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EINFLUSS FREMDER SPRACHELEMENTE
AUF DIE GESTALTUNG DES GEGENWARTIGEN
TSCHECHISCHEN SLOGANS

Abstrakt:

Der Aufsatz stellt eine kurze Zusammenfassung der Slogan-Analyse dar, die im Rahmen einer
umfangreicheren Studie iiber die Werbesprache durchgefiihrt worden ist. Die Studie versucht, die
Hauptcharakteristika der gegenwértigen tschechischen Werbeslogans zu prisentieren, wobei von
der deutschen Werbesprache als Muster ausgegangen wird. Die auf diese Art und Weise entstande-
ne vergleichende Studie bringt viele Belege dafiir, wie die tschechische Werbesprache die westliche
Reklame in ihrer sprachlichen Ausdruckskraft ,,eingeholt™ und bisweilen sogar in ihrer Kreativitit
uiberholt* hat. Der vorliegende Beitrag konzentriert sich auf die auffilligsten Sprachelemente auf
lexikalischer, semantischer, stilistischer, pragmatischer bzw. rhetorischer Ebene und untermauert
diese jeweils mit einigen entsprechenden Beispielen. Neben den sprachlichen Mitteln, die in beiden
analysierten Werbesprachen vorkommen, werden solche Fragen thematisiert, die als fiir die tsche-
chische Werbung kennzeichnend bzw. typisch bezeichnet werden kdnnen.

Nach den anfénglichen Verfehlungen der 90er Jahre des 20. Jahrhunderts be-
gann die tschechische Werbesprache an Qualitdt zuzunehmen und erfolgreich
mit der Werbung aus den westlichen Landern zu konkurrieren — sowohl auf
dem Gebiet der verbalen als auch der nonverbalen Mittel. Neben den urspriing-
lich stilistisch neutralen sprachlichen Elementen drangen in die Sprache der
Werbung auch stilistisch markierte Elemente deutlicher ein, d.h. Ausdrucks-
mittel, die fiir den kiinstlerischen, publizistischen, fachlichen oder alltéglichen
kommunikativen Stil kennzeichnend sind. Mit erheblicher Intensitdt wuchsen
Bestrebungen, neben den primiren Funktionen einzelner grammatikalischer
Mittel auch ihre sekundére Funktion einzusetzen. In den Mittelpunkt der Auf-
merksamkeit geriet nun die Sprache selbst.

Unter dem Einfluss des Fremden wurden nach der Wende 1989 in die tsche-
chische Werbesprache neue, man konnte fast sagen ,,marktschreierische* Aus-



26 HANA JILKOVA

drucksmittel aufgenommen, die hier bis dahin nicht oder nur vereinzelt anzu-
treffen waren. Die Ursache dafiir lag nicht nur darin, dass die sozialistische
Reklame gewisse Grenzen der schopferischen Freiheit bestimmte, sondern
wohl auch darin, dass, sehr verallgemeinert gesagt, die Tschechen traditionell
einem fremden Anpreisen gegeniiber eher misstrauisch sind und einen iiber-
triebenen Positivismus nur ungern akzeptieren. Im Werbediskurs erschienen
zunehmend nicht nur poetische, 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 we-
nige sprachliche oder thematische Tabus beachtet werden.

Die tschechischen Werbetexter iibernahmen absichtlich ,,westliche sprach-
liche Klischees, um programmgemaf der proklamierten Tendenz einer ,,corpo-
rate identity* entgegenzukommen. Die aus dem Ausland gekommenen iiber-
triebenen 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 friher (vor 1989) in der tschechischen ,,sozialistischen
Reklame entweder vereinzelt erschienen oder gesellschaftlich unakzeptabel,
undenkbar oder sogar verboten waren, heute deutlich haufiger als im Deutschen
vorkommen, wo auch damals schopferische Freiheit herrschte.

Neue Konventionen werden ins Tschechische nicht nur absichtlich und be-
wusst, sondern auch willkiirlich und automatisch hineingetragen; dies passiert
oft durch eine wortwértliche Ubersetzung oder direkte Nachahmung der frem-
den Techniken. Die Ubersetzungen transferieren in den tschechischen Werbe-
diskurs Erscheinungen wie Kalkierung! oder Interferenz.2 Als typisches Bei-
spiel kann das Prinzip des syntaktischen Kalks erwdhnt werden, in dem es sich
um die Strategie der Ubertragung einer abstrakten Eigenschaft auf das Produkt
handelt: danone. Zdravi, které chutnd oder die Kalkierung wie Orbit drazé statt
drazé Orbit oder Figaro cokolada statt cokoldda Figaro, in der das erste Glied
den Marken- oder Produktnamen und das zweite das Appellativum darstellt.
Das widerspricht der natiirlichen Wortfolge im Tschechischen.3 Die tschechi-
sche Sprache unterdriickt mitunter unter dem fremden Einfluss ihre Flexion.
Als eines der verbreitetsten, bereits in der Werbeliteratur erwédhnten Beispiele,
ist der Fall des Nicht-Beachtens der Rektion der Genitiv-Préposition od [dt.
von]. Bei der Ubersetzung einer fremden Verbindung ins Tschechische bleibt
der nach dieser Priposition folgende Name falsch im Nominativ stehen: pro-

! Oberbegriff fiir alle Formen von semantischer Entlehnung, auch Lehnprigung.

2 Gegenseitige Beeinflussung von Sprachen, die sich in der Ubernahme lexikalischer Einheiten,
grammatischer und phonetischer GesetzméBigkeiten aus einer Sprache in die andere duf3ert.

