3p ocTaHHA KUTLKOCTI 0€3p 001THUX B )KOBTHS. CripaBay TOMY, 1110 B
rpyaHi 6araTo icImaHIiB 0yJ10 3a/11sTHO B CEKTOP1TIOCTYT uepe3 Pi3aBsiHi cBATa. AJle
SKIIIO TIOP IBHIOBATH 3 MHHYJIUM P OKOM — 0e3p 00iTTs B Icmanii Bano Ha 6% npoTu
ciunsg 2014 p. Jlonomoriio, 30kpemMa, 3MEHIIEHHS KIJIBKOCTI 0€3p 00ITHUX B CEKTOP 1
Oy A1BHUIITBA.

BamMHITOH: KIIBKICTH 0e3NPUTYJIbHUX 0 ‘€ pekopan

Cronuus CILLIA 6°e pexop i 3a KUIbKICTIO 0€31p UTYIbHUX. 32 OCTAaHHIMU IaHUMH,
IoHaMeHIe 4 TUCSY1 0CI0 OMMHWIKNCS Ha BYJHUIX 1 3MYIIEHI ITYKATHA MICHS Y
TAMYACOBUX MpuUTynkax. OCTaHHIX TaKoXX KaTacTpodiuHO He BHcTadae. Tox
MICIIEBA BJIaJa M0Yajia BUHANMATH KIMHATH y JICIIEBUX MOTENSIX, a0U P UXUCTUTHU
3HeAoneHnX. EnToHl BalT Memikae y mpuTyaky pa3oM 3 APYKHHOIO 1 ABOMA
TiThbMU. BTpaTuBIm p o00Ty, 940710BIK OTMHUBCS O6€3 3acO01B /715 iICHyBaHHS.

“S1 BimuyBato 61516 Bcep euHi. .. MeHi 0ossiue, 00 51 He TOUyBaIOCs YOJIOBIKOM 1 HE

MOy 3a0€3MEeYUTH CBOIO CIM ‘10, CBOIX JIITeH. A HaTOMICTh )keOparo y BCix”.
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Y OnmarofiiHUX OpraHi3alifix KaxyTb, 110 MpobiieMa 6e3npUTyIbHIUX HaOupae

3arp 03J1MBUX MACIITA0IB 1 NOTP10HO IYKATH KOMILJIEKCHE P IIIEHHS.

Huio-Mopk ta Bocron 3amiTae
Iepma 3aBiproxa mporo poky B Heto-Hopky Ta BocToni BHIpaBioBye
HaWripun ouvikyBaHHs. llle mo mouatky i1 HasuBanu icropuuHoro. Herona
P MHECIIA CHIT Ta KP MyKaHUM JOIIT, BITP ¥ IIBUAKICTIO 10 90 KUTOMETp 1B HA TOTUHY .
B Heio-Mopky Bumamo 1o 20 caHTHMETpiB CHiry. YChOro sk A0 KiHI[
3aBIpIOXH, KU MPOTHO3YIOTh HAa MOYATOK cepenu, Bumaae 10 90 caHTUMETpiB.
Micekuii Tpancropt y Hero-Mopky ne mpairoe. HaToMicTs Ha BynuIi BHiXaB
yBech (JIOT CHIrONpHUOUpaIbHOI TEXHIKM. YTIM, THMX, XTO Ha CBOiX JBOX, a
0COGIIMBO THX, XTO BIeplle mpuixas n0 Hero-Mopka 3 ABcrpaiii, Heroga He
3IIsIKaJIa:
“Yce cunbHO 3MIHMIOCS. SIK IBa p13HUX MICTa B OJJHOMY .
“3roaen. Jlobpe, mo Mu BCTUTIIM Oarato MOAWBHUTHCS BYOpa. A choroaHi OyIo
qyn0Bo miTh 10 LleHTpanbHOro mapky, MOKWAATH CHIKKM, Ta MOKATaTHCS Ha

caHuartax’’.

Ak 51 co0i ysBJIsIIO yHiBepcUTET Mall0yTHHOTO

[HO1 CTYyIEHTIB 3aNUTYI0Th: SIK BU ysBIIsieTe cOO1 yHIBEp CUTET B MailOyTHEOMY? 51
JTyMaB Mp O 1€ Ay>Ke YaCTO 1 MIOBUHEH CKA3aTH, 1110 1I€ 10BOJI1 CKJIaJHE 3aIIUTAHHS.
B womy x cknannicTs? Halikparii negaroru, COIioja0ru BChbOTro CBITY NP al[IOI0Th
HaJl HUM. AJie, MOXJIMBO, CaMi CTYICHTH MOYTh BHECTH JESKi TP OTIO3MII1T 100
HaB4yaHHs. JlaBaiite Tpoxu modanTtazyemo. [lo-mepimre, mymaro, Mo CTyJICHTH B
YHIBEpCUTETI MaWOyTHHOTO IIOBMHHI HABYATHCSA 3 JICTKICTIO, 0€3 MpHuMYyCy,
YCBIIOMITIOIOYM BaKJIMBICTh Kypcy. Ilo-mpyre, mporpama moBuHHA OyTH
PI3HOMAHITHOIO 1 1IKaBOI0. BoHa He moBUHHA OyTH 0OOB'A3KOBOIO €IMHOIO IS
BCIX CTYyJAEHTIB. Buknajgau HaBuyaTHMeE, BUKOPHUCTOBYIOUHM BJIACHY METOJUKY, 1
MOBUHEH BUYUTHU 100D €, 1100 BC1 CTYACHTH OTP UMY BaJIM X0poiill 3HaHHA. [lo-Tpere,

KUTBKICTh CTYJICHTIB IOBUHHA Oy TH HEBEJIMKOIO. | 111e 0/1Ha p14, ajie Ay>Ke BaXKIuBa
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— 11e omiHku. Ha Miif morisij, BUKIIaad He TOBUHEH OI[IHIOBATH YCHI BiIMOBiI1 Ta

JOMAaIllHE 3aBJaHHA. TakuM 4MHOM MO’KHA YHUKHYTH CTpPaxy, SIKUM BUHUKAE y

CTYJICHTIB Tiepes 3aHATTAMU. A NUCbMOBI poOOTH MarTh OyTH 0OOB’SA3KOBO

OIIHEH].
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