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EINLEITUNG

Diese Bachelorarbeit beschiftigt sich mit der Ubersetzung der Termini in
ausgewdhlten deutschen Werbetexten. Dieses Thema hat mich gefangen genommen,
weil es heutzutage die Werbetexte und vor allem die Werbung iiberall gibt — man findet
sie auf der Strale oder in den Massenverkehrsmitteln, im Fernsehern, im Kino, im
Internet oder in sozialen Netzwerken, in den Zeitungen, in den Zeitschriften, in den

Geschiften und auf vielen verschiedenen Orten.

Die Werbung beeinflusst uns sehr viel, sie wirkt durch alle Mittel auf unsere
Sinne ein, damit wir das Produkt kaufen mdchten. Die Werbung spiel mit uns, sie ist
attraktiv, manchmal falsch, originell, intensiv und irgendwelche Werbungen sind auch
lustig. Der Humor ist eine starke und effektive Waffe der Werbung, und wir mochten
die Werbung wiederholbar sehen. Diese Art der Werbung bleibt dann in unserem
Gedéchtnis. Als eine gute Werbung bezeichnet man das, was in uns schone Gefiihle

hervorruft.

Diese Arbeit besteht aus zwei Teilen — aus dem theoretischen Teil und aus dem
praktischen Teil. In dem ersten Teil werde ich mich mit der Charakteristik der Werbung
beschiftigen. Die Werbung fillt in den bestimmten Teil der Stilistik — in den
publizistischen Stil. Es ist ein umfangreicher Stil, ein Stil der Medien. In diesem Stil
wird die Hochsprache benutzt, er ist dynamisch und wechselhaft. Er gibt uns
Informationen, und seine Funktion ist, den Empfinger zu {iiberzeugen und zu
beeinflussen. Diese Funktion hat auch die Werbung. In den nichsten Kapiteln werde ich
die Werbung beschreiben, ithre Prinzipien, ithren Stil und ihre Typologie. Ich erwdhne
zwei beriithmte Typologien, eine von Arthur Assa Berger und die zweite von Elmo

Lewis — die meist benutzte Typologie AIDA.

Zu meiner Arbeit gehort auch ein Kapitel iiber die Ubersetzung. Ich werde
beschreiben, wie man iibersetzen soll, was man beachten muss, und welche Probleme
gehdren zu dem Ubersetzen allgemein. In dem Subkapitel erklire ich die
Schwierigkeiten, die mit dem Ubersetzen einer Werbung zusammenhingen. In
ausgewdhlten Werbetexten habe ich bestimmte Worter gesucht, die zu den bestimmten

Gebieten gehdren. Diese Worter bezeichnet man als Termini, auch Fachworter genannt.



Die Termini sind sehr spezifische Worter mit spezifischen Eigenschaften fiir ein oder

mehrere Gebiete.

Die ausgewihlten Termini werde ich in dem zweiten Teil meiner Arbeit
analysieren. Ich habe parallel deutsche und tschechische Zeitschriften aus dm Drogerie
Markt gesammelt, wo ich die Termini in Werbetexten gesucht habe. Das Ziel dieser
Arbeit ist diese Werbetexte zu analysieren, die Ubersetzung der Termini zu vergleichen

und die Termini zu erkléren.



THEORETISCHER TEIL

1. Publizistischer Stil

In den letzten Jahren formierte sich ein neuer Stil — der Werbestil, der aus dem
Funktionalstil, genau aus dem publizistischen Stil kommt. Zuerst wird etwas vom

publizistischen Stil erklért.

Publizistik zeigt uns die aktuelle Sprache des bestimmten Zeitraums, besonders in
der Politik. Im publizistischen Stil ist es moglich, viele Elemente des Wissenschafts-,
Kunst- oder Administrativstils zu finden, es ist ein Stil der Propaganda und Agitation.
Dieser Stil ist sehr reich, seine Komponenten sind Zeitungsnachrichten mit mitteilender
Funktion, Stilformen mit Informationscharakter und analytischer Funktion. Dieser Stil
erhédlt Menschen und beeinflusst sie, Deutungspassagen werden objektiv kommentiert,
aber auch Uberlegungen werden publiziert. Deutlich unterscheidet sich politische
Publizistik von Sportjournalismus, diesen Stil findet man ausdrucksvoll und

dynamisch.’