3

Es handelt sich um eine typisch englische Strategie.
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dukt od Schwarzkopf statt des Korrekten produkt od Schwarzkopfu, vyrobek
od Wella statt vyrobek od Welly, nakupy v IKEA statt nakupy v IKEE. Manch-
mal findet man eine Losung mit Hilfe des deklinierten Appeltativums: produkt,
vyrobek, nabidka od firmy Schwarzkopf, od firmy Wella.4

Die deutsche Sprache als bekanntlich starke Wortbildungssprache weist im
Vergleich zum Tschechischen eine unbegrenzte Fahigkeit auf, Komposita zu
bilden, was sich in vollem MafBe auch in der Lexik der Werbesprache nieder-
schldgt. 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 Anlédsse 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, hondi, kozelnd, reklamstina, Smakoun u.a.

Dem tschechischen kommerziellen Milieu sind hyperbolisch tonierte Wor-
ter und Wortverbindungen wie beispielsweise bomba, fantasticky lesk, idealni
resSeni, jedinecny zazitek, senzace, senzacni cena, skvely vzhled, super, bdajecna
chut, dokonaly likér, extra velké kousky, kralovské aroma, lahodna chut,
neuvéritelna cistota, strhujici rychlost, svétova jednicka, zariva svézest usw.
nicht mehr fremd, obwohl sie nicht immer der tschechischen Mentalitdt und
dem heimischen Lebensstil entsprechen. Die gegenwirtigen tschechischen Slo-
gans basieren praktisch auf allen mit der deutschen Werbung vergleichbaren
sprachlichen Elementen, die als hyperbolische, d.h. aufwertende oder anprei-
sende Ausdriicke klassifiziert werden konnen. Neben dem tradierten grammati-
schen Superlativ, der in der Vergangenheit in beiden Werbesprachen bevorzugt
wurde, erscheinen zunehmend aufwertende sprachliche Mittel, die eine inhaltli-
che Entleerung des grammatischen Superlativs signalisieren. Die Werbesprache
bedient sich tiberzogen wirkender Ausdriicke nicht mehr in dem Maf3e wie zu
fritheren Zeiten (z.B. die schonsten Pausen, die zarteste Versuchung, das beste
Rezept usw.). Demgegeniiber finden sich in den Texten ofter ,,nur sinngeméal
Superlative (z.B. fiir vollendeten Kaffee-Genuss, das himmlisch-bequeme Lauf-
wunder, der ultra-schnelle Nagellack, die riesengrofie Kleinigkeit usw.).

4 zur Begriindung dieses Verfahrens wird iiblicherweise damit argumentiert, dass dies auf

Waunsch der auslédndischen Firmen geschieht, die die urspriingliche, unveranderte Form des
Namens beanspruchen.
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Grammatische Superlative:

Budweiser Budvar / To nejvzdcnéjsi, co mame
Vesela krava / To nejlepsi z mléka
Pribina nejmazanéjsi syr.

Sinngemal superlative Ausdriicke:

Znojmia / Kralovna zeleniny
Nissan Note. Prekvapive prostorny kompaktni viiz.
Andélsky jemny, po certech dobry!

Der tschechische Rezipient ist an Ubertreibungen aller Art bereits gewohnt
und wird der ,,Wort-Watte* gegeniiber immer toleranter. Wie auch die Analyse>
bezeugt, sind Ausdriicke, Verbindungen und Syntagmen dieser Art in den Slo-
gans mit einer relativ hohen Frequenz zu verzeichnen, so dass sie manchmal
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,6 dass
der vor dem Reklame-Boom (nach 1989) in der tschechischen Sprache neutrale,
selten benutzte Begriff svézi eine grofie ,,Inflation als Folge der Nachahmung
des fremden fresh/frisch erlebte. Das Wort wurde schnell auch im Tschechischen
zu einem Reizwort/Schliisselwort und verlor allméhlich seine urspriingliche Aus-
sagekraft; 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 frither. Die Werbeschopfer sind sich wohl seiner Verschleierung und
infolgedessen seiner geringen Werbewirksamkeit bewusst (z.B. citrus-frisch, die
frucht-frische Pralinenspezialitit, das erfrischende Pflegeprogramm):

CARNIACTIN / Svézest a energie na dosah ruky
tetesept / Pro relaxaci a osvezeni.

potesi vini. Osvezuje télo. Pecuje o pokozku. Je svezi.
Beton: Osvezujici spojeni.

Sowohl in der deutschen als auch in der tschechischen Werbesprache sind
in gleichem Malle stereotyp wiederkehrende, meist positiv geladene Begriffe
zu belegen, die die Werbetheorie als Schliissel- oder Reizworter bezeichnet,

5 Siehe Jilkova 2007, 189ff.
6 Siche Cmejrkova 1993, 184f.
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darunter auch diejenigen, die als Modeworter wahrgenommen werden. Wie die
Belege zeigen, kommen oft in einem Slogan zugleich mehrere Schliisselbegrif-
fe vor, beispielsweise:

Gold. Das héchste der Gefiihle.
GAVISCON / Chladivy pocit ulevy

bebe. Die zarte Pflege fiir junge Haut.
newmed / Dokonala péce svycarskeé prirody

Ein Fortschritt fiir die Gesundheit

Cerea, vyjimecna chut zdravi

Aktiver Schutz fiir natiirlich gesunde Haut
Naturell / zdravy styl Zivota

Perfekte Formen mit Glanz-Effekt.
Signal. Dokonaly usmév je nasim poslanim.

Schéne Haut ist gesunde Haut.
Wella — odbornik na krdsné viasy

CLARINS — die Schonheit, die Sie lieben.
Relax. Miluj zivot

Cantadou. Da schmeckt schon der Name.
S Podravkou chutna lépe!

Haenal / hilft schnell und wirksam
Magnesia. Pomaha Vam zistat mladym.

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 Substan-
tiven und Adjektiven und in der Rollen-Verteilung einzelner Wortarten nach-
weisen, infolge dessen ist in den Slogans generell eine starke Dominanz des
Nominalstils zu verzeichnen.

