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0 Einleitung

If you cut down advertisement to save money,
you might as well stop your watch to save time.

(Henry Ford)

In einem Zeitalter der Kommunikation, der raschen Entwicklung von Medien und
Kommunikationstechnologien und deszunchmenden Warenaustausches zwischen den
globalen Wirtschaftsraumen kommt der Werbung eine zunechmend bedeutende Rolle
zu. Sie gilt als Bindeglied zwischen den verschiedenen Kulturen und Mérkten. Wer-
bung versteht sich immer als beeinflussende Kommunikation, die darauf zielt, das
Verhalten der Menschen zu steuern. Werbung fithrt uns téglich Lebensstile, Normen,
WertmaBstibe, Konsumgewohnheiten und viele andere Aspekte der unterschiedlichen
Kulturen vor Augen. Jeder moderne Mensch ist der Werbung mehr oder weniger aus-
gesetzt, ganz gleich ob er sie befiirwortet oder ablehnt. Die Werbesprache steht im
Mittepunkt der gesellschaftlichen Kommunikation, da sie sowohl soziale, kiinstleri-
sche als auch sprachliche Tendenzen aufgreift und verstirkt oder selbst neue Wege
geht und als Trendsetter fungiert. Dies ldsst u. a. eine linguistische Erfassung von
Werbetexten als durchaus sinnvolle und notwendige wissenschaftliche Aufgabe er-
scheinen.

Die Erforschung einer Kommunikationsform wie die der Werbung, die stark auf
Zeitstromungen und gesellschaftliche wie kulturelle Entwicklungen reagiert, ist Ge-
genstand vieler Disziplinen: der Theologie, der Volks- und Landeskunde, der Linguis-
tik und vor allem der Sozial- und Wirtschaftswissenschaften. Durch die
Medialisierung unseres Alltags wird es zunehmend schwieriger, die Werbesprache zu
definieren, insofern sie durch komplexe Bild-Textbeziige immer mehr Gber die Spra-
che hinausweist. Die Werbesprache, die immer mit Produkten und Dienstleistungen
assoziiert ist, verlangt stetig wachsende Aufmerksamkeit und erfiahrt gleichzeitig viel
Kritik.

In dieser Hinsicht kann die Sprachwissenschaft einen wesentlichen Beitrag dazu
leisten, die bei der Werbekommunikation benutzten Verfahren verstindlich zu ma-
chen. Eine linguistische Analyse sprachlicher Strukturen und Vertextungsmittel der
Werbung reicht aber nicht aus, um dahinter stehende kulturelle Determinationen und
Werte zu erfassen. Die Werbemacher und -berater greifen immer auf Informationen
aus anderen Gebieten zuriick, um effektiver und gezielter zu arbeiten. Die Interdiszip-
linaritét schlieft in diesem Sinne die fremdsprachlichen Disziplinen mit ein.

Indem die Werbung gemeinschaftliche Identifikationsmomente schafft, arbeitet
sie mit Stereotypen, die Rickschliisse auf nationale Mythen und Werte erlauben, die
trotz Globalisierung Anpassung an spezifische Mirkte verlangen (kénnen). Dies gilt
sowohl fiir die Werbung fiir Automobile als auch fur die von Lebensmitteln. Das zeigt
auch die Verwendung von Jugendsprache und Dialekten. Da die Werbung nicht davor
zuriickschreckt, Minderheiten anzusprechen, zeigt sich eine grofe Kluft zwischen ih-
rem Zielpublikum und ihrem behaupteten Weltbild. Die Wahrnehmung dieser Diskre-
panz setzt jedoch kreative Spielrdume frei, weil die Werbung auf formeller Ebene
durch Wortspiele und den dekontextualisierten Umgang mit der Sprache poetische
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Strukturen in die Alltagskommunikation einfithrt und wiederum zur Durchbrechung
ihrer eigenen Konformismen durch provokative Gegenstrategien auffordert.

Die vorliegende Arbeit hat die Werbung in Deutschland und Agypten zum Gegen-
stand. Meine Untersuchung soll Aufschluss tiber den Status der Werbung und Werbe-
sprache in der arabischen und in der deutschen Kultur geben. Die Werbung in
Deutschland gehort zu den wichtigsten Kommunikationsmitteln und ist keiner strikten
staatlichen Kontrolle unterstellt. In westlich orientierten Landern herrscht meist eine
freie Marktwirtschaft. Im arabischen Raum sieht das anders aus. Ein freier Wirt-
schaftsmarkt existiert nur begrenzt, Werbung unterliegt vielen behérdlichen Kontrol-
len. Entweder unterliegt Werbung in arabischen Landern, so in Kuwait, einer rigiden
staatlichen Kontrolle oder Werbung ist génzlich verboten, wie in Libyen.' Die Verei-
nigten Arabischen Emirate und Agypten sind in dieser Hinsicht groBziigiger und bil-
den die Ausnahme.”

Die vorliegende Arbeit vereint somit eine Reihe von Vorteilen in sich, sodass sie
nicht nur fiir Germanisten, Arabisten, Linguisten und Ubersetzer von Wert sein sollte,
sondern auch fir die Praktiker und Werbemacher in den Werbeagenturen bzw. allen
generell an Werbung, Marketing und interkultureller Kommunikation Interessierten
von Nutzen sein kann.

0.1 Begriindung der Themenwahl

Als ich vor einigen Jahren fiir das urspringliche Thema meiner Doktorarbeit (Sprich-
worter im Deutschen und Arabischen und die Problematik ihrer Ubersetzung) ein
dreimonatiges Materialsammlungsstipendium fiir Deutschland bekam und unter Be-
treuung meines jetzigen Doktorvaters recherchierte, bin ich zum ersten Mal auf die
Sprache der Werbung aufmerksam geworden. Die Wahl meines Themas hingt mit
zwel Situationen zusammen, die mein besonderes Interesse an der Beschéftigung mit
Werbung weckten. Im ersten Fall handelte es sich um eine Fernsehwerbung fiir die
Kopfschmerztablette Aspirin. In diesem Spot sicht man ein- und dieselbe Person drei-
mal in einer Reihe stehen, jeweils in einer anderen Verfassung. Die Person ganz rechts
ist gesund, die mittlere nimmt das Medikament ein, und die ganz links sieht krank aus.
In dieser Reihenfolge habe ich die drei Abschnitte des Spots gesehen, von rechts nach
links. In diese Richtung gesehen fand eine Verschlechterung des Gesundheitszustandes
statt. Fiir mich war dies eine befremdliche Werbestrategie, die mir doch eher das
Image der Marke zu beschidigen schien als zu férdern. Doch dann wurde mir klar,
was da in mir geschehen war. Aufgrund meiner arabischen Lesegewohnheit — Ara-
bisch wird von rechts nach links gelesen — habe ich auch diesen Spot von rechts nach
links gelesen. Da ich sehr miide und erschépft war, habe ich einfach unbewusst den
Werbespot auf Basis meiner Muttersprache und mit meiner arabischen Mentalitdt in-

1 Wahrscheinlich konnte sich der Stellenwert der Werbung nach der Vertreibung von Gaddafi —
aber auch prinzipiell in den arabischen Landern nach dem arab. Friihling — bald 4dndern. Dies
wird aber der vorliegenden Arbeit nur mehr Wert verleihen.

2 Zur Geschichte der dgyptischen Werbung vgl. Signor 1991: 6 £.
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terpretiert. Die Wahrnehmung von Werbung war in meinem Fall hier von meinen
Schreib- und Lesegewohnheiten bestimmt worden.

Bei dem zweiten Beispiel handelt es sich ebenfalls um eine Werbung, bei der kul-
turelle Faktoren die Wahrnehmung bestimmen. Dariiber hinaus ist sie aber auch vom
sprachwissenschaftlichen Aspekt her sehr interessant, wie wir gleich sehen werden.
Dieses zweite Beispiel ist eine Anzeigenwerbung der Fluggesellschaft Condor in einer
Ausgabe des Nachrichtenmagazins Der Spiegel. Sie operiert mit einem Insekt, einer
Fliege.

Abb. I: Werbeanzeigef itr Condor-Fluggesellschafi

Auf den ersten Blick konnte ich diverse kulturell bedingte Unterschiede zwischen
der deutschen und der mir vertrauten arabischen Wahrnehmung feststellen. Diese An-
zeige unterscheidet sich von einer arabischen Anzeige sowohl auf der Text- als auch
auf der Bildebene: In einem arabisch sprechenden Land ist eine Fliege ein Tier, das
Ekel hervorruft. Werbemacher in Agypten wiirden nicht mit Abscheu erregenden Ob-
jekten in einer Werbeanzeige arbeiten. In westlichen Landern ist die Werbung provo-
kanter, scheut sich nicht, auch Schamgrenzen zu @iberschreiten. Interessant ist in dieser
Werbeanzeige auch die Auswahl des Hemdes. In einer dgyptischen Werbeanzeige
wirde man ein Polohemd nicht mit Stil verbinden, sondern eher ein schickes, weilles
Hemd. Dies ist auch ein kulturell vermitteltes dsthetisches Phdnomen, das uns hier
ebenfalls interessiert. Viel wichtiger aber ist in diesem Fall, dass die Werbeanzeige mit
sprachlichen Verfahren arbeitet, die den Leser Giberraschen und ihm abverlangen, diese
Verfahren zu durchschauen. Die Anzeige arbeitet mit einer dreifachen Polysemie der
Form Fliegen. Diese Form ist zunédchst einmal Plural des Substantivs Fliege und be-
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zeichnet sowohl das Tier als auch das Kleiderstiick. AuBerdem liegt hier noch der sub-
stantivierte Infinitiv des Verbs fliegen vor.