Sprachliche Ausdriicke werden in schriftliche Publizistik (z. B. Zeitschriften) und
in miindliche Publizistik (z. B. Radio, Fernsehnachrichten, Kommentare, Diskussionen)
ge‘[eil‘[.2 Das Ziel von publizistischen AuBerungen ist, uns zu informieren, zu
beeinflussen, zu iiberzeugen, zu gewinnen und auch zu erziehen. Alle dieser Formen
sollten auch verstidndlich und zugénglich, flieBend und iibersichtlich, klar, aktuell und
authentisch sein. Das hohe Niveau ist notwendig — inhaltlich und formell. Um seine
Aufgabe erfolgreich durchzufiihren, muss der publizistische Stil, sowohl sachliche, als
auch emotionale Uberzeugungskraft besitzen. Der publizistische Stil hat auch
kennzeichnende Modelle fiir Ausdrucksweise. Spezifischer Aufbau wird in Zeitungen,

in Presse und Fernsehen benutzt.

' CECHOVA, Marie, Marie KRCMOVA a Eva MINAROVA. Soucasnd stylistika. Praha: NLN,
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008. ISBN 978-80-7106-961-4, S. 244.

> CMEJRKOVA, Svétla. Televizni interview a jiné duely. Medidlni dialog jako Zinr verejného projevu.
SaS 60, 1999, S. 247-268.

*Ebd., S. 268.



Die Textsorten im Stil unterliegen keiner strengen Subklassifizierung. Man kann
drei groBere Klassen unterscheiden: informierende Texte, analytische Texte oder

kiinstlerisch-publizistische Texte.*

Zu informierenden Texten gehdren — Nachricht, Interview, Berichte,
Tageschronik, Beschreibung. Zur zweiten Gruppe gehdren — Artikel, Rezension, Aufruf,

Reportage und zur letzten Gruppe — Essay, Feuilleton, Ansprache, Reiseskizze.’

Neben massenmedialen schriftlichen Texten existieren auch elektronische
Medien. In elektronischen Meiden unterscheidet man visuelle und Audiomedien, oder
in der Verbindung — audiovisuelle auch genannt als multimedial. Zur multimedialen
Kommunikation gehoren Fernsehkommunikation und Rundfunkkommunikation. Als
interaktive Kommunikation kann man Internetkommunikation erwédhnen. Im Internet
gibt es viele Multimedien wie z. B. E-Mail, Videotext, die den Empfang von Text mit
Bild und Ton/Musik zusammen ermdoglichen. Die Sendung und der Empfang verlaufen

on-line oder off-line.’

Die Berichterstattung fiihrt zum Stereotyp, aber fiir die annalistische und
besonders belletristische Publizistik ist Vielfdltigkeit und stilistische Individualitit
typisch. Der Autor sollte originell und auBlergewdhnlich sein und sollte den Leser auf
seine Sprache hinweisen. Sehr charakteristisch fiir die Sprachmittel ist ihre

Aktualisierung, und man sollte neue Modifikationen verwenden.’

Einen Sonderstatus im publizistischen Stil hat die Werbung, die deutlich
Adressaten beeinflusst. In vielen Werbetexten wird sichtbar, dass die durch Ubersetzung
erstanden sind. Die Ubersetzung in diesem Fall wurde nicht richtig getan, vor allem
entsteht dieses Problem bei der Ubersetzung aus dem Deutschen und Englischen ins
Tschechische. Das Tschechisch hat bisher keinen individuellen Stil der Werbesprache
durchgearbeitet. Die tschechische Ubersetzung wirkt oft monoton, unnatiirlich und
nicht gebiihrend. Viele Texte, die aus dem Ausland kommen (z. B. die Verpackungen

von Produkten, die Gebrauchsanleitungen), zeigen, dass mit diesem Text kein

* CECHOVA, Marie, Marie KRCMOVA a Eva MINAROVA. Soucasnd stylistika. Praha: NLN,
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008. ISBN 978-80-7106-961-4, S. 245.