Zu den weiteren gemeinsamen, von auflen auffilligen Merkmalen der Text-
struktur gehdrt die Nennung des Produktnamens (haufig auch vom restlichen Teil
des Textes isoliert, wobei sich jedoch die Aussage ausdriicklich auf ihn bezieht).
Die Nennung des Produktes bzw. der Dienstleistung erfiillt hier eine direkte Pro-
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pagierungsfunktion. Es spielt im Prinzip keine wesentliche Rolle, ob der Name
ganz am Anfang oder am Ende der Aussage erscheint (z.B. ROUGE PULSE /
Leuchtende Farben und unendlicher Komfort, Das reinste Vergniigen. Platin):

GAVISCON / Chladivy pocit ulevy

Drift — vice ¢asu na to podstatné.

Proenzi Hyal — vyzZiva a regenerace kloubni tekutiny.
Hubnu s vyrobky SMAKOUN

Sucha kiize vola o pomoc. Pomiize UREA.

Milujete cokoladu? Zkuste Unilakt

Eine weitere, jedoch wesentlich seltener vertretene Gruppe der Slogans
bilden diejenigen, in denen das Verhiltnis des Mitgeteilten zum angebotenen
Produkt undeutlich oder indirekt ist. Diese Slogans driicken nichts néher Spezi-
fiziertes oder Konkretes aus, und ihre Aufgabe ist es, zuerst Neugier und Inter-
esse und daraus folgend Fragen oder Vorstellungen hervorzurufen. Die Abwei-
chung vom Werbegegenstand ist manchmal so stark, dass die Aussage kaum an
das Produkt erinnern kann (z.B. Die Kunst zu leben, Die sanfte Verfiihrung):

OkamZik — Zivot — Krdsa
Dokonalda tecka
Zazitky sbalené na cesty

Zu den bedeutendsten Signalen der Syntax in Slogans beider Herkunft ge-
horen neben der héufigen Verwendung von nominalen Konstruktionen auch
kurze, einfache Sdtze und unvollstindige Satze sowie die starke Tendenz zur
Segmentierung bzw. Atomisierung der Aussage an den Stellen, wo in einer
nichtwerblichen Mitteilung entweder nur ein Komma oder kein Interpunkti-
onszeichen erscheinen. Da selten vollstdndige Sdtze erscheinen und Satzver-
bindungen sowie Satzgefiige noch sporadischer vorkommen, ist in den Slogans
beider Herkunft keine komplizierte Syntax zu finden. Die Tendenz zur Zer-
splitterung der Aussage, ihrer Minimalisierung und Verkiirzung stellt wohl das
markanteste gemeinsame Merkmal auf der Satzebene dar (z.B. Bridel. Nicht fiir
jeden, Balneum. Ihrer Haut zuliebe.):

Vice nez automobil. Cadillac!
Bela. Predchazi cas.
Meggle. Nastesti.

Mit Segmentierung sind hier nicht nur die Fille gemeint, wo der Produktname
von der restlichen Aussage getrennt steht (meist nach oder vor dem Punkt), sondern
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auch die Fragmentierung des rhematischen Teils der Aussage (z.B. Wie eine gute
Freundin. KIRA. Mein Johanniskraut, Ariel. Nicht nur sauber. Sondern rein.):
Vice chuti. Vice cerealii. Bebe Opavia.

Nic neni nemozné. TOYOTA AVENSIS. Cestovani na vyssi vrovni.

Yoplait. Spetka Francie, spousta chuti.

Fiir den Satzbau der Werbeslogans beider Provenienz sind auch Ellipsen al-
ler Art typisch. Am hiufigsten wird das Verb sein ausgespart, so dass die ab-
solute Mehrheit der Texte als unvollstdndige Sétze konzipiert ist. Wesentlich
seltener wird ein anderes Vollverb — je nach dem Kontext — oder ein Substantiv
eliminiert. Haufig wird etwas Fehlendes nur vorgetduscht (z.B. Singer ... immer
ein guter Weg, miree ... fiir den Gourmet.):

Kdyz telo nemiize ... sirup pomiize ...
Amica ... tak voni kuchyné
Prima Pauza ... presné to potiebuji

In den Slogans lésst sich eine deutliche Tendenz zur Zweiteiligkeit beob-
achten, wobei die Werbeaussage entweder vollstandig oder unvollstdndig nach
dem Muster Produktname + Werbezusatz oder Werbezusatz + Produktname so
gestaltet ist, dass sie als Gleichsetzung fiir ein Produkt aufgebaut ist. Slogans,
die aus zwei Gliedern bestehen, die syntaktisch gegeneinander abgegrenzt sind
und einander gegeniibergestellt werden, besitzten den Charakter einer mathe-
matischen Gleichung (Antonomasie). Diese Gleichsetzung erscheint als meta-
phorischer Parallelismus und dient in der Regel einer Entkonkretisierung der
Werbebotschaft. Die Zweiteiligkeit kann auch unter dem Begriff Zweierfigur
als rhetorische Figur préisentiert werden, die — wie viele Belege zeigen — meist
mit einer Verdeutlichung zusammenhéngt. Verdeutlichungen erscheinen in Slo-
gans in Form von ergdnzenden Beifligungen (als Worter, Wortgruppen oder
einzelne Lexeme), die zur Erklarung des beworbenen Produkts dienen (z.B.
Fiir wachsende Anspriiche. Sanara, Sheba. Ein Fest fiir Katzen.):

Jeden Actimel. Trojnasobna ochrana.
Zariva barva. Gambrinus.
Majka — zlaté dedictvi

Auf der syntaktischen Ebene fallen in beiden Sprachen noch mehr solche
stilistisch-syntaktische Konstrukte auf, die als Dreierfigur bzw. Trikolon (Trias)
bezeichnet werden und dem Bereich der Rhetorik zuzuordnen sind. Mit diesen
Begriffen wird im Tschechischen jedoch nicht explizit operiert, obwohl die sti-
listische Figur, die sie darstellen, unbestritten zu den auBerordentlich beliebten,
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hiufig vorkommenden sprachlichen Mitteln gehort. Ein Slogan, der aus drei
syntaktisch voneinander abgegrenzten Elementen besteht, wirkt abgerundet
und in sich fest geschlossen. Dreierfiguren werden als Aussagen aufgebaut, de-
ren Glieder semantisch zunehmen, abnehmen oder gleich bleiben (z.B. Einfach,
sicher, seidig oder Sinnlich. Harmonisch. Mild):