Sprachlich gibt es keinen Zusammenhang zwischen dem arab. Verb L yafi
(fliegen) und dem arabischen Wort fiir Fliege 4% Dubaba. Hier wiren eher das arabi-
sche Wort fiir Vigel Jis 7477 und dessen Ableitungen angemessen. Auch weitere rein
sprachliche Probleme tauchen hier auf. So lassen sich z. B. das Kompositum 5-Sterne-
Fliegen oder der Slogan Fliegen mit Stil nicht ohne Bedeutungsverlust ins Arabische
ubersetzen. Auch Worter, denen leicht eine arabische Entsprechung zuzuordnen wire,
konnen beim arabischen Rezipienten eine unterschiedliche Motivation auslosen. So
lasst sich das Wort Urlaub in der Anzeige leicht ins Arabische tibersetzen, hat aber in
der arabischen Kultur nicht den gleichen Wert wie in Deutschland. D.h. man kann das
Wort zwar iibersetzen, aber mit ihm kein Produkt verkaufen. Fazit: Wir stehen vor ei-
nem komplexen sprachlichen, kulturellen und sozialen Problem. Die Verflechtungen
zwischen Sprache, Gesellschaft und Kultur liegen offen auf der Hand. ,,Gerade Wer-
bung ist heute ein wichtiges Instrument, um symbolische Bedeutungen, gesellschaftli-
che und kulturelle Werte, Normen und Leitbilder und damit Ideologie zu vermitteln®,
schreibt Hennecke.?

Der Wunsch nach einer Analyse der Werbung unter linguistischen und tberset-
zungsbezogenen Gesichtspunkten war damit in mir bereits entwickelt, vor allem, weil
es speziell auf dieses Thema ausgerichtete arabische Untersuchungen nicht gab und
die deutschen Untersuchungen nicht unbedingt auf dem neuesten Stand waren. In mei-
ner Heimat suchte ich eine Moglichkeit, wieder nach Deutschland zu kommen, um
hier zu promovieren. Und tatsichlich kam ich ein zweites Mal zu meinem deutschen
Doktorvater, aber nun mit einem neuen Thema: Kontrastive Studie zur Werbesprache
im Deutschen und im Arabischen und die Problematik ihrer Ubersetzung.

Es waren also meine personlichen ambivalenten Erfahrungen gegeniiber der tag-
téglichen Konfrontation mit Werbung in nahezu allen Medien, die mich zu dieser
Thematik bewogen haben, und so entschloss ich mich zu dem Versuch, die evidente
Forschungsliicke selbst zu schlieBen.

0.2 Stand der Forschung

Es gibt eine Reihe von Arbeiten im Bereich der Linguistik und Kommunikationswis-
senschaft, die sich mit Problemen des Sprachgebrauchs, der unterschiedlichen Termi-
nologie im administrativen, 6ffentlichen und rechtlichen Sektor sowie mit deren Uber-
setzungsproblematik befassen. So beschiftigt sich, allerdings unter Vernachlidssigung
kultureller Unterschiede, eine Vielzahl von wissenschaftlichen, kontrastiven und nicht
kontrastiven Untersuchungen und Studien mit linguistischen Problemen, die aufgrund
von Sprachverschiedenheiten zustande kommen. Das grofie Interesse, sich in Deutsch-
land mit dem Phanomen der Werbung zu beschiftigen, verstirkte sich seit den 60er
Jahren des letzten Jahrhunderts, nachdem die deutsche Ubersetzung von Packards

3 Hennecke 1999: 2.



Stand der Forschung 23

Buch ,, The Hidden Persuaders® 1958 erschienen war.* Die Folge war eine beachtliche
Reihe von Untersuchungen verschiedener Art. Doch am héaufigsten waren die psycho-
logischen und soziologischen Forschungsansitze vertreten. Die Sprache der Werbung
blieb lange vernachldssigt, obwohl hauptsiachlich sie die Inhalte und die Wirkungen
der Werbung ausmacht. Ungefahr ein Jahrzehnt spéter erschien die erste Arbeit, die
die Macht der Sprache in der Werbung als Hauptmedium der Meinungsmanipulation
begreift und sie unter die Lupe genommen hat: 1968 erweist sich Rémer mit ihrer um-
fangreichen und detaillierten Studie, an der ich mich in meiner Untersuchung oft ori-
entiere, als Pionierin auf diesem Gebiet.’

In fast allen nachfolgenden Arbeiten wird Romers Buch zitiert, und es wird — trotz
einiger durch die damalige Forschungssituation bedingter Mingel — als das grofle
Standardwerk werbesprachlicher Merkmale betrachtet. Dass ich mich immer wieder
auf Romers Werk beziehen werde, soll u. a. die Bedeutung dieses Buches fiir die wer-
besprachliche Fachliteratur verdeutlichen.

Das Anwachsen des Interesses an der Werbesprache erlebt nach Romers Arbeit
einen Boom, doch damit wurde auch die Kritik an der Werbung laut. 1972 und 1974
widmete die Zeitschrift ,,Sprache im technischen Zeitalter der Werbesprache ein gan-
zes Heft. Seit Mitte der 80er Jahren erschienen eine Reihe interessanter neuer Arbeiten
und Aufsitze zur Sprachverwendung in der Werbung.®

Seit Ende des letzten Jahrhunderts stellt die Analyse der Werbesprache einen
Trend dar. Es werden Seminare iiber die Sprache der Werbung angeboten, Stellen fiir
ihre Erforschung eingerichtet und Arbeitsbiicher fir Schulen und Universititen verof-
fentlicht. Die Forschung auf diesem Gebiet erlebte einen solchen Aufschwung, dass es
unméglich wire, sdmtliche verfiigbare Literatur zu beriicksichtigen. Doch trotz der
regen Forschungstitigkeit bleibt ein Manko doch noch bestehen: ein Mangel an kon-
trastiven Arbeiten. Bis auf einige wenige vergleichende Studien (u.a. Deutsch-
Englisch und Deutsch-Franzosisch) ist mir nichts bekannt. Allerdings ist hier die Ar-
beit von Signor zu nennen.” Die Arbeit ist zwar keine kontrastive Studie, doch sie be-
schiftigt sich mit der dgyptischen Werbesprache. Signors analysiertes Korpus besteht
ausschlieBlich aus Werbeanzeigen der dgyptischen Tageszeitung al-Ahram. Signor
versucht in ihrer Arbeit, eine Beschreibung der zeitgengssischen arabischen Werbe-
sprache anzubieten, liefert jedoch keine genauen Angaben iiber die linguistischen Cha-
rakteristika der arabischen Werbung. Wichtige Themen wie die der Satz-, und Wortar-

4 Packard, Vance 1958: Die geheimen Verfiihrer. Der Griff nach dem UnterbewyfStsein in jeder-

mann. Berlin: Econ. (Ubers. v. Hermann Kusterer).

Rémer, Ruth 1968: Die Sprache der Anzeigenwerbung. Diisseldorf: Schwann.

6 Ohne sie alle aufzuziahlen oder auf ihre Spezifika bzw. auf Details einzugehen, sollen einige von
ihnen genannt werden, da sie die vorliegende Arbeit stirker als andere beeinflusst haben. In ers-
ter Linie sind hier u. a. zu nennen die Arbeiten von Brandt (1973), Flader (1974), Hantsch
(1974), Hauswaldt-Windmiiller (1977), Nusser {(Sammelband 1975), Baumgart (1992), Fritz
(1994), Janich (1997, 1998 und 1999), Bendel (1998) und der Sammelband von Dumice und
Kélden (2008).

7 Neben Signors Arbeit gab es — meines Wissens — bis 2002 nur eine Arbeit auf Englisch iiber die
Werbesprache im Arabischen und Englischen. Diese Arbeit erschien 1997 in Jordanien und
stand mir leider nicht zur Verfiigung (Anwar Al-Khatibs M. A.: Lexical, Phonological, and
Textual Features of English, and Arabic Views; Paper Advertisement: A Contrastive Study).

w
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ten, Satzldnge oder Bild-Text-Beziehung werden gar nicht untersucht oder nur am
Rande behandelt. Die Studie bietet aber einen guten Uberblick iiber die Geschichte der
agyptischen Werbung. Jeweils ein ganzes Kapitel widmet die Autorin aber z. B. dem
Preis, der Orthographie oder dem Marken- und Firmennamen. Unter Orthographie
geht die Autorin beispielsweise ausfiihrlich auf die Interpunktion, die fremdsprachli-
chen und dialektalen Textteile. Andrere sprachliche Aspekte der Werbung (z. B. der
VerstoB gegen die Grammatik) behandelt Signor durch Aufzdhlung von Beispielen
und deren Korrektur. Durch die Arbeit wird nicht klar, was sie an dem Preis des Wer-
beobjektes besonders interessiert. So ist es nicht verwunderlich, wenn die Arbeit nur
an wenigen Stellen zitiert wird. Noch dirftiger ist die Lage in der arabischsprachigen
Forschungsliteratur. Die ausgiebige Suche nach Quellen in arabischen Bibliotheken
hat ergeben, dass der arabische Teil von mir bis zu einem gewissen Grad erst erarbeitet
werden muss, da Werbung im arabischen Raum noch einen niedrigen Stellenwert ein-
nimmt und ihr wenig Beachtung geschenkt wird.® In der arabischen Literatur gibt es
meines Wissens bislang keine einzige Untersuchung der Werbesprache aus sprachwis-
senschaftlicher Sicht.