> Ebd., S. 267-268.

S BARTOSEK, J. Jazyk zurnalistiky. In Danes, F. a kol. Cesky jazyk na prelomu tisicileti, 1997, S. 42—67.
7 SCHNEIDEROVA, Soiia. Medidlni diskurz. In Uli¢ny, O. & S. Schneiderova (eds.), Komunikacni
situace a styl. Studie k moderni mluvnici cestiny 2, 2013, S. 95-121.
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Muttersprachler gearbeitet hat. Viele Werbetexte werden auf einfache oder

metaphorische Konstatierung gegriindet.®

¥ CECHOVA, Marie, Marie KRCMOVA a Eva MINAROVA. Soucasnd stylistika. Praha: NLN,
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008. ISBN 978-80-7106-961-4, S. 275-279.
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2. Werbung

2.1 Definition

Das Stammwort und die urspriingliche Bedeutung des Wortes Reklame kommt
aus dem Lateinischen ,,re-clamo®, was in der Ubersetzung ausrufen oder schreien heif3t.
Es ist eine Rede, in der man widerspricht und protestiert. Frither war das wichtig fiir
Markthindler, die ithre Ware verkauften, und die die Kunden von anderen Verkdufern
ablenken wollten. Das Wort die Werbung kommt aus dem mittelhochdeutschen

,werbunge* und wurde vom Verb ,,werben* gebildet.9

Und was stellt man sich bei dem Wort ,,Werbung* heutzutage vor? Vielleicht eine

farbige Werbeanzeige, Fernsehwerbungen, Flugblatter, ein Billboard usw.

Die Werbung présentiert ein bestimmtes Produkt oder Dienstleistungen und bietet
den potenziellen Kunden das Produkt oder die Dienstleistung auf interessante Weise an.
Die Werbung wirkt auf alle Sinne des Kunden und ist das wichtigste Mittel der
Verkdufer. Das Ziel der Werbung ist, in das Langzeitgeddchtnis des Kunden zu

10
kommen.

,, Werbung wird die geplante, Offentliche Ubermittlung von Nachrichten dann
genannt, wenn die Nachricht das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen
beeinflussen und damit einer Giiter, Leistungen oder Ideen produzierenden oder
absetzenden Gruppe oder Institution (vergrofiern, erhaltend oder bei der

Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll. “"!

? JANICH, Nina. Werbesprache: ein Arbeitsbuch. 6. Aufl. Tiibingen: Narr, 2013. Narr Studienbiicher.
ISBN 978-3-8233-6818-2. S. 18.

® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., neubearbeitete Aufl., Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.233-4974-0. S. 20.

' VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., neubearbeitete Auf., Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7. S 65.

"' HOFFMANN, Hans-Joachim. Psychologie der Werbekommunikation. 2, neubearbeitete Aufl.,
Berlin/New York: de Gruyter/Gdschen 2093, 1981. ISBN: 3110085216. S. 10.
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2.2 Prinzipien der Werbung

Die Werbung erreicht ihr Ziel, wenn sie drei Grundprinzipen beachtet. Die

wichtigsten sind Auffalligkeit, Originalitit und Informativitit.'?

Das erste Prinzip ist Auffalligkeit. Die Werbung sollte das Interesse des
potenziellen Kunden an sich reiflen. Sie benutzt dafiir alle moglichen Mittel, damit sie
auffdllt (d. h. sprachliche, visuelle und akustische Methoden, in der bestmdglichen

Gestaltung verbunden mit vielen geeigneten Strategien dieser Branche)."