Piskoty OPAVIA — veselé, kulaté, Stedré
VITALAND / zdravi. sport. krdsa.
Vice chuti. Vice ceredlii. Bebe Opavia

Es fallen hier weiter einige syntaktisch gleich aufgebaute Satzmodelle auf,
bei denen man annehmen kann, dass das Tschechische vom Deutschen ins-
piriert wurde. Als ein anschauliches Beispiel kann der bekannte Werbespruch
Wenn’s um Geld geht ... Sparkasse dienen. Dieser mit der subordinierenden
Konjunktion wenn [tsch. kdyZ] eingeleitete isolierte Nebensatz findet in den
tschechischen Slogans ihren Nachhall:

Kdyz jde o peceni, na nicem jinem nezalezi.
Hellmann's / kdyz je chut skutecna
Kdyz kasel trapi, pak Hedelix.

Neben der Konjunktion kdyz [dt. wenn] sind noch die Konjunktionen protoze
[dt. weil], z.B. Weil Sie es sich wert sind und aby [dt. damit], z.B. Perwoll.
Damit es Schmusewolle bleibt zu erwihnen, die ebenfalls an den typischen
Werbe-Satzkonstruktionen beteiligt sind und, wie der Werbepraxis zu entneh-
men ist, frither in deutschen Slogans erschienen als in den tschechischen:

Protoze Vy za to stojite.
Tofife. Protoze to maji vSichni radi.
Voltaren emulgel / aby pohyb nebolel

Eine weitere gemeinsame, relativ grole Gruppe bilden die Nebensitze des
Typs Natiirliche Pflege, die gut tut, in denen Relativpronomina in der Rolle
eines Bindewortes auftreten:

Orion Studentska pecet. Chut, kterd nas bavi.
Air Wick. Vine, ktera zmeni Zivot.
Nestle Fitness / Linie, kterd mi slusi nejlépe!

In der tschechischen Werbesprache kommt es zur Aktivierung des Modus
Imperativ. Es scheint, dass imperative Formen fiir Rezipienten im Grunde ak-
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zeptabel sind und nicht als ungelegen oder arrogant wirkende Mittel wahrge-
nommen werden. Nicht einmal solche Perlokutionsformen ,,Kupte si XY!* wir-
ken negativ. Direkte Perlokutionen der Art ,,Kaufen Sie sich XY! sind jedoch
ebenfalls in den deutschen Slogans anzutreffen. Der Imperativ wurde zu den
relativ hdufig verwendeten Instrumenten der Persuasivitét. Nach der Linguistin
Srpova (2008, 94f) lasst sich seine Beliebtheit folgendermalen erkliren: Folge
man dem Befehl (aus der Werbung), bekomme man eine gewisse Kompensa-
tion, beispielsweise Preiserméfigung, Belohnung, hoheren gesellschaftlichen
Status usw. Die Vorliebe fiir Imperative ldsst sich wohl auch dadurch erkla-
ren, dass es sich dabei um grammatische Formen handelt, die der in der Wer-
bung erwiinschten Sprachdkonomie entgegenkommen. Dariiber hinaus kann
eine wichtige Rolle spielen, dass der Imperativ oft eine Initialposition in der
Aussage einnimmt. Dariiber hinaus werden die meisten den Imperativ bein-
haltenden Werbeaussagen kurz gefasst (z.B. Erweckt Farben zum Leben: VIVA
COLOR):

Mpysli na sebe! / Dologran.
Dejte se dohromady s APO-ACTIValoe
Darujte zdravé klouby / GS Condro FORTE

Der Befehl als eine der Redefiguren der Werberhetorik kommt zunehmend
auch in ausgekliigelteren Formen zum Ausdruck. Die Werbetheorie spricht
hierbei von den sog. indirekten bzw. verhiillten Formen des Befehls, bei denen
der Appell zum Kauf nicht so offen ist, sondern gemildert wirkt. Neben den
grammatischen Imperativen sind zu den befehlenden Formen ebenfalls Emp-
fehlungen, Ausrufe, indirekte Aufforderungen sowie Auslassungen aller Art zu
zahlen, die meist als imperativische Infinitive bzw. unpersonliche Infinitivkon-
struktionen und imperativische Partizipien gebildet werden (z.B. Biofax: Weni-
ger wiegen durch weniger Wasser, So ldsst sich's leben):

Rozhodnout se pro viiz Fabia je ted tak snadné
ASTOR / Je krasné byt sama sebou
Lamisil Ix. 1x namazat a dost!

Die analysierten Slogans bieten einen Einblick in eine vergleichbare Viel-
zahl von in beiden Sprachen verwendeten appellativen Mitteln. Ein kleiner Un-
terschied besteht darin, dass das Tschechische etwas héufiger die direkte Form
des Appells (direkte Anrede des Rezipienten) bevorzugt, wiahrend die deut-
schen Slogans haufiger auf die Allgemeinheit verweisen. Die direkte Anrede
des moglichen Konsumenten soll den Anschein einer personlichen Beziehung
zwischen (Kommunikations-)Partnern erzeugen; sie verleiht der Aussage Inti-
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mitit und wertet den Einzelnen auf. Bei der Anrede spielen vor allem Perso-
nen- und Possessivpronomina eine wichtige Rolle, wobei sich beide Sprachen
insbesondere der Hoflichkeitsform bedienen, d.h. der zweiten Person Plural im
Tschechischen und der dritten Person Plural im Deutschen (z.B. Alete / Alles
Gute fiir IThr Kind., Ich habe meine Haarpflege gefunden. Sie auch?):