Alle bisherigen Deutungsversuche sind Analyseansétze zur Werbewissenschaft
(Art und Weise der Werbegestaltung), Wirtschaftswerbung oder Ansétze psychologi-
scher und soziologischer Art. Sogar Arbeiten, die den Titel Werbung oder Werbespra-
che tragen, haben die sprachwissenschaftlichen Aspekte der Werbung ausgeklammert.
Sie legen ihren Schwerpunkt auf auBersprachliche Aspekte wie Werbemittel, Werbe-
strategien, Werbung vs. Propaganda usw. Zudem stellen wir durch einen Blick auf die-
se Werke schnell fest, dass sogar auf diesen Gebieten die meisten Arbeiten, wenn nicht
alle, keine Neuerungen fiir die Werbewissenschaft beisteuern. Die Arbeiten der arabi-
schen Medien- und Werbewissenschaftler wiederholen lediglich die fremdsprachige
Literatur in diesem Bereich, da der Westen auf diesem Gebiet fithrend ist. Es wurden
von den arabischen Autoren auch keine eigenstidndigen Definitionsansitze der Wer-
bung aufler den iibersetzten westlichen formuliert.

Eine Ausnahme bilden vier sprachwissenschaftliche Artikel, die im Zeitraum von
Oktober 2000 bis Dezember 2002 erschienen sind. Obwohl die Arbeiten keine wert-
vollen statistischen bzw. spezifizierten Ergebnisse liefern, markieren sie den ersten
Schritt auf dem Weg zur sprachwissenschaftlichen Untersuchung der arabischen Wer-
besprache. Die arabischen Linguisten, die sich mit Werbesprache auseinandersetzen,
konzentrieren sich vor allem auf den gegenseitigen Einfluss von Werbesprache bzw.
Sprache der Massenmedien im Allgemeinen und Hochsprache. Es mangelt jedoch an
klaren Ergebnissen und praktischen Statistiken. In keiner der Arbeiten gibt es genaue
Auskiinfte iiber den bevorzugten Stil, die bevorzugte Struktur oder die bevorzugten
Satz- oder Wortarten der Werbesprache. Hinsichtlich der Wechselbeziehung zwischen
der Werbe- und Hochsprache bieten die Autoren weder klare Statistiken noch spezifi-
zierte Ergebnisse, die Auskunft dariiber geben kénnten, welcher Einfluss von der
Werbesprache ausgeht, wie grof dieser Einfluss ist, aus welchen Griinden und in wel-
chem Mafe die Werbesprache die Hochsprache beeinflusst usw.

8 Viele der arabischen Germanisten nehmen diese Thematik nicht ernst. Medien- und/oder Kom-
munikationswissenschaftler orientieren sich in ihren Arbeiten an fremdsprachiger Literatur, wie
wir spater sehen werden.
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Trotzdem werde ich mich immer wieder auf diese Untersuchungen bezichen. Aus
diesen u. a. oben genannten Grinden mangelt es den arabischen Bibliotheken an Lite-
ratur zur Werbesprache. Diese Forschungssituation hat als Konsequenz fur meine Ar-
beit, dass der deutsche Teil deutlich umfangreicher als der arabische ist, obwohl ich als
Autor aus einem arabischen Land stamme.

0.3 Ziel der Arbeit

Das Ziel der vorlegenden Arbeit ist es, sprachliche Techniken und Erscheinungsfor-
men werbesprachlicher Art in aktuellen deutschen und arabischen Werbeanzeigen her-
auszuarbeiten, miteinander zu vergleichen, bewusst eingesetzte Strategien zur Mei-
nungsmanipulation der Empfinger zu erkennen und die Konsequenzen fiir die Uber-
setzung von Werbetexten klar zu machen und fiir eventuelle Probleme Losungsvor-
schlage anzubieten. Es gibt grundsitzlich groie Unterschiede zwischen Themen, Me-
thoden und Strategien der Werbung in beiden Léndern. Dies ist aus trivialen Griinden
unwiderlegbar. Die arabische und deutsche Gesellschaft haben nicht nur unterschiedli-
che soziale Orientierungen und entsprechend abweichende Werte, sondern auch ein
anderes politisches und wirtschaftliches System, ein anderes Klima, eine andere Reli-
gion und vor allem eine andersartige Sprache. Da Werbung immer die Emotionen und
das Lebensgefiihl der Rezipienten zu treffen versucht, miissen die Werbebotschaften
variieren. Werbung kann nur erfolgreich sein, wenn sie sich wechselnder Strategien
bedient, die auf ganz spezielle Wiinsche und Emotionen abzielen. Diese Verschieden-
heit driickt sich in der Werbesprache auch aus. Die Imagewerbung z. B. ist in Deutsch-
land wissenschaftlich bzw. sozial ausgerichtet, wahrend sie in Agypten eine Schmei-
chelangelegenheit ist. Oft trifft man auf Anzeigen, die dem Staats- und Regierungschef
oder dem zustindigen Staatsminister zu irgendeinem Ereignis gratulieren oder dessen
demokratische Gesinnung, Strategien und stindige Bemithungen zur Verbesserung der
Lage preisen, um letztendlich eigene Profite zu kassieren. Diese Art von Anzeigen
habe ich im deutschen Material nicht gefunden. Sie ist wahrscheinlich auch unvor-
stellbar. Trotzdem weist Werbesprache in beiden Kulturen Gemeinsamkeiten auf.

Mit meiner Untersuchung méchte ich dementsprechend nicht nur die Unterschie-
de, sondern auch die Gemeinsamkeiten herausstellen, um ein Modell zu erstellen, wel-
ches beim Ubersetzen von Werbetexten sowie bei der Standardisierung internationaler
Werbung dem Ubersetzer sowie dem Werbetexter Methoden an die Hand liefert, die
ihnen behilflich sein koénnen. In der Arbeit soll klar herauskommen, dass Sprache und
Kultur manchmal stirker trennen konnen als geographische oder politische Grenzen.
Im Vorfeld werden u. a. folgende Fragen behandelt:

* Gibt es unterschiedliche sprachliche Strukturen und Vertextungsstrategien auf der
Wort-, Satz-, und Textebene?

»  Welcher rhetorischen Mittel bedienen sich die arabische und die deutsche Werbung

» Nehmen Werbeanzeigen auf den unterschiedlichen sozialen, kulturellen und religi-
6sen Hintergrund der Rezipienten in Deutschland und in Agypten Bezug?
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+ Ist die Werbesprache tibersetzbar oder uniibersetzbar, und welche Ubersetzungs-
theorie ist imstande, dem Ubersetzer bei der Herstellung eines adiquaten Zieltextes
zu helfen?

» Welche Rolle nimmt die Sprachgestaltung einer Anzeige bei einer gelungenen
Werbung ein, und wie préigt die Kultur die Werbesprache?

»  Welche Konsequenzen hat die Bild-Text-Bezichung fiir die Ubersetzung?

» Die Arbeit bezweckt auch, den arabischen Raum auf die Bedeutung der Werbung
als Gesellschaftsfaktor und -spiegel hinzuweisen, da Werbung in arabischen Lén-
dern noch immer eine untergeordnete Rolle spielt.

0.4 Aufbau und Methodik der Arbeit

Bei dieser Arbeit stiitze ich mich auf eine von mir getroffene Anzeigenauswahl aus
deutschen und dgyptischen Zeitschriften eines bestimmten Zeitraums. Die Konzentra-
tion auf einen bestimmten Zeitraum und auf bestimme Werbetriger soll einer préizise-
ren und ergebnisvolleren Analyse dienen. Im Gegensatz zu der Studie von Romer, die
eine diachronische Analyse erstellt hat, zu der Untersuchung von Baumgart (1992), die
sich auf eine bestimmte Textgattung, die Slogans, konzentriert hat und zu der Arbeit
von Janich (1997, 1998 und 1999), die keine linguistische Analyse anbietet, erschien
es mir sinnvoller, synchron vorzugehen und die jeweilige ganze Anzeige (einschlief3-
lich der Bildfunktion und der Bild-Text-Beziechung) zu untersuchen, um den Ist-
Zustand — als Vergleichsmaterial fiir spatere Arbeiten — dokumentieren zu kénnen und
die Reinheit der Konsequenzen fiir die Ubersetzung zu garantieren. In dieser Arbeit
werden immer nur die dgyptische und deutsche Sprache und Kultur gemeint, auch
wenn ich von arabischer und europdischer oder gstlicher und westlicher Werbung
spreche. Agypten soll als Beispiel fiir arabische Werbung dienen und Deutschland fiir
europdische.

Den Zeitraum meines Arbeitskorpus bilden die Monate September und Oktober
2007. Bei den deutschen Quellen handelt es sich um zwei populire Zeitschriften mit
bundesweitem Verbreitungsgrad, namlich ,,.Der Spiegel” und ,,Stern”. Als Quelle des
arabischen Materials dienen die Zeitschriften —uasd 5505 «clatly delu 275 «jsadi; dadl Caas
Nist ad-Dunia, al-Musaiiir, ’ahir S4°a, as-Sababund Riiz al-Yisif® Der Grund, warum
ich mehr arabische Zeitschriften fiir meine Untersuchung herangezogen habe als deut-
sche, liegt darin, dass ich die Zahl der analysierten Anzeigen ausgleichen mochte. Die
deutschen Zeitschriften beinhalten deutlich mehr Korpusmaterial. Die Problematik
zeigt sich vor allem in der Automobilwerbung. In dem gesamten arabischen Material
habe ich nur fiinf Anzeigen gefunden, was mich wiederum dazu gezwungen hat, Mate-
rial fiir Automobilwerbung auBerhalb des genannten Zeitraums in meine Analyse ein-
zubeziehen, um zu aussagekriftigen Ergebnissen zu gelangen. ™

Aus Rahmen- und Qualititsgriinden werde ich nicht alle Anzeigen in den obenge-
nannten Quellen zu dem obengenannten Zeitraum analysieren, sondern mich auf vier

9 Einige dgyptische Zeitschriften (z. B. a§-Sabib) kommen ohne Ausgabenbezeichnung raus,
deswegen werden sie alle ohne Angabe der Ausgabenummer zitiert.
10 Weitere Korpusquellen werden an ihrer Stelle angeben und in die Literatur aufgenommen.
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in beiden Landern bekannte und oft beworbene Branchen beschrinken. Auch diese
Einschrankung erzielt rationale, sinnvolle und praxisnahe Ergebnisse. Die ausgewihl-
ten Produkte sind: Automobile, Haushaltgerite, Lebensmittel und Telekommunikation.
In das Korpus wurden deutsche Anzeigen und dgyptische Anzeigen mit eindeutig
kommerziellem Charakter aufgenommen. Wiederholungen von Werbeanzeigen wer-
den beriicksichtigt. Ich bin aus mehreren Griinden auf diese Produkte gekommen:

1. Sie werden in beiden Landern beworben.

2. Man kann sie in Bedarf-, Luxus-, und Luxus-Bedarfsprodukte einteilen.

3. Bei einigen Produkten wird die gleiche Ware (z. B. dasselbe Auto- oder Handymo-
dell, derselbe Handyanbieter) in beiden Landern beworben.