Unsere Welt ist liberfiillt von Werbung, weil es sehr viele Werbeproduzenten gibt,
und deshalb miissen sie wegen der groBen Konkurrenz das Produkt sehr originell und

einzigartig machen.'*

Das Werbeobjekt muss in der Werbung passend prisentiert werden." In vielen
Féllen bezeichnet der Produktname schon die Produktbezeichnung, aber in den anderen
Féllen bekommt der Konsument keine Informationen. Deswegen konnen die
Produzenten andere Strategie anwenden, um neue Kunden zu erreichen. Die Werbung
sollte das Produkt irgendwie beschreiben. Danach weill der Konsument, was ihm

. 1
angeboten wird und wozu er es gebrauchen kann.'°

2.3 Stil der Werbung

Der wichtigste Code der Werbung ist die Sprache. Sie trigt die Funktion, die den
visuellen Code nachfiillt. Wenn man ein bestimmtes Publikum anreden mdchte, muss
man iiberlegen, welcher Sprachregister benutzt werden soll. Die Sprache soll einfach
der bestimmten sozialen Schicht entsprechen. Die Werbung sollte am besten allgemein

verstdandlich und gut informativ sein.

12 SOWINSKI, Bernhard. Werbung. Niemeyer, Tiibingen, 1998. ISBN: 3-484-37104-8. S. 30-31.

12 JANICH, Nina. Werbesprache: ein Arbeitsbuch. 6. Aufl. Tiibingen: Narr, 2013. Narr Studienbiicher.
ISBN 978-3-8233-6818-2. S. 270.

'3 SOWINSKI, Bernhard. Werbung. Niemeyer, Tiibingen, 1998. ISBN: 3-484-37104-8. S. 30-31.

4 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak delat reklamu. 3., neubearbeitete Auf., Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7. S 84-86.

'3 JANICH, Nina. Werbesprache: ein Arbeitsbuch. 6. Aufl. Tiibingen: Narr, 2013. Narr Studienbiicher.
ISBN 978-3-8233-6818-2. S. 270.

' ZURSTIEGE, Guido. Medien und Werbung. Wiesbaden: Springer Fachmedien, 2015. ISBN 978-3-
658-01312-7. S. 52-56.



Der Stil der Werbung kommt eigentlich aus der Funktion der Werbung. Die
Funktion ist es, den Empfénger zu informieren, ihn zu iiberzeugen und sein Denken zu

beeinflussen. Diese Funktionen verbinden die Werbung und den publizistischen Stil."”

Der Stil der Werbung ist sehr verschiedenartig. Manche Werbungen dhneln wie
das Kinderspriichlein oder Ritseln, andere benutzen Tropen und Figuren,
paraphrasieren schon bekannte Produkte, kombinieren Worter, damit humorvolle

Verbindungen entstehen usw.'®

Irgendwelche Werbungen sehen wie kiinstlerische Texte aus, und diese
Verbalkunst kann iiberzeugen und uns gefangen nehmen — das ist der Sinn und die
Bedeutung der Werbung. Diese Art der Werbung bringt dem Rezipienten ein

4sthetisches Erlebnis. "’

,,Die Stilisierung der Werbung ist keine leichte Kunst. Ich halte das fiir meisteins

spezialisierter Bereich des Schriftstellers. “*°

Heutzutage soll die Werbung nicht nur schriftlich, sondern auch visuell gut
aussehen. Die Werbung hat zwei Werte — die Form und den Inhalt. In inhaltlicher Form
ist Kunst aber selten. Man kann die Werbung als ein Werk bezeichnen, das

halbkiinstlerisch ist.

Néchster Unterschied zwischen Kunst und Werbung ist die Interpretation. Es ist
moglich die Kunst in vielen Seiten zu verstehen — Kunst ist vieldeutig, aber die
Werbung nicht. Der Werbetext soll nur eine Interpretation haben, wenn nicht, dann ist

die Wirkung verfehlt. %'

Die Werbung spielt nicht nur mit Wortern, sondern auch mit dem Rezipienten.

Mit Hilfe von unbekannter oder bekannter Stimme einer Person attackiert sie den

7 CECHOVA, Marie, Marie KRCMOVA a Eva MINAROVA. Soucasnd stylistika. Praha: NLN,
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008. ISBN 978-80-7106-961-4, S. 275-279.