CORIAL / Hodinky a Sperky pro Vis...
Wobenzym miize pomoci i Vam
Magister. Probud'te Vase smysly”

Die tschechische Werbung bietet mehr Belege, in denen der Rezipient mit du
angesprochen wird, als die deutsche (z.B. Medizin Deines Lebens, Fiihl Dich
sicher. Always):

Mysli na sebe! / Dologran
Metaxa. Dotkni se slunce.
Rexona / Nezradi té

Fiir den tschechischen Satz ist die hdufige Abwesenheit eines pronomina-
len Elements in der Subjektposition charakteristisch. Daraus kann auch folgen,
dass Pronomina, die im Tschechischen als Subjekte auftreten, als stilistisch
markiert bezeichnet werden konnen. Vor allem dort, wo sie etwas akzentuieren
oder eine Opposition zeigen sollen, die gleiche Aufgabe koénnen natiirlich auch
Possessivpronomina iibernehmen (z.B. Wir haben die Technik, Sie haben den
Vorsprung):

Vsechno, co délame, Fidite Vy
My vime, kdo byl prvni. Vy vite, kdo je CREDITANSTALT.

Eine interessante Rolle spielen nicht nur die Personalia und Possessiva als
Redemittel, sondern auch Demonstrativa, die neben ihrer priméren, deiktischen
Funktion auch eine rhematische Funktion erfiillen und die Aufgabe des Sub-
jektes vertreten (z.B. tetesept / Das tut mir gut, Das kann man sich selbst ver-
schreiben). Im der tschechischen Werbesprache ist das Demonstrativpronomen
to [das], das sich auf das angebotene Produkt bezieht, hdufiger zu belegen:

Bezbolestny pohyb, to je Proenzi!
co Cech — to internet
Strecha, to je Bramac

7 Im Slogan ist die grammatisch unkorrekte Form Jase statt své verwendet.
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Es bietet sich hier eine Parallele zwischen der Verwendung der Demonstra-
tivpronomina im Tschechischen und des bestimmten Artikels im Deutschen an.
Der bestimmte Artikel kann einen wertsteigernden Effekt hervorrufen, wenn er
absichtlich zur Hebung des Wortes eingesetzt wird. In solchen Féllen setzt sich die
demonstrative Funktion des Artikels durch, womit die Aussage einen superlativen
Sinn bekommt. In solchen Formulierungen steckt ein gewisser Reiz, eine verschlei-
erte Alleinstellung (z.B. Die Riickkehr zur Freiheit. Der neue FordCougar):

Aurecon ... ta nejlepsi péce o vase usi!
To nejlepsi, co miizete pro sveé zuby udélat.
Vesela krava / To nejlepsi z mléka

Die tschechischen Werbespriiche sind im Falle des Redemittels Alliteration
deutlich von den deutschen motiviert, die im Deutschen als bis heute erhaltenes
Element der alten germanischen Poesie mit grofer Vorliebe zu Werbezwecken
eingesetzt wird. Die Alliteration wurde auch im Tschechischen zu einem ef-
fektvollen rhetorischen Mittel, das zunechmend eingesetzt wird (z.B. Wiinsche
werden Wiistenrot, Salbei stoppt das Schwitzen):

Proc Proenzi? Pohyb bez bolesti!
Esicka. Smlsnéte si spolu.
Jesenka — jistota jedinecné jakosti.

Stets erfinderisch wirken Slogans, die ihre Botschaften durch Anspielungen
vermitteln. Die Tendenz, immer neue, irgendwie verstecke Hinweise auf einen
Zusammenhang, ein Ereignis, eine Person, ein literarisches Werk, die der Ad-
ressat kennt bzw. kennen sollte, zu kreieren, findet man zunehmend sowohl in
der deutschen als auch in der tschechischen Werbung. Die Anspielung, die auch
unter dem Terminus Allusion zu finden ist, basiert auf dem Prinzip der Verwen-
dung von Ausdriicken, die nicht direkt, sondern indirekt, d.h. andeutungswei-
se, eine Handlung des Adressaten mit einem analogen Fall (aus der Geschichte,
Politik, Kultur usw.) vergleicht. Manchmal wird dieses Prinzip als indirekter
Vergleich durch implizite oder explizite Anspielung auf Konkurrenzprodukte
eingesetzt. Wohl am erfinderischsten wird in der tschechischen Werbesprache
auf bekannte Literatur- oder Filmwerke angespielt. Meistens geschieht es auf
witzige, humorvolle Weise wie beispielsweise im Falle einer dlteren Anzei-
ge fiir das Repelent-Mittel ,,Biolit, in der das Produkt mit der tschechischen
Ubersetzung des Titels der franzosischen Komddie , Kiidylko, nebo stehynko?*
[dt. Fliigel oder Schenkel?/Brust oder Keule?] versehen ist.

Da in der Regel klare Assoziationen zu einem Situationsvorbild bzw. Pra-
text hervorgerufen werden, reichen der Werbebotschaft nur wenige Worte aus,
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um in den Kopfen der Leser eine bestimmte Vorstellung (oft sogar ein ganzes
Szenario) auszuldsen. Dadurch werden ausfiihrliche Erldauterungen gespart, die
Botschaft pragt sich besser ein und vor allem wird der Rezipient zum Mitden-
ken animiert. Bemerkenswert ist die Allusion auf die Bibel, was in der sozialis-
tischen Ara undenkbar und eigentlich verboten war. Es ist vorauszusetzen, dass
die tschechische Werbesprache ihr Vorbild gerade in der deutschen Werbung
fand. Es ist interessant, dass derartige Anspielungen ihre Berechtigung auch
in einem Land haben, wo — wie beispielsweise in Osterreich — die katholische
Kirche eine starke Position einnimmt. Wie die Belege bezeugen, iibertraf die
tschechische Werbung ihr Vorbild, z.B. Ihr guter Stern auf allen Strafien sogar
in ihrer Intensitét und Bildhaftigkeit:

Na pocatku je jen voda, teprve pak je z ni Mattoni.
Na pocatku bylo ovoce ... a na konci je také
Dirt Devil, dabel na spinu je tady.