4. Es sind die am meisten beworbenen Produkte.

5. Sie (sogar Luxusprodukte) betreffen alle Schichten der deutschen und dgyptischen
Gesellschaft.

In einigen Ausgaben verfiigte die Zeitschrift noch tiber ein Beiheft, das nur aus zahl-
reichen Werbeanzeigen (normalerweise flir eine einzige Marke oder Ware) besteht. In
diesem Fall habe ich auf die Analyse aller Anzeigen des Heftes verzichtet und nur ei-
nige als Beispiele meinem Material beigefiigt. Die Auswertung des Korpus lduft ma-
nuell und betrifft den Anzeigenaufbau, die Wort- und Satzebene, die fremdsprachli-
chen Elemente, die rhetorischen Figuren, die Bildfunktion und die Bild-
Textbeziehung. Bei der Auswertung habe ich aber alle Texte und Textpassagen in
FufBnoten (wie Informationen zum Energieverbrauch, zu Kosten der Telefonate und zu
den Niederlassungen und deren Daten) auBer Acht gelassen, weil solche Texte rein
informativ sind und nichts mit der Werbesprache zu tun haben.

Zum Zweck einer lesbaren Darstellung habe ich mich bemiiht, arabische Nomen
und Quellen immer in der gdngigen Umschrift kursiv neben den Originalen anzufiih-
ren.'' Am Anfang der Arbeit befindet sich eine Liste mit der Umschrift. Eine Uberset-
zung habe ich aber nur angeboten, wo es meiner Meinung nach nétig ist. Arabische
Zitate sind nur in meiner eigenen Ubersetzung angefiithrt, auch wenn dies vielleicht
von vielen Wissenschaftlern aus dem arabischen Raum Kritik erfahren mag. Arabische
Literatur wird hingegen nur in arabischer Schrift angefiihrt. Dies soll — genau wie die
Ubersetzung der Zitate — einem einfachen Lese- und Schreibstil dienen. Eine Um-
schrift oder Ubersetzung der arabischen Literatur wiirde niemandem helfen, der nicht —
sogar flieBend — Arabisch kann. Genauso sehe ich keinen Sinn darin, die Zitate auch
im Original anzufithren. Wer des Arabischen nicht méachtig ist, kann damit nichts an-
fangen, und wer Arabisch beherrscht, kann das Original nachschlagen. Mit anderen
Worten: Ich wollte mit der Ubersetzung dem Leser helfen, der nicht Arabisch kann,
und die arabische Literatur soll dem Leser helfen, der Arabisch beherrscht.

Im Folgenden mochte ich kurz den Aufbau der Arbeit erldutern. Am Anfang steht
ein Einblick in die Grundziige der arabischen Sprache. Gerechtfertigt ist dieses Kapitel
allein schon aufgrund der Natur dieser Arbeit. Ich rede hier von einer deutsch-
arabischen, vergleichenden Untersuchung, deren Leser Deutsch konnen sollten. Um
den Sinn eines Vergleichs zu verstehen, muss man zumindest ein Grundwissen des

11 Die Umschrift folgt den Regeln der Deutschen Morgenldndischen Gesellschaft (DMG).
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Arabischen haben, und das versuche ich in dem Exkurs anzubieten. Ich beschrinke
mich jedoch dabei auf die Punkte, die fir meine Untersuchung relevant sein sollten.
Dariiber hinaus wird die Kenntnis der Charakteristik des Arabischen an spiterer Stelle
niitzlich sein, um den hier vertretenen Ansatz zu verstehen. Die Arbeit besteht — neben
dem Exkurs, der Anleitung und der Zusammenfassung der Ergebnisse — hautséchlich
aus drei Teilen mit mehreren Unterkapiteln.

Zu Beginn des ersten Teils (Kapitel 1) werden die klassischen Grundbegriffe jeder
Arbeit zur Werbesprache erldutert. Dazu gehoren eine Darstellung des Begriffs Wer-
bung und eine Gegeniiberstellung der Definitionen von Werbung und Werbesprache.
Anschliefend wird die Frage nach der Textsorte und Textfunktion von Werbetexten
gestellt und behandelt. All dies sind Themen, die primér in der Werbeliteratur und der
Sprachwissenschaft diskutiert wurden und werden. Sie bilden jedoch das Fundament,
auf dem die spezifisch linguistische Untersuchung der Werbesprache aufbauen kann.

Im Anschluss an diese allgemeine Heranfithrung beschéftigt sich Kapitel 2 mit
dem géngigen Aufbau der Printanzeige. Unterstiitzt mit Beispielen aus beiden beteilig-
ten Sprachen werden die gingigen Elemente einer Anzeige und deren Funktionen in
ihrer traditionellen Reihenfolge (Schlagzeile, Slogan, Flieftext, Preis, Produkt- und
Markennamen und neuerdings Adds) erortert.

Anschliefend besprochen werden im dritten Kapitel die sprachlichen Charakteris-
tika der Werbung. Der lexikalischen Auswertung der Werbesprache wird im Rahmen
dieses Teils relativ viel Raum zugestanden, auch wenn es letztendlich nicht anders
moglich wire. Den Anfang macht die Syntax deutschsprachiger Werbung. Hier wird
neben der Erorterung der in den Anzeigen realisierten Wortbildungsmuster, der Hau-
figkeit von Substantiven, Adjektiven und Verben und der Héufigkeit bestimmter Sat-
zarten auch die Verwendung von Fremd- und Fachwértern und rhetorischer Mittel in
der Werbung dargestellt. Die syntaktische Untersuchung geht von der traditionellen
Grammatik aus und behandelt neben Satz- und Wortarten die Satzldnge sowie die
Formen der Attribute in den Anzeigen. Die Satzlinge werde ich in kurz, mittellang
und lang unterteilen. Unter kurzen Sétzen versteht die Arbeit Sétze mit ein bis vier
Wortern. Zu den mittellangen Sitzen gehoren solche mit bis zu acht Wortern. Lange
Sdtze umfassen mindestens neun Worter. In diesem Zusammenhang werde ich den
(un)bestimmten Artikel zusammen mit dem Bezugswort als ein einziges Wort betrach-
ten, weil das Arabische keinen unbestimmten Artikel besitzt und den bestimmten Arti-
kel zusammen mit dem Bezugswort schreibt und somit beides als ein Wort betrachtet.
Steht der Artikel im Deutschen allein und ersetzt damit das Bezugswort, wird er als
Wort gerechnet. Hingegen mochte ich zusammengeschriebene Prépositionen und Arti-
kel (z. B. zum, ins) als zwei Worter betrachten. Dies soll der Genauigkeit der Ergeb-
nisse dienen. Darauf folgt in dhnlicher Reihenfolge eine sprachbezogene Analyse der
arabischen Werbeanzeigen, in welcher die Ergebnisse dargestellt und mit jenen des
Deutschen verglichen werden. Hier werde ich zum Zweck genauer Ergebnisse Adjek-
tive nicht als eine Unterklasse des Nomens betrachten und somit zum Nomen rechnen,
sondern als eigene Wortart sehen und klassifizieren. Dabei orientiere ich mich an der
deutschen Sprache. Dementsprechend werden Nomen, Adjektiv und Verb im Laufe
der Arbeit als drei selbstindige arabische Wortarten betrachtet. Ahnlich ist das Vorge-
hen auch bei der Untersuchung von Satzarten. Die arabische Sprache unterscheidet
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strukturell nur zwei Satzarten, und zwar Nominal- und Verbalsatz, wofir es keine
deutsche Entsprechung gibt. Semantisch unterscheidet das Arabische beim Satz zwei
Arten: Mitteilungs- und Wunschsatz bzw. Konjunktiv- und Pridikativsatz. Diese Klas-
sifizierung hat ihre deutsche Entsprechung. Doch beide Einteilungen erschweren den
Vergleich mit dem Deutschen. Um méglichst plausible Ergebnisse liefern zu kénnen,
werde ich in meiner Auswertung die Satzarten im Arabischen nach den Kriterien des
deutschen Sprachsystems klassifizieren. In der deutschen Werbesprache finden vor
allem drei Satzarten stindig Gebrauch: Aussage-, Frage- und Aufforderungssatz. In
der Auswertung des arabischen Materials werden die Satzarten nicht nach strukturellen
Prinzipien in Nominal- und Verbalsatz oder semantisch in Mitteilungs- und Wunsch-
satz klassifiziert, sondern nach inhaltlichen Kriterien in Aussage-, Frage- und Auffor-
derungssatz unterteilt. Dabei werden wir unter der jeweiligen Satzart das verstehen,
was im Deutschen darunter verstanden wird. Zur schnellen Erfassung folgt eine Dar-
stellung der Ergebnisse in Diagrammen. Im letzten Teil dieses Kapitels wollen wir die
von vielen Linguisten und in vielen Texten iiber Werbung ausgeklammerte Bild-Text-
Bezichung darstellen. Gegenstand dieser Darstellung sind nicht in erster Linie nur die
Bildfunktion und das Bild-Text-Verhiltnis in der Werbung fiir sich, sondern auch die
in Bezug auf deren Konsequenzen fiir die Ubersetzung.