'8 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-
6.8S.39,217.

1 Ebd., S. 14-19, 229.

2 MILLER, E. a Jan BRABEC. Piisobivd reklama a jak ji psati. Ubersetzer: Josef BARTOS. Praha:
Sfinx-Bohumil Janda, 1929. S. 53.

2l KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipii, které musite zndt. Brno: Computer press, 2009. ISBN: 978-80-
251-2300-3. S. 133-134.
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Rezipienten und versucht ihn zu manipulieren. Der Werbetext appelliert an eine Menge

22
von Konsumenten.

Die Auswahl des Wortschatzes wird durch folgende Faktoren beeinflusst:

- Die Gruppe von Adressaten,
- die Bestrebung nach unmittelbarer und wirkungsvoller Mitteilung,
- die Berticksichtigung der visuellen Form der Werbung,

- die Bestrebung nach einem absichtlichen stilistischen Kontakt mit Adressaten,

das Denken und das Gefiihl beeinflussen,

kreative und merkbare Darstellung.*

Mit diesen Faktoren wird auch der Stil der Werbung beeinflusst. Werbetexte
verwenden oft sowohl Vergleiche als auch Konjunktion. Andere Texte werden auf
metaphorischen und metonymischen Vergleichen gegriindet. Die Werbung fragt oft und
antwortet selbst. Die Sdtze im Imperativ intensivieren die Mitteilung. Die auffordernde
Bedeutung hat viele unterschiedliche phraseologische und volkstiimliche AuBerungen.
Die Elemente der Werbung sind auch Gedichtmittel und Rednermittel, die sich
wiederholen oder iibertreiben. Mit Hilfe der Tropen, Figuren und Reime entsteht der

Werbeslogan.**

Die Werbung benutzt oft bekannte Aussagen, die modifiziert werden. Aus diesen
Aussagen entstehen dann neue Wortverbindungen, die lustig sind und eine Pointe

haben.

Das néchste Merkmal der Werbung ist der Gebrauch von Fremdwortern,
besonders aus dem Englischen. Die Fremdworter wirken auf Konsumenten fachlich,
und gewinnen sie. Die Qualitdt der Produkte steigert sich mit der Anzahl von
Adjektiven auf. In Werbetexten wird der Superlativ des Adjektivs benutzt, auch wenn

der Superlativ schon genug expressiv ist.”

2 Ebd., S. 133-134. , , ,

# CECHOVA, Marie, Marie KRCMOVA a Eva MINAROVA. Soucasnd stylistika. Praha: NLN,
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008. ISBN 978-80-7106-961-4, S. 275-279.

* Ebd., S. 275-279.

 Ebd., S. 275-279.
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Der Termin ,,die Werbung* wird mit bestimmten Produkten erschienen — mit
Autos, Kosmetik, Reinigungs- und Erndhrungsmitteln usw. Die Funktion von Termini

wurde noch nicht genau durchforscht, und ich werde mich damit weiter beschéftigen.
2.4 Typologie der Werbung

Es gibt viele Typologien der Werbung, die auf vielfiltigen Kriterien gegriindet
werden. Man klassifiziert sie nach Medien, nach Angebot der Dienstleistungen oder
Produkte usw. Bekannt ist auch die Einteilung, wenn das Angebot an so genannte hard
sell oder soft sell gegliedert wird. Der Begriff hard sell bedeutet, dass das Produkt und
seine Qualitdt dem Konsumenten gezeigt werden, und soft sell ist, wenn die Werbung
eine Atmosphére stimuliert. Die Werbungen kann man auch nach bestimmten Gruppen
klassifizieren — z. B. Werbungen, die nur Frauen, nur Méanner oder nur Kinder gefangen

nehmen.?

2.4.1 Typologie nach Arthur Assa Berger

Diese Typologie kommt aus den Genres heraus, die progressiv entstanden werden,

und aus den Instinkten, die angegriffen werden.