Das Phianomen der Allusion betrifft unmittelbar auch den Bereich der Phra-
seologie; vor allem dort, wo die tradierten idiomatischen Redewendungen mo-
difiziert werden. Es lésst sich ein interessanter Trend verfolgen, ndmlich der,
dass aus der tschechischen Alltagskommunikation phraseologische Einheiten
eher verschwinden, dagegen aber in der Werbesprache wiederbelebt werden.
Phraseologismen werden sowohl in der tschechischen als auch in der deutschen
Werbung gern verwendet. Sie dienen als ein wirksames Werbemittel, da sie im
mentalen Lexikon der Sprecher einer Sprachgemeinschaft gespeichert sind und
in der Sprachverwendung als Ganzheiten reproduziert werden. Das macht es
der Werbeindustrie gerade leicht eine Verbindung zwischen dem Produkt bzw.
der Werbekampagne und dem Konsumenten zu erzielen, denn der einmal im
Gedichtnis des Sprechers gespeicherte Phraseologismus wird nach mehrmaliger
Wiederholung mit der Werbung verkniipft. Der Vorteil der Phraseologismen liegt
also darin, dass sobald einmal eine Verbindung zwischen Produkt und Konsu-
menten hergestellt ist, immer wieder eine Assoziation zwischen Redewendung
und Werbeprodukt entsteht. Ein wichtiges Merkmal vieler phraseologischer Re-
dewendungen ist ihre bildliche Vorstellungskaft. Sie besitzen folglich auch eine
zum Teil beschreibende oder auch bewertende Funktion. Deshalb versuchen vor
allen Dingen die Werbetexter diese doppelte Wirkung von Redewendungen zu
nutzen, um eine maximale Verkniipfung zwischen dem zu bewerbenden Produkt,
dem visuell Wahrnehmbaren und der sprachlichen Information zu erreichen. Der
Einsatz von Idiomatik in der Werbesprache ist auch dadurch berechtigt, dass phra-
seologische Einheiten neben all ihren Funktionen (kognitiven, dsthetischen u.a.)
auch eine Mitteilungsfunktion haben, die dank ihrer Kondensation im Ausdruck
der Sprachdkonomie entgegenkommt. Wie die Belege zeigen, sind besonders
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diejenigen Werbephraseologismen attraktiv, die modifiziert, d.h. phonologisch,
lexikalisch, morphologisch oder syntaktisch leicht umgebaut sind:

Uvér, ktery stréi ostatni do kapsy — Bawag Bank.
Kdo maze, ten vede! Mogul.

Zlepseni uvidite na viastni vlasy. Revalid.

Spojte prijemné s uzitkovym ... Ford.

Diese Tendenz nimmt in ihrer Intensitdt zu, so dass man wohl iiber einen
Trend der tschechischen Werbung sprechen kann, Werbeidiomatik zu bilden:

Vy a Maggi — spolu a chutné.

Eurotel - Vice ze Zivota.

Nokia — Nevaz se, odvaz se.

Go, Jezisku, go!

Sprite — Image je na nic. Nasleduj instinkt. Poslouchej Zizer.
Jacobs — aroma souznéni.

Kde je Mattoni, tam je zivot

Auch im Deutschen wurden manche Werbeaussagen zu idiomatischen Wen-
dungen, beispielsweise:

Ich teile vieles. Aber nicht alles
., An meine Haut lasse ich nur Wasser und CD “
., Es lebe der fraiche Unterschied

Mitunter kristallisieren sich erfinderische Parodien auf die Werbespriiche he-
raus; z.B. der Slogan danone. Zdravi, které chutna erscheint in der Form zdravi,
které nam nechutnd [dt. danone. Gesundheit, die schmeckt — Gesundheit, die
uns nicht schmeckt]. Gelegentlich werden Werbespriiche oder ihre Ausschnitte
in geldufigen Gesprichen zitiert.8 Es handelt sich aber um eine bewusste Uber-
tragung einer Werbekampagne, oft ironisch gemeint oder als Remake verwen-
det. Solche Werbeaussagen kommen auflerhalb ihres Bereiches zur Geltung,
wie es die folgenden, heute bereits ,,sprichwortlichen™ Thesen bezeugen. Die
Ubernahme von Werbespriichen in den allgemeinen Sprachgebrauch sowie de-
ren Parodien stellen ein interessantes Phdnomen dar:

I muzi maji své dny, A nds zndmy uzel na kapesniku, C je spravné, Pred

8 Dies betrifft vor allem die narrative Werbung, die mehr Publizitit erlebt.
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upotrebenim zatrepat, Vo co go, Kdyz ji milujes, neni co resit, Rama a Zivot
chutna lépe, Pro¢? Pronto oder Mattoni — uz neni u.a.

Als Parodie bzw. Allusion auf den bekannten Slogan I muzi maji své dny
erscheint der Werbespruch I mazda ma své dny.

Als Allusion auf den Slogan Zdravi v kazdé kapce kann der Bier-Slogan
Branik. Pivo v kazdé lahvi verstanden werden.

Anspielungen auf Slogans gibt es natiirlich auch in der deutschen Werbung,
auch hier wurden viele Parodien kreiert; manche Werbespriiche wurden sogar
,.Kult™, wie es etwa bei Nicht immer, aber immer dfter oder Wohnst du schon
oder schraubst du noch (IKEA: Wohnst du noch oder lebst du schon) der Fall
war. Die Parodien werden auch gern auf Bereiche des Alltags libertragen: Ha-
ben Sie noch Sex, oder spielen Sie schon Golf oder Geiz ist geil u.a.