Das vierte und letzte Kapitel des ersten Teils befasst sich mit aktuellen Fragen
zum Spannungsfeld zwischen Ziel und Funktion der Werbung einerseits und Kultur
und Werbesprache andererseits. Anfangs werde ich die pragmatische Perspektive der
Werbung erértern, dann folgt eine Gegeniiberstellung der Ziele und Funktionen aktuel-
ler Werbung mit der AIDA-Formel. Zuletzt wird die spannende Beziehung zwischen
Werbesprache und Zielkultur untersucht und ausfiihrlich diskutiert. Das Kapitel
schlieft mit einer knappen Diskussion der Frage nach der Méglichkeit einer standardi-
sierten globalen Werbung. Damit ist das Spektrum der linguistischen Charakteristika
von Werbesprache weitgehend abgedeckt, wenn auch natiirlich nicht in all seinem Fa-
cettenreichtum.

Den Abschluss des ersten Teils insgesamt bildet ein Fazit, das die wichtigen Er-
gebnisse aller Kapitel des ersten Teils kurz darstellt und mit Diagrammen veranschau-
licht. Der zweite Teil dieser Arbeit befasst sich mit der Ubersetzung und der Uberset-
zungstheorie. Es werden u. a. Fragen folgender Art diskutiert:

»  Was ist Ubersetzen?

+  Welche Faktoren beeinflussen den Ubersetzungsprozess?

+ Verhalten sich Werbetexte unterschiedlich hinsichtlich Ubersetzung und Ubersetz-
barkeit?

»  Wo liegen die Grenzen der Ubersetzung von Werbetexten?

»  Welche Prinzipien leiten den Ubersetzer von Werbetexten?

» Welche Methoden und Verfahren verwendet der Translator bei der Losung von
Ubersetzungsproblemen werblicher Art?

Wie eingangs bereits erwidhnt, bezweckt diese Arbeit auch die Untersuchung einer
moglichen Ubersetzbarkeit von Werbesprache in beide Richtungen (deutsch-arabisch,
arabisch-deutsch), um so eine grofie Liicke zu schlieBen. Da es schon Hinweise (natiir-
lich nur im Deutschen) gibt, worauf beim Ubersetzen von Werbung zu achten ist, wer-
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de ich zunichst versuchen, diese nachzuzeichnen. Daher ist eine umfassende Kenntnis
der wichtigsten Ubersetzungstheorien unabdingbar. Wenn man von {ibersetzungsrele-
vanten Fragestellungen spricht, setzt dies voraus, dass der Begriff der Ubersetzung und
damit die Frage nach der Aufgabe des Ubersetzers geklirt sind. Diese Begriffsbestim-
mung kommt nicht aus ohne die Kldrung der Frage nach der Rolle der Ubersetzung als
Kommunikationsmittel. Dies sind klassische Fragen, die in jeder Diskussion zur Uber-
setzung auftauchten und immer noch auftauchen. Demensprechend werden sie in die-
ser Arbeit auch diskutiert.

Anschliefend (im Kapitel 2) befasse ich mich kurz mit den klassischen Uberset-
zungstheorien von Hieronymus (4./5. Jh.) tiber Luther, Schleiermacher, Humboldt bis
zur Hermeneutik und der Skopostheorie der achtziger Jahre des letzten Jahrhunderts.
Das Phianomen Ubersetzung ist nicht zuletzt deshalb so faszinierend, weil man sich
ihm auch von ganz anderen Ansitzen und Interessen her ndhern kann als den sprach-
lich-textuellen, namlich dem philosophischen, semiotischen, dem ethnologischen, dem
theologischen usw., was auch in den unterschiedlichen Definitionen von Ubersetzung
seinen Niederschlag findet, die unterschiedliche Aspekte der Ubersetzung thematisie-
ren. Mit dieser Diskussion verfolge ich drei Ziele: Erstens mochte ich einen Uberblick
iber die Geschichte und Entwicklung der jeweiligen Theorie geben. Zweitens soll ge-
zeigt werden, dass die Vertreter der verschiedenen Ubersetzungstheorien im Prinzip
alle eine angemessene Ubersetzung bezwecken und sich somit gegenseitig erginzen,
sodass der Ubersetzer aus allen Theorien Nutzen ziehen kann und soll und nicht unbe-
dingt nur eine bestimmte Position vertritt und die anderen angreift. Drittens — und das
ist auch der Kern dieses Teils — mochte ich Griinde dafiir liefern, warum ich eine be-
stimmte Ubersetzungstheorie bevorzuge und als geeignet fiir Werbeiibersetzung be-
trachte. Da ,,jede Beschiftigung mit tibersetzungsbezogenen Problemen zugleich auch
die dahinterstehende Auffassung von Aquivalenz* spiegelt, muss dem Begriff der
Aquivalenz besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden.'? Breiten Raum nimmt
deshalb auch die Auseinandersetzung mit den schillernden Begriffen der Ubersetzung
Aquivalenz und (Unjiibersetzbarkeit ein. Durchgehend kommen die Grabenkimpfe
zwischen dquivalenzorientierten und funktionalistischen Ubersetzungsrichtungen zum
Tragen. Das Problem der (Un)Ubersetzbarkeit wird einerseits im Zusammenhang mit
der Problematik der Aquivalenz, andererseits aber unabhingig davon als sprachphilo-
sophisches und sprachtheoretisches Problem erdrtert.

Da auch unter den Anhéngern einer Theorie groBe Uneinigkeit iber die Bedeu-
tung und Definition dieser Begriffe herrscht, werde ich diese Begriffe méglichst in
Bezug auf Werbetexte (Kapitel 3) diskutieren und anwenden. Es darf daher keinesfalls
verwundern, wenn meine diesbeziigliche Antwort nicht neu ist. Es geht in erster Linie
darum, die (Un)iibersetzbarkeit von Werbetexten herauszuarbeiten.

Ein eigenes Kapitel geht der Frage nach, was Werbetexte von anderen Textsorten
in tibersetzungsbezogener Perspektive unterscheidet. In diesem Kapitel wird die Prézi-
sierung der Diskussion tiber die Werbetexte hinaus mit aktuellen Beispielen untermau-
ert. Bevor ich diesen Teil mit einem Resiimee abschliele, erorterte ich ausfiihrlich die

12 Thome 1992: 2 f.
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Ubersetzung von Metaphern, Wortspielen, Eigen- und Markennamen in der Werbung.
Auf die kulturellen Aspekte der Ubersetzung wird hier ausfithrlich eingegangen.

Das Kernstiick dieser Arbeit bildet — neben Kapitel 3 des ersten und zweiten Teils
— der dritte Teil mit seinen vier Unterkapiteln. In diesem Teil werden die zuvor ge-
sammelten Erkenntnisse gebiindelt und in einen praktischen Vorschlag fiir eine Uber-
setzungstheorie der Werbetexte umgemiinzt. Als wichtiges Element werden hier kul-
turspezifische Merkmale hervorgehoben. Mit anderen Worten: Ich méchte in diesem
Teil die im sprachbezogenen, analytischen Teil vorgestellten sprachlichen Merkmale
der Printanzeigen und ihre Konsequenzen auf den Ubersetzungsprozess praktisch an-
wenden. Gleichzeitig mochte ich tiberpriifen, ob die von mir ausgewihlte Uberset-
zungsmethode beim Ubersetzen von Texten mit Werbecharakter hilfreich sein kann.
Im Besonderen will ich darauf achten, ob und welche kulturspezifischen Unterschiede
beim Ubersetzen erkennbar werden und wie sie sich in der Werbesprache ausdriicken.
Dieser Teil ist in vier Kapitel unterteilt. Die Kapitel sind alphabetisch nach dem Wer-
beobjekt aufgeteilt: Automobile, Haushaltsgerite, Lebensmittel und Produkte der Te-
lekommunikationsindustrie.

Im ersten Kapitel werden einige Werbeanzeigen fur Automobile aus dem Korpus
dargestellt, analysiert und iibersetzt.” Hier werden immer zwei Werbeanzeigen
(deutsch und arabisch) einander gegentiber gestellt und verglichen, méglichst fiir das-
selbe Produkt. Zuerst werden Anzeigen fir deutsche Automobile (BMW) in Deutsch-
land und Agypten, dann Anzeigen fiir auslandische Automobile (Toyota) in beiden
Landern herausgearbeitet werden. Unser Ziel ist es, herauszufinden, wie ein deutsches
Unternehmen und ein neutrales Unternehmen die beiden Kulturen betrachten und be-
werben.

Nach der iibersetzungs-, kultur- und sprachbezogenen Analyse der Anzeigen folgt
ein Ubersetzungsvorschlag. AbschlieBend werden die Ubersetzungsvorschlige kom-
mentiert und begriindet.