- Angst (anxiety) — die Werbung macht dem Empfinger das Grauen vor Geruch
und dann zeigt sie ihm eine Losung;

- Profit (benefits stated) — wenn man das Produkt im Rabatt kauft, wird man das
nicht bedauern;

- Humor (humour) — wirkt auf Menschen positiv, weil es wichtig ist, den
Empféinger einzustimmen,;

- Zeugnisse (testimonials) — eine beriihmte Person erklirt, dass das Produkt sehr
gut ist;

- Produktion (demonstrations) — man verldsst sich auf Erfahrungen und darauf,
dass der Empfinger einem glauben wird;

- Ein indirekter Apell (indirect appeal) — soft sell, Wiederholung des Namens
des Produkts bewirkt die Sehnsucht;

2 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v &esting: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-
6.S.21.
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- Schlief3t sich der Menge an (join the crowd) — der Herdeinstinkt, einer kauft

das Produkt und andere miissen es auch.?’
2.4.2 AIDA

Diese Abkiirzung ist auch heutzutage sehr bekannt, sie ist schon in den neunziger
Jahren in den USA entstanden. AIDA umfasst die Hauptfunktion der Werbung und wird

hiufig benutzt.*®

Damit die Werbung erfolgreich wird und ihre Funktion erfiillt, muss sie durch

bestimmte Etappen durchgehen.

- Attention — Auslosung der Aufmerksamkeit — jemand muss die Werbung
bemerken, die Werbung sollte den Konsumenten gefangen nehmen, am besten
auf den ersten Blick, z. B. Titel, Farben, graphisches Symbol, Toneffekt, in
visueller Priasentation schone Natur, Tiere oder Kinder, lustige Werbung usw.
Die Menschen interessieren sich fiir neues, sie mégen neue Ideen, aber alles mit
Grenzen.

- Interest — jemandes Interesse erregen — der Blickfang der Werbung, ein
wichtiger Teil der Werbung. Man sollte jemandes Interesse erregen. Wenn der
Empfinger iiber die Werbung nachzudenken anfangt, erreicht der Blickfang sein
Ziel.

- Decision — die Entscheidung — viele Werbungen spielen mit menschlichem
Gefiihl, und der Kunde mochte das Produkt haben. In vielen Fillen sind das
Produkte, die niemand braucht.

- Action — der Einkauf — die letzte Etappe — der Kunde kauft ein Produkt ein

oder bezahlt ein Abonnement von einer Zeitschrift.?’

Von den sechziger bis achtziger Jahren entstanden neue Modelle der
hierarchischen Auswirkung der Werbung, z. B. Lavidge Steiner (1961) zeigt sein
Modell — das Bewusstsein, das Wissen, die Sehnsucht, die Bevorzugung, die

Uberzeugung, der Einkauf; von Sandage Fryburger (1967) ist das Modell — der

" BERGER, Artur Asa. Ads, Fads, and Consumer Culture: Advertising's Impact on American Character
and Society, Laqham, MD: Rowman & Littlefield Publishers, 1990. S. 90-91.

* CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-
6.S.19-22.

¥ ZURSTIEGE, Guido. Medien und Werbung. Wiesbaden: Springer Fachmedien, 2015. ISBN 978-3-
658-01312-7. S. 98.
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Kontakt, die Wahrnehmung, die Integration, das Tun; Me¢ Gire (1969) hat ein anderes
Modell erfunden — die Prdsentation, die Aufmerksamkeit, das Verstdndnis, die
Zustimmung, die Erinnerung, das Verhalten; und es entsteht auch das Modell von De
Lozier (1976) — das Bewusstsein, die Aufmerksamkeit, das Verstindnis, die

Verinderung der Einstellung, das Lernen, das Tun.”

Heutzutage ist die hdufig benutzte Typologie AIDA, weil sie unkompliziert und
nicht zersplittert ist. Ahnliche Typologien und auch diese (siche nach oben) basieren auf
Kriterien, die vor allem wichtig fiir Auftraggeber und Schopfer der Werbung sind. Es

geht um Strategien, die soziologisch konzentriert werden.