Von der relativ engen Verbindung der tschechischen Reklame mit der All-
tagssprache und dem aktuellen Geschehen allgemein zeugen immer mehr Sprii-
che, wie es beispielsweise anlédsslich der Fu3ball-Meisterschaft in Deutschland
2006 der Fall war: Zijte s nami fotbalem. T-Mobile. oder Coca Cola. Fotbal
spojuje.

Ahnlich ist es auch bei der ,,Fernet Stock“-Reklame, die auf die beliebte TV-Show
» Vyvoleni* prompt zu ihren Gunsten reagierte: Vyvoleny miize byt jen jeden. Fernet
Stock Citrus.

Nicht in der Alltagssprache, sondern als Titel eines Zeitungsartikels, der auf
Madonnas Konzert in Prag 2006 aufmerksam machte, erschien eine gelungene
Anspielung auf den gut bekannten Slogan Kde to Zije, tam je Mattoni, ndmlich
Kde to Zije, tam je Madonna.9

Zu den besonders effektiven Mitteln in Slogans gehdren Sprachspiele aller
Art. Haufiger sind im Tschechischen die Sprachspiele anzutreffen, die sich als
allusive Homophonien oder Paronomasien bezeichnen lassen:

Nech se WEST

Aby Vas motor skvele SHELL

BESTstarostné spolu

Chces vyhrat? A jesté si pochutnat? Tak MUSLI!
Teprve boschské spotrebice naplni Vas détsky sen.

9 Im Regelfall geht es aber um voriibergehende Erscheinungen, die im Laufe einer relativ kur-

zen Zeit auf ganz natiirliche Weise in Vergessenheit geraten.
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vodafone. Bafffte se s prateli.
Miiller. Tu chut prosté miilluju.

Der Humor, den man in der Vergangenheit teilweise missachtete, gilt heu-
te zweifellos als ein wichtiges Werbeelement, wovon sowohl die deutsche als
auch die tschechische Werbesprachen zeugen.10 Die deutschen Texte bedienen
sich des Humors sporadischer als die tschechischen, in denen dieses Mittel tra-
diert zum Ausdruck kommt. Man kann daher W. Schonholz!! zustimmen, der
die Ansicht vertritt, dass Humor in der deutschen Werbelandschaft kein weit
verbreitetes Phinomen ist. Mit dem Humor in der Werbung wird die sprachli-
che Doppeldeutigkeit bzw. Ambiguitét oft eng verbunden. Friither gehorte sie
zu den sprachlichen Mitteln, die zu Werbezwecken nur ausnahmsweise in der
tschechischen Werbung eingesetzt wurden. Doppeldeutige Werbeslogans be-
gegnen einem ebenfalls in der deutschen Werbelandschaft relativ haufig. Sie
bergen Chancen fiir eine bessere Werbewirkung, aber auch Risiken, wenn sie
nicht verstanden werden. Ein Werbeslogan ist doppeldeutig, wenn er mehrere
konkrete Interpretationsmoglichkeiten erlaubt oder erzwingt. Es kommt nicht
darauf an, ob die Doppeldeutigkeit vom Texter beabsichtigt oder durch Zufall
entstanden ist. Ebenfalls unwichtig ist es, ob die Doppeldeutigkeit alleine durch
den Slogan entsteht oder erst in Verbindung mit anderen Anzeigenelementen.
Entscheidend ist, dass der Betrachter in dem Slogan eine Doppeldeutigkeit er-
kennt und diese ihm sofort auffdllt. Doppeldeutige Werbeslogans konnen die
Erinnerung unterstiitzen, da man sich an positive oder neuartige und tiberra-
schende Werbung eher erinnert als an ,,langweilige*. Doppeldeutige Werbeslo-
gans bieten zudem noch die Chance, dass man den Betrachter evtl. dazu bringen
kann, sich die eigentliche Botschaft der Anzeige selbst kognitiv zu erarbeiten,
was die Erinnerung ebenfalls positiv beeinflusst. Wie die Analyse belegt, wer-
den im Grunde zwei Arten der Doppeldeutigkeit verwendet. Entweder werden
einzelne mehrdeutige Worter eingesetzt oder es wird mit abgewandelten Re-
densarten gearbeitet (z.B. meridol / Eine gute Losung, Die Solarenergie tritt aus
dem Schatten, Wir wollen Thnen reinen Tee einschenken):

Activia od Danone. Zelena pro Vase zazivani.
BOTA. Obujte se do toho.

Brambiirky Bohemia — vypecena zdabava.
Chripka a bolest vysumi

Kolo za sjizdnych 10.700

10

Diese Behauptung belegt u.a. die Tatsache, dass es mittlerweile eigene Fernsehsendungen
gibt, wie etwa ,,www. Die wichtigsten Werbespots der Welt auf SAT 1, in denen jeweils eine
Auswahl scheinbar besonders lustiger Werbespots gezeigt wird.

1 Siche Hirner 2006, 196.
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Immer hiufer kommen in den Werbebotschaften frither tabuisierte Themen
vor, einschlieBlich erotisierender Vorstellungen. Sprachlich passiert dies oft
gerade in Form von offenen doppeldeutigen AuBerungen. Zu belegen sind die-
se verbalen Erotisierungen bzw. Sexismen auch im Deutschen, beispielsweise
(z.B. Und was ist Ihre Lieblingsstellung? Mdnner mégen Minis.):

Na velikosti zalezi
Cesi mysli na jedno. Gambrinus.
Staci jediny dotek a jeji chladné krivky té rozpali ...

Auf der pragmatischen Ebene ist in beiden Werbesprachen eine klare Préfe-
renz aller einer Entkonkretisierung dienenden Figuren nachweisbar. Eine der
Hauptaufgaben der Werberhetorik besteht in der Alleinstellung des Erzeugnis-
ses und der Abgrenzung gegen Konkurrenzprodukte sowie in der daraus resul-
tierenden Vermittlung eines emotionalen Zusatznutzens der beworbenen Ware.
Dies geschieht hiufig gerade durch entkonkretisierende AuBerungen. Die Ent-
konkretisierung kann als ein implizit, in vielen Slogans enthaltenes Element
betrachtet werden, denn auch Neubildungen, Metaphern, Euphemismen, Phra-
seologismen oder Mehrdeutigkeit u.a. dienen den entkonkretisierenden Bestre-
bungen der Werbesprache (z.B. Das kleine Stiick Freiheit mehr):

CHIQUITA / O kus vice zabavy
ASTOR. Elegance okamZiku.
DAEWO ESPERO. Kouzlo osobnosti.