Im zweiten Kapitel dieses Teiles geht es um Werbeanzeigen fiir Haushaltsgerite.
Zuerst mochte ich zwei Werbeanzeigen des Fernsehherstellers Philips einander gegen-
iiberstellen und herausarbeiten, wie ein internationaler Konzern in verschiedenen Kul-
turen seine Produkte bewirbt. Anders gesagt: Wo sehen die internationalen Firmen die
Grenzen zwischen den Kulturen und wie beriicksichtigen sie diese in ihren Anzeigen?
Lasst sich eine solche Grenze tberhaupt ziehen? Einmal aufgeworfen, werden diese
Fragen auch in jedem Kapitel dieses Teiles immer wieder auftauchen. Auf die Analyse
folgen jeweils ein Ubersetzungsvorschlag und eine Diskussion dieses Vorschlags, wo-
bei immer sprachliche und kulturelle Groen im Zentrum stehen. Im Anschluss daran
beschéftige ich mich mit der Werbeanzeige fiir einen Kiihlschrank der deutschen Mar-
ke Liebherr und mit einer dgyptischen Anzeige der internationalen Marke Toshiba in
dhnlicher Weise. Der letzte Abschnitt dieses Kapitels ist der Vorstellung und Diskus-
sion von Werbeanzeigen nationaler Hersteller (Miele fiir Deutschland und Kiriazi fir
Agypten) gewidmet. Mithilfe eines Vergleichs der Werbeanzeigen nationaler Herstel-
ler mochte ich herausfinden, ob nationale und internationale Werbemacher dieselbe
Kultur unterschiedlich betrachten. Ein weiteres Ziel dieser Arbeit ist die Antwort auf

13 Welche Prinzipien bei der Auswahl des Materials aus dem ganzem Korpus beachtet werden, ist
dem Vorwort des dritten Teils zu entnehmen.
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die Frage, ob eine tendenziell kulturunspezifische, d.h. standardisierte Werbeanzeige
moglich ist.

Im dritten Kapitel werden Werbeanzeigen fur Lebensmittel untersucht. Dabei
werden aus weltanschaulichen Grinden Werbung fiir Alkohol und Schweinefleisch
methodisch vermieden. Beide Produkte werden aufgrund religidser Prinzipen in Agyp-
ten nicht beworben, daher wire deren Aufnahme in meine Analysen weder plausibel
noch zielfithrend. Es gibt keine Vergleichsobjekte und auch nur sehr wenig Zielperso-
nen fiir diese Produkte in Agypten. Die Darstellung der Werbeanzeigen folgt in diesem
Kapitel der erlduterten Methode und Reihenfolge und bezweckt dieselben Ziele.

Im vierten Kapitel geht es mit der Werbung fir Telekommunikation um duflerst
aktuelle zeitgenossische Produkte. In diesem Kapitel werden Werbeanzeigen Konti-
nente ibergreifender, gigantischer Unternehmen wie Vodafone, Werbeanzeigen deut-
scher Unternehmen wie 02 und Werbeanzeigen dgyptischer Anbieter wie Mobinil ins
Zentrum der Analyse gestellt. Dabei wird besonders das jeweilige Fremdbild unter die
Lupe genommen und problematisiert. Ich bin namlich der Meinung, dass beim Uber-
setzen von Texten mit Werbungscharakter ein profundes Hintergrundwissen beider
betroffenen Kulturen vorhanden sein sollte, um die Funktion des Werbetextes im ur-
springlichem Kontext richtig einschitzen und angemessen in die Zielkultur iibertragen
zu konnen. Desweiteren spiirt dieser Teil den unterschiedlichen Arten von Werbean-
zeigen nach und versucht, die Rolle des Zielpublikums im Hinblick auf die in diesem
Zusammenhang getroffen Differenzierungen zu prézisieren. Den Schluss dieses Teils
bildet eine kurze Zusammenfassung der gewonnenen Ergebnisse. Ein gesondertes Ka-
pitel bildet das Fazit und den Ausblick der ganzen Arbeit.

AbschlieBend noch einige grundlegende Anmerkungen zur Methode. Ich habe
mich in zweierlei Hinsicht um eine gut lesbare Darstellung bemiiht. Zum einen betrifft
dies die Ebene der sprachlichen Form. Das Thema dieser Arbeit, die Werbesprache,
zeichnet sich durch seinen recht schnellen Wandel und die Arbeit selbst durch seinen
potenziellen Leser aus. Ein Teil der potenziellen Leser sollten deutschlernende Nicht-
muttersprachler sein, denen auch die Moglichkeit zu einem Aufenthalt in Deutschland
fehlt. Zudem genieBt das Thema der Arbeit bei vielen arabischen Germanisten keinen
hohen Stellenwert. Deshalb sollte der Zugang zu ihm nicht noch zusitzlich durch eine
unndtig umstindliche Sprache erschwert werden. Um den Lesefluss zu fordern, habe
ich daher einen einfachen und ungezwungenen Stil gewihlt, obwohl das fiir mich als
Nichtmuttersprachler nicht ganz einfach ist. Ebenso verzichte ich aus Griinden der
Lesbarkeit moglichst auf die Verwendung von Anglizismen, auch wenn vielleicht der
eine oder andere dies als weniger wissenschaftlich betrachten mag. Zum anderen sollte
es dem Leser erméglicht werden, die Arbeit bzw. deren Teile méglichst ungehindert
nach eigenem Interesse studieren zu kdnnen. Die einzelnen Teile sind deshalb — soweit
wie moglich — so verfasst, dass sie aus sich heraus verstindlich sind. Insbesondere der
erste und zweite Teil lassen sich problemlos ohne Einfithrung lesen. Trotzdem habe
ich den zweiten Teil mit einer Einfithrung in das Thema versehen, in der ich noch
einmal kurz die Methode und das Ziel der Arbeit dargelegt habe. Fiir den dritten Teil
empfiehlt sich eine Einfithrung in das Thema. Dementsprechend werden in der Einlei-
tung die ersten zwei Teile kurz dargestellt, damit ein Quereinstieg durchaus moglich
ist. Da es sich bei dem arabischen Korpus um eine unbegrenzte Auswahl handelt, ver-
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stehen sich die Ergebnisse als ein Beitrag zur Charakterisierung der Anzeigensprache.
Erst vergleichbare Untersuchungen zu anderen Anzeigen werden ein abschlieBendes
Urteil zur sprachlichen Gestaltung arabischer Werbung erméglichen bzw. legitimieren.
Meine Untersuchung versteht sich als ein erster Schritt auf diesem Weg.

Mit der vorliegenden Arbeit hoffe ich, eine Entwicklung in diese Richtung ansto-
Ben zu kénnen. Wenn der von mir vorgestellte Ansatz die Moglichkeit einer standardi-
sierten Werbung ins Leben zu rufen vermag, wenn er als Ausgangspunkt weitergehen-
der Uberlegungen — vor allem von arabischen Linguisten — dient oder auch zum Wi-
derspruch anregt, ist bereits viel gewonnen. Die Arbeit méchte auch internationalen
Konzernen eine Anleitung zu ihrer Arbeit in der arabischen Welt an die Hand geben.
Um die Chance dafiir zu erhohen, kommen wir nun zur Sache.

0.5 Exkurs: Einblick in die arabische Sprache

Mit diesem Exkurs versuche ich dem Leser ohne Arabischkenntnisse einen Einblick in
das arabische Sprachsystem anzubieten. Ich beschrinke mich jedoch dabei auf die
Punkte (z. B. Morphologie, Wort- und Satzarten), die fiir meine Untersuchung relevant
sein sollten. Darliber hinaus wird die Kenntnis der Charakteristik des Arabischen an
spiterer Stelle niitzlich sein, um den in der Arbeit vertretenen Ansatz zu verstehen.
Anfangen mochte ich mit den historischen Aspekten des Arabischen.

0.5.1 Historische Aspekte des Arabischen

Die arabische Sprache gehort der semitischen Sprachfamilie an und zdhlt zu den gro-
Ben Weltkultursprachen. Das Arabische war urspriinglich auf der arabischen Halbinsel
verbreitet. Mit dem Auftreten des Islam gewann die arabische Sprache tiberregionale
Bedeutung." Sie ist die offizielle Sprache der arabischen Lander. Durch ihren Aufstieg
zur Wissenschafts- und Handelssprache iibte die arabische Sprache einen reichhaltigen
Einfluss auf andere Sprachen aus, wie z. B. das Persische, Tirkische, Albanische,
Spanische usw.

Die arabische Sprache wird in der arabischen Schrift von rechts nach links ge-
schrieben. Die arabische Schrift ist eine phonologisch-morphologisch orientierte Al-
phabetschrift und unterliegt nicht der GroB3- und Kleinschreibung. Die arabische Spra-
che hat eine fortlaufende Schrift. Demnach werden die Buchstaben eines Worts mitei-
nander verbunden. Ein Aufbau von Woértern aus unverbundenen Buchstaben ist nicht
moglich.” Eine Trennung von Wortern am Zeilenende ldsst die Sprache ebenfalls nicht
zu. Neben den Buchstaben gibt es sog. Hilfszeichen zur Bezeichnung von Vokalen.
Diese Zeichen sind keine Buchstaben, sondern bestimmte Markierungen, die fakultativ

14 Die arabische Sprache wird zurzeit in einem groflen Bereich gebraucht, vom Atlantik bis zum
Golf und von Syrien bis Eritrea.

15 Sechs Buchstaben (s jc 3.f) bilden Ausnahmen von dieser Regel, indem sie nur mit dem vor-
hergehenden Buchstaben verbunden werden kdnnen; ein nachfolgender Buchstabe muss neu
angesetzt werden.
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einsetzbar sind. Sie werden hauptsidchlich in Korantexten und Gedichten gesetzt; in
herkémmlichen Texten werden sie als Lesehilfe gegeben, aber oft fehlen sie ganzlich.