39 KRIZEK, Zdengk a Ivan CRHA. Zivot s reklamou. Praha: Grada, 2002. ISBN 80-247-0213-4. S. 46.
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3. Ubersetzungsprozess und Ubersetzungsprobleme

Der Oberbegriff fiir Ubersetzen und Dolmetschen ist Translation. Dieser Begriff
wurde aus dem lateinischen translation abgeleitet. Zwischen Ubersetzen und
Dolmetschen gibt es grole Unterschiede, und es ist unmoglich, diese zwei Tétigkeiten

1
zu vertauschen.’

Das Dolmetschen ist eine Translation, bei der der Sprachmittler einen
gesprochenen Text aus der Ausgangsprache in eine andere Sprache umformuliert. Der
Text ist wegen des Zeitmangels iiberhaupt nicht korrigierbar. Bei dem Ubersetzen eines
fixierten Textes ist es moglich, den Text widerholbar zu korrigieren. Das ist der
Hauptunterschied zwischen diesen Begriffen. Aus diesen zwei Prozessen entsteht der
Zieltext, der Translat genannt wird. Die Person, die das bearbeitet, heillt der Translator.

Danach wird das Zielprodukt vom Leser dechiffriert.*'

Die Ubersetzungsprobleme sollten am besten auf kreative Weisen gelst werden.
Auf jeden Fall spielt die Formulierung des Auftrags eine wichtige Rolle, die
Formulierung soll klar und deutlich sein. Vor dem Ubersetzen muss der Translator gut
vorbereitet sein, es soll ihm schon bekannt sein, wer der Konsument ist, in welcher

Situation das Translat verwendet wird und wozu iiberhaupt den Text dienen wird.*

Der urspriingliche Text und der Zieltext unterscheiden sich nicht nur in der
Sprache, sondern auch in kleinen inhaltlichen und semantischen Unterschieden. Obwohl
der Empfiinger oft erwartet, dass die zwei Texte identisch sind. Fiir den Ubersetzer ist es
gar nicht leicht, sich den Unterschieden zu entfernen. Vom Ubersetzer ist trotzdem

erwartet, dass er einen korrekten und vollstindigen Text produziert.*®

Der Ubersetzer muss auch daran denken, dass sein Produkt &ffentlich sein wird.
Der Ubersetzer darf deswegen keine Fehler machen, und der Text muss grammatisch

korrekt sein. Wihrend dem Ubersetzen ist es gar nicht erlaubt, den Text irgendwie zu

*' LEVY, Jiti. Uméni piekladu. 2. Auflage. Praha: Panorama, 1983. S. 42.

> Ebd., S. 44-80, 102-136.

33 FISER, Zbynék. Preklad jako kreativni proces. Teorie a praxe funkcionalistického prekladdni. 1. vyd.
Brno: Host, 2009. Studium 28. ISBN 978-80-7294-343-2. S. 15-16, 128, 265.
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verdndern. Man darf keine Verkiirzung oder Ergdnzung des Originaltextes machen,

denn jede Veranderung deformiert das kiinstlerische Werk.**

3.1 Ubersetzung der Werbung

Probleme bei der Ubersetzung der Werbung miissen immer nicht mit
Sprachmitteln zusammenhiingen. Das Ubersetzen des Werbetextes ist nicht in der
Translatologie als Begriff eingefiihrt. Als problematisch wird auf das Wort die
Ubersetzung angesehen. Nach Levy®> Definition ist Ubersetzung ein Prozess, bei dem
man einen Text aus einer Sprache in eine andere iibersetzt, und zugleich wird die Form
und Inhalt des Textes behalten. Wenn wir dann die iibersetzten Werbetexte und
Originaltexte ansehen, stellen wir fest, dass manche Werbetexte keine Gleichheit haben

— weder im Inhalt noch in der Form.