Ausgehend von den jeweiligen Untersuchungen!2 lassen sich zwischen den
deutschen und den tschechischen Werbeslogans eher kleine Unterschiede fest-
stellen. Die Slogans beider Provenienz weisen klare sprachliche Parallelen auf,
d.h. ihre Werbebotschaften basieren auf auffillig dhnlichen sprachlichen Mitteln
und werben prinzipiell durch gleiche Wortwahl, Satz-Konstruktionen, identische
rhetorische Figuren, Redewendungen u.a. Das Fehlen prinzipieller Unterschiede
ist schon dadurch wesentlich bestimmt, dass die Werbung heutzutage wirklich
international kreiert wird. Die tschechischen Slogan-Botschaften werden, was ihre
Struktur betrifft, in auffdllig dhnlichen Intentionen gestaltet wie die deutschen.
Die Slogans weisen prinzipiell identische Ziige mit eher geringen Abweichungen
im Satzbau, in der linearen Anordnung einzelner Bestandteile und in den syntak-
tischen Beziehungen auf, die natiirlich durch den unterschiedlichen Charakter der
verglichenen Sprachen, ihre grammatischen Regeln und Satzbaugesetzlichkeiten
bedingt sind und beachtet werden miissen. Beide verglichenen Werbesprachen

12 Siehe Hana Jilkova 2007.
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weisen in ihrem formalen Aufbau gewisse Stereotype und Klischees auf, trotz
aller Klischeehaftigkeit und Konvention demonstrieren sie aber, wie form- und
gestaltungsvielfaltig ihre Werbebotschaften heute sind.

Die tschechischen Werbespriiche sind heute — nicht nur unter auslédndischem
Einfluss — vielfiltig; es ldsst sich sogar von einem spezifischen poetischen Re-
klame-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, ausgeklii-
gelter, unterhaltsamer und einfallsreicher. Trotz gemeinsamer Werbetechniken
und -strategien kann man, obwohl hier nur allgemein, die deutschen Slogans als
,Hhiichterner” im Vergleich zu den tschechischen bezeichnen. Es scheint, dass
das semantische Zeichenmaterial der tschechischen Slogans ein etwas stirker
metaphorisch-bildliches Verfahren bevorzugt und 6fter mit den Sprachmitteln
spielerischer (und doch priagnant) umgeht.

Die stirkere Bildhaftigkeit der tschechischen Werbung hingt damit zusam-
men, dass sie ihre Botschaften ofter als die deutsche mit umgangssprachlichen
und nichtschriftlichen Ausdriicken, sexuellen Anspielungen und Doppeldeutig-
keit kreiert. Die tschechische Werbung présentiert ihre Botschaften haufiger
unkonventionell, manchmal 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 damalige Werbung
war ,steril®, eindeutig, direkt, d.h. ohne jede Konnotation, Doppeldeutigkeit,
Pointe oder Anspielung konzipiert. Heikle Themen wie Gesundheits-, Alters-
oder soziale Probleme, verbale Erotisierungen sowie die Umgangsprachlich-
keit stellten Tabus dar. Die Werbung agierte im Dienste des totalitdren Systems,
das ihr keine geistige Freiheit gewahrte. Man kann annehmen, dass gerade die-
se Tatsache einer der bedeutendsten Anldsse zum schopferischen Aufschwung
war, der mitunter gesellschaftliche Konventionen durchbrach und noch heute
iiberschreitet. Es scheint, dass alles, was auf dem Gebiet der Werbung nicht ge-
setzlich verboten ist, erlaubt ist und auch probiert wird. Infolge dessen kommen
auch Werbebotschaften vor, die Fragen iiber die Geschmacklosigkeit der Wer-
bung auslésen konnen. Eine derartige Lockerung ist dagegen aktuell im Deut-
schen nicht zu belegen. Die deutsche Werbung bewegt sich, wie es scheint, eher
in bestimmten, konventionell gesetzten Grenzen; zu empfindlichen Themen &u-
Bert sie sich weniger offen und vorsichtiger. Man kann theoretisch annehmen,
dass das Texten einer stirkeren Autozensur unterliegt als in der tschechischen
Werbung, was wohl den realen, offiziellen Umstédnden entspricht; wahrschein-
lich auch, dass die tschechische Gesellschaft im Unterschied zu der deutschen
nicht so tief und konsequent mit dem Phénomen des Christentums und der tra-
ditionellen kirchlichen Lehre verbunden ist.
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Sollte man — zum Abschluss des Aufsatzes — als Ergdnzung kurz zusam-
menfassen, wie ein ,,prototypischer* tschechischer Werbeslogan heute aussieht,
dann muss man wohl folgende Charakteristika nennen: Der tschechische Slo-
gan wird moglichst kurz als ein unvollstindiger Satz verfasst. Sein Text ist in
zwei Teile gegliedert; die auf diese Art und Weise atomisierte Aussage wird
auf einem metonymischen Parallelismus aufgebaut, der zugleich als Verdeutli-
chung zu verstehen ist. Die Werbebotschaft besteht assoziativ auf dem Prinzip
einer Anspielung, wobei zugleich auch dem Prinzip der Entkonkretisierung ent-
gegengekommen wird:

Lentilky. Barevny svét v hrsti.
OPEL CORSA. Srdce rodiny.
Chiquita / O kus vice zabavy.
Staropramen. Kvalitni zadzitek.
RELAx. Pohoda, kterd nekonci.
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