Obwohl man im Arabischen prinzipiell — analog zum Deutschen — zwischen -~
Fusha (Hochsprache) und z.s dmia (Umgangssprache bzw. regionalen Dialekten) un-
terscheidet, versteht man unter dem Begriff Arabisch im Allgemeinen drei wichtige
Existenzformen, die sich durch ihre stilistischen, pragmatisch-kommunikativen, lautli-
chen und morphologischen Merkmale stark voneinander unterscheiden: das klassische
und das moderne Arabische sowie regionale Umgangssprachen.

Das klassische Arabisch ist ,,der dlteste normierte Sprachtyp des Arabischen mit
iiberregionalem Kommunikationseffekt“.'* Man unterscheidet zwischen einer vorklas-
sischer Periode (vor- und frithislamische Zeit), klassischer Periode (8. und 9. Jh.) und
einer nachklassischen Periode der Sprache (ab 10. Jh.), welche als Ausgangspunkt fiir
das moderne Arabisch zu betrachten ist. Die klassische Hochsprache, deren ver-
schrinkte Grammatik auf der Basis des Korantextes und der tberlieferten vor- und
frithislamischen Texte entstand, ist heute ungebrauchlich. An Stelle des klassischen
setzte sich das moderne Arabische durch.

Das moderne Arabische bzw. die arabische Hochsprache der Gegenwart stellt eine
Fortsetzung des klassischen Arabisch dar und fungiert als Bindeglied zwischen allen
Arabern — nur nicht im Alltag, den der Lokaldialekt bestimmt. Doch der Unterschied
zwischen klassischem und modernem Arabisch ist nicht so gro wie etwa der zwi-
schen Alt- und Neuhochdeutsch. Klassisches und modernes Arabisch stimmen ortho-
graphisch, morphologisch und — mit kleinen Verdnderungen — syntaktisch miteinander
iberein. ,,[...] the grammar of 6th century Arabic still applies largely to modern writ-
ten Arabic“.” Sie unterscheiden sich voneinander vor allem im Bereich des Wort-
schatzes und der modernen Terminologie. ,,There are important differences of style
and very great differences of vocabulary between this modern idiom and the old clas-
sical language of Arabic literature [...]*."

In der arabischen Hochsprache findet man auch regionale Unterschiede, doch sie
sind — im Vergleich zum Unterschied zwischen britischem und amerikanischem Eng-
lisch — sehr gering.

Neben den zwei Existenzformen des Hocharabischen gibt es regionale Dialekte,
die als die Sprache des Alltagslebens in der jeweiligen Region bzw. dem jeweiligen
Land fungieren. Die Dialekte weisen mehr oder weniger starke syntaktische, semanti-
sche, morphologische und vor allem phonologische Unterschiede auf und weichen in
verschiedenen Formen von der Standardsprache ab. Die umgangssprachlichen Dialek-
te (z. B. dgyptischer, marokkanischer und saudi-arabischer Dialekt) sind regional sehr
spezifisch geprigt, sodass arabische Muttersprachler verschiedener Regionen in der
Regel nur durch die Hochsprache miteinander kommunizieren kénnen.

In meiner Untersuchung bleiben deshalb die umgangssprachlichen Dialekte unbe-
riicksichtigt, weil man davon ausgehen kann, dass alle Deutsch lernenden Araber so-
wie alle Arabisch lernenden Deutschen vor allem die arabische Hochsprache lernen
bzw. beherrschen. Zudem bezwecke ich mit meiner Arbeit nicht, eine Studie regiona-

16  Mansour 1988: 10.
17  Haywood/Nahmad 1993: 2.
18  Scott 1962: ix.
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ler Varietiten anzubieten, sondern eine am Hocharabischen der Gegenwart orientierte
Arbeit vorzulegen. AuBlerdem wiirde dies zu einer unangemessenen Ausweitung mei-
nes Themas fithren. Dementsprechend wird das Wort Arabisch in dieser Arbeit im
Sinne des modernen Hocharabischen verwendet.

0.5.2 Allgemeine sprachtypologische und phonologische Grund-
ziige des Arabischen

Die arabische Schrift hat 28 Buchstaben (Grapheme), welche 28 Konsonanten wieder-
geben. Neben den Konsonanten kennt das Arabische sechs Vokalphoneme, die fakul-
tativ von sechs Vokalzeichen bezeichnet werden kénnen.'® Charakteristisch fiir das
Arabische ist die Verdoppelung (Verstirkung) eines Buchstabens durch i = Sadda
(Gemination). Das Arabische schreibt der Gemination wichtige Funktionen zu wie
,,die Unterscheidung zwischen dem L. und dem II. Verbstamm®, z. B. ;> darasa (ler-
nen) und ;5 darrasa (lehren).”

Die arabische Sprache kennt nur drei Kasus gegentiber vier Kasus im Deutschen,
namlich &, Raf"(den Nominativ), < Nasb (den Akkusativ) und 5 Garr (den Genitiv).
Fiir den Dativ hat das Arabische keine Entsprechung. Die Kasus werden im Arabi-
schen anders realisiert als im Deutschen. Sie kénnen an der morphologischen Struktur
der Substantive abgelesen werden.*' Der Akkusativ hat im Arabischen die Hauptfunk-
tion als casus adverbialis und tritt daher hiufig an die Stelle des deutschen Dativs. Im
Gegensatz zu Negationswértern im Deutschen konnen arabische Negationsworter ei-
nen Kasus regieren.

Charakteristisch fiir das Arabische ist 0,5 Sukin (der Apokopatus = Ruhe). Der
Apokopatus wird beispielsweise u. a. vom Partikel 4 /i- (das L der Bitte und des Befeh-
les) regiert. Tragt ein Konsonant keinen Vokal, wird dies durch o5 Sukiin () im An-
laut und durch ¢ Gazm (Abschnitt) im Auslaut angezeigt.” Die wichtigste Funktion
des Apokopats ist der Jussiv, der auch zur Verneinung des Imperativs dient. Die Form
hat dann in etwa die Bedeutung eines mit sollen versehenen deutschen Verbs: ¢
lam yaktub (er schreibt nicht) &S li-yaktub (er soll schreiben).

Das Arabische verfiigt iiber drei Numeri gegeniiber zwei im Deutschen, namlich
Singular, Dual und Plural® Gegeniiber drei deutschen Genusklassen bictet das Arabi-

19  Einige Grammatiker (z. B. Hassan 2004) unterscheiden zwischen dem Alif und dem Hamza und
sprechen daher von 29 Buchstaben. Im Arabischen unterscheidet man zwischen langen und kur-
zen Vokalen. Langvokale werden durch einen Konsonantenbuchstaben gekennzeichnet, wih-
rend Kurzvokale unterdriickt bleiben. Kurze Vokale stehen niemals im Silbenanlaut. Zu Beson-
derheiten des jeweiligen Vokals bzw. Konsonanten vgl. Wolfdietrich 1987: 19 ff.

20 Harrer 1992: 104.

21  Im Arabischen gibt es auch den sog. sl it al-Mafil al-Mutlaq (inneres oder absolutes Ob-
jekt). Trotz dieser Bezeichnung gehort es nicht zu den Objektaktanten, beeinflusst die Bedeu-
tung des Verbs nicht und tritt nicht nur zu transitiven Verben, sondern auch zu intransitiven und
zum Passiv; vgl. El-Ayoubi/Fischer/Langer 2001: 23.

22 Es gibt Partikel, die einen Apokopat, und andere, die zweimal den Apokopatus regieren. Dazu
ausfiihrlich Reckendorf 1997: 15 f.

23 Zur Definition und zu Besonderheiten des Duals vgl. Hassan 2004, Bd. 1: 117 ff.
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sche aber nur zwei an, namlich die beiden biologischen Klassen. Fiir das Femininum
besitzt das Arabische bestimmte Morpheme (z. B. ¢l s 737 at-Ta’nit und s 05 Niln
an-Nisiaa), fir das Maskulinum gibt es keine. Das Arabische unterscheidet auch bei
Personalpronomen in der 2. Person Singular und Plural und in 3. Person Plural zwi-
schen feminin und maskulin. Abkiirzungen sind im Arabischen in der Regel nicht ib-
lich. Populér ist lediglich die Abkiirzung #1 7/a “apirihz, d. h. und so weiter (wortlich:
bis an dessen Ende).

0.5.3 Die Morphologie

Im Arabischen spielt die dreikonsonantige Wurzel eine wichtige Rolle. Eine
dreikonsonantige Wurzel enthélt allgemein die Grundbedeutung der von ihr abgeleite-
ten Waorter, z. B. ;55 darasa (studieren/studierte), i.,.s Madrasa (Schule), _.,»: Mudarris
(Lehrer), % Tadris (Lehren). _ T

Das Arabische kennt #hnliche Ablautreihen, wie sie im Deutschen bei der Bildung
des Priteritums, Perfekts oder der Pluralbildung in Erscheinung treten:

s & yaktub (schreibt), .~ kataba (hat geschrieben/schrieb), <=1 ukfub (schreib!).

Dem deutschen Reichtum an Substantiv-, Adjektiv- und Verbkomposita steht im Ara-
bischen keine Kompositumentsprechung gegeniiber. Das Arabische kennt andere Mit-
tel zur Bildung von Aquivalenten der deutschen Komposita. Dafiir verwendet das Ara-
bische beispielsweise syntaktische Konstruktionen der Genitivform als attributive und
pripositionale Verbindung etc.:

* Nom.+ Nom.: oYl w0 Luygatu al-7T7andt (Werbesprache/wortl.: Sprache die
Werbung)

* Adj. + Nom.: =4 .5 kabiru al- Hagm (groBformatig/wortl.: grof3 das Format).

» Nom. + attributive Fiigung aus Nom. + Adj.: zo- otV 3 Lugatu al-7lanat al-
arbia (arabischsprachige Werbung bzw. arabische Werbesprache/ wortl.: Sprache
Werbung Arabisch).

Die arabische Sprache verwendet gerne — parallel zum Deutschen — die Deverbativa
als Methode zur Bildung neuer Worter. Unter Deverbativa versteht man neue Substan-
tive oder Adjektive, die von Verben abgeleitet sind. Das Arabische bevorzugt die sub-
stantivische Ausdrucksweise. Sehr beliebt ist das Gerundium. Wie im Deutschen kon-
nen auch Derivationsmorpheme im Arabischen aus einer Wortart eine andere bilden.

0.5.4 Wortarten im Arabischen

Die traditionelle Dreiteilung fiir das Arabische beruht auf dem Wortartensystem des
arabischen Grammatikers s Siibawaayhi** Gegeniiber den vielen Wortarten der
deutschen Sprache besitzt das Arabische nur drei Wortarten:*®

24  Siibawaayhi (gestorben 796) dufert die Auffassung, dass jede Rede aus minimal zwei Satzglie-
dern (al-Musnad und al-Musnad ilayh) bestehen muss, was dem Begriff Thema-Rhema ent-
spricht; vgl. El-Ayoubi/Fischer/Langer 2001: 11 f.
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a). I Ism (Nomen),
b). J= Fi7(Verbum, Operation/ Handlung), und
¢). @~ Harf(weder Ism noch Fi‘l; Partikel).

Die Einteilung von Siibawaayhi wird durch eine Subkategorisierung weiter differen-
ziert. Da die arabische Wortart &~ Harf (Partikel) Prapositionen, Konjunktionen und
Fiigeworter umfasst, deren Verwendung kein Merkmal der Werbesprache darstellt,
werde ich im Folgenden nur die Wortarten sy o Jsmm und £77néher erliutern.*

Die Wortart . fsrn (Nomen) umfasst im Arabischen nicht nur Substantive und
Eigennamen, sondern auch Adjektive, Pronomen, Demonstrativ, Relativ-, und Interro-
gativpronomen. ,,Das Nomen im Arabischen umfasst die Worter, welche unteilbar auf
einen Sinninhalt festgelegt sind, wobei dieser nicht mit den drei Zeiten verbunden ist*,
schreiben El-Ayoubi/Fischer/Langer.”” Charakteristisch fiir das Nomen ist — so Ibn Al-
Sarraaj — dass ihm ein Artikel oder eine Priposition vorausgehen kann. Dies unter-
scheidet das Nomen als Oberbegriff von dem Adjektiv als Unterklasse. Adjektiven
kann ein Artikel vorausgehen, aber keine Préposition.

Das Nomen wird zusammen mit dem definiten Artikel geschrieben. Das Arabi-
sche besitzt lediglich einen definiten Artikel 3 al-. Der Artikel al- ist daher genus- und
numerusneutral. Er steht nie isoliert vor dem Nomen, sondern wird ihm vorangehéngt.
Deswegen kann man im Arabischen den Artikel 4 nicht verwenden, um auf dessen
Nomen hinzuweisen. Im Gegensatz zum Deutschen — und Englischen — besitzt das
Arabische keinen indefiniten Artikel.

Im Arabischen stehen keine morphologischen Mittel zur Verfiigung, die den Ad-
jektiven gemeinsam sind oder dazu dienen, das Adjektiv als Wortart zu kennzeichnen.
Die semantische Klassifizierung des Adjektivs im Arabischen stimmt mit der des Ad-
jektivs im Deutschen iiberein. Nach semantischen Kriterien unterscheidet man zwi-
schen absoluten (griin, siif) und relativen (klein, alt) Adjektiven.*®

Adjektive richten sich im Arabischen — wie im Deutschen — in Kasus, Genus und
Numerus nach ihrem Bezugswort. Doch im Arabischen kann man eine Pluralform des
pridikativen Adjektivs bilden, im Deutschen nicht.”” Ein pridikatives Attribut wird im
Deutschen nicht dekliniert, im Arabischen wohl. Im Deutschen wird das attributive
Adjektiv dem Substantiv vorangestellt, im Arabischen wird es dem Bezugswort nach-
gestellt:

25  Im Deutschen ist die Rede von traditionell acht bis zehn Wortarten. Manche Grammatiker spre-
chen von mehr als 20 Wortarten. Zifonun u. a. (1997) z. B. sprechen von 24 deutschen Wortar-
ten; vgl. ebd., Bd. 1: 28 ff.

26  Das Arabische kennt mehrere Klassifikationskriterien der Partikeln (z. B. nach ihrem Bezugs-
wort und Kasus, nach ihrer Funktion, nach ihrer Bedeutung etc.); vgl. Hassan 2004, Bd. 1: 66 ff.
und 71 ff.

27  El-Ayoubi/Fischer/Langer 2001: 4. Man spricht insgesamt von fiinf Merkmalen fiir das Nomen
im Arabischen; Hassan (2004) nennt allerdings {iber sieben Merkmale (z. B. Fahigkeit zur Bil-
dung von Genitiv- und Pluralformy; vgl. ebd., Bd. 1: 26 ff.

28 Vgl El-Ayoubi/Fischer/Langer 2001: 132 und Hentschel/Weydt 2003: 201 f.

29  Zur Bildung der Pluralform des Adjektivs vgl. Hassan 2004, Bd. 1: 142 ff.
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»  wertvolles Buch. 3 DS Kitabun gaimmun (wortl.: Buch wertvoll)

» wertvolle Biicher. i 88" Kutubun gaimatun (wortl.: Biicher wertvolle)

» Die wertvollen Biicher. 4.8 & al-Kutubu al-gaimatu (wortl.: die Biicher die
wertvollen) T

Das arabische Adjektiv umfasst Wortgruppen, die morphologisch verschieden sind. Im
Gebrauch lassen sich aber keine syntaktischen Unterschiede feststellen. Unter Adjektiv
klassifiziert man im Arabischen u. a. Aktiv- und Passivpartizipien, Beziehungsadjekti-
ve, elativische Adjektive, Ordinalzahlen und Zusammenbildungen mit s zZ (u. a.
mit/hat/besitzt).

Zum dem Verb rechnen ,,arabische Grammatiker Worter, die auf ein mit den drei
Zeiten verbundenes Geschehen hinweisen“.*® Dem Verb wird ein Morphem am An-
fang (Prifix) oder am Ende (Suffix) angefiigt. Dieses Morphem entspricht in seiner
Form dem Subjekt und gibt daher an, welches Pronomen das Subjekt ist. In manchen
Fillen (z. B. 1. und 3. Pers. Sg.) weist dieses Morphem deutlich auf das Subjekt hin,
sodass man das Subjekt nicht nennt. In diesem Fall redet man vom verborgenen Sub-
jekt. Da wird das Verb zusammen mit dem (Subjekt)Morphem als ein einzelnes Wort
betrachtet, was spiter seine Konsequenzen fiir die sprachliche Auswertung der Werbe-
sprache hat:

» &t ghu (1. Pers. Sg.) - Ich komme/kam (wortl.: komme/kam)

* e g0 (1. Pers. PL) - Wir kommen/kamen (wortl.: kommen/kamen)
* > g4°(3. Pers. Sg. m.) - Er kommt/kam (wortl.: kommt/kam)

* oels 53t (3. Pers. Sg. ) - Sie kommt/kam (wortl.: kommt/kam)

Nach der Rektion des Verbs unterscheidet man im Arabischen drei Arten von Verben:
transitive (horen, glauben), intransitive (bleiben) und transitive/intransitive Verben
(wie danken, raten). Einige transitive Verben (wie % zanna glauben/annehmen und ¢sf
4‘lama mitteilen) konnen bis zu drei Objekte regieren, was im Deutschen nur mit Hilfe
einer Priposition méglich ist.*!

Das Arabische kennt nur Vollverben. Es unterscheidet nicht zwischen Kopula-,
Hilfs- und Modalverben.** Somit hat das bekannteste Kopulaverb des Deutschen sein
kein Aquivalent im Arabischen. Das entsprechende arabische Verb o kdna (sein) ist
ein Vollverb und wird als eine abstrakte GroBe betrachtet, die im mentalen Bereich des
Sprechers und Horers realisiert wird. Es stellt eine sinngemédfie Verbindung zwischen
zwel Wortkategorien oder Phrasen her, wird aber nicht explizit ausgedriickt. Arabische
Grammatiker reden hier von obligatorischer Ellipse. Im Nominalsatz in der Vergan-

30  El-Ayoubi/Fischer/Langer 2001: 4. Mehr zu den Merkmalen der Wortart Verb vgl. Jas o ibn
‘aqil 1985: 22 ff. und Hassan 2004, Bd. 1: 48 ff. und 80 ff.

31  Ausfithrlich dazu vgl. Hassan 2004, Bd. 2: 150 ff.

32 Von Hilfsverben im Arabischen sprechen El-Ayoubi/Fischer/Langer (2001: 26), wenn o\s” kdna
(sein) als Pridikationsverb zur Verbalisierung des Nominalsatzes eintritt. Neben ¢/< gibt es auch
eine Gruppe von Hilfsverben (L~ «Jb zala, sdra etc.), die ebenfalls zur Verbalisierung des Nomi-
nalsatzes dienen, und daher werden sie als 0" ! Zahaniart kana (die Schwester von kina) be-
zeichnet. Obwohl diese Verben in der arabischen Grammatik als unvollstdndige Verben bekannt
sind, spricht man nicht — wie im Deutschen — von Hilfs-, Modal-, oder Kopulaverben; vgl. Has-
san 2004, Bd. 1: 543 ff.