Dieses Problem wird aufgeldst, wenn man den allgemeinen Begriff transfer oder
Ubertragung verwendet. Seit achtziger Jahren wird noch ein Begriff benutzt — die
Lokalisierung. Darunter versteht man passende eine Anpassung des Produkts nach
sprachlicher und kultureller Hinsicht fiir das Gebiet, in dem das Produkt angeboten und

eingekauft wird.*

Mit anderen Problemen hingen auch folgende Eigenschaften des Werbetextes

zusammen:

- Multimodalitdt der Werbung,
- kodierte Bedeutung,
- die Lange.

Die Werbung wird als multimodal bezeichnet, weil sie auBer dem Text auch

andere Mittel verwendet, z. B. Bilder, die Musik oder Tone. Wenn man eine gedruckte

** LEVY, Jifi. Uméni piekladu. 2. Auflage. Praha: Panorama, 1983. S. 102-136.

** Ebd., S. 102-136.

% PYM, Anthony. The Moving Text: Localization, Translation, and Distribution. John Benjamins
Publishing 2004 S. 27.
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Werbung iibersetzen mochte, geht es ohne beigelegtes Bild nicht — diese zwei Elemente

. 37
sind verbunden.

Bei der Ubersetzung muss der Ubersetzer beachten, dass er die Bedeutung der
Werbung behilt. Zu diesem Zweck kann der Ubersetzer andere Sprachmittel benutzten,

als welche in Originaltext verwendet wurden.

Die Linge der Originalwerbung ist auch wichtig. Der Ausgangstext wird mit
bestimmter Art in die graphische Form der Werbung eingegliedert, deswegen soll man

im neuen Text die Anordnung nicht verteilen. **

Bei der Werbung sollte man auch die Komponenten der Typologie AIDA
enthalten, obwohl der Text nicht piinktlich iibersetzt wird. Mit der Ubersetzung von
Termini werden neue Anforderungen entstehen, deshalb wird bei der Ubersetzung der

Termini die Priizision erfordert.*

3.2 Der Terminus in der Ubersetzung

Das Wort der Terminus — auch Fachwort, Fachbegriff, Fachterminus — kommt aus
dem Lateinischen Wort terminus. Es bezeichnet eine festgelegte Bezeichnung, auch ein

Wort oder eine Wortverbindung, die stilistisch neutral und eindeutig ist.

Nach der Definition von Lothar Hoffmann ist das Fachwort eine lexikalische
Einheit, die man ein Fachwort benennt. Dieses Fachwort fillt in eine bestimmte Gruppe
von der Fachforschung, und seine Bedeutung entsteht aus bestimmten Merkmalen und
aus dem Ort des Fachgebiets.*” In anderen Quellen ist der Terminus eine Form einer

Einwortbenennung oder Mehwortbenennung, die typisch fiir ein oder mehr

7 JANICH, Nina. Werbesprache: ein Arbeitsbuch. 6. Aufl. Tiibingen: Narr, 2013. Narr Studienbiicher.
ISBN 978-3-8233-6818-2. S. 31.

¥ PTACNIKOVA, Vlastimila: Theorie und Praxis des Ubersetzens unter besonderer Beriicksichtigung
der Ubersetzung deutschsprachiger Fachtexte ins Tschechische. Wien: Infothek - Verlag und
Literaturwerkstatt, 2008. ISBN: 978-3902346353. S. 73-102.

* Ebd., S. 73-102.

“0HOFFMANN, Lothar. Vom Fachwort zum Fachtext. Tiibingen: Narr, 1988. S. 103, 110.
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akademische Fachgebiete ist. Die Feststellung des Begriffs der Terminus ist es moglich,

.. . 41
als sehr schwierig zu definieren.

., Ein Fachwort ist die spezifische lexikalische Einheit und einnamige Bezeichnung
eines im betreffenden Fach exakt definierten Begriffes oder Gegenstandes, die einen

definierten Begriff im System eines Fachgebietes bezeichnet. “*

Ebenfalls ist die Kennzeichnung des Terminus und des Fachwortes strittig.

Manche Linguisten bezeichnen es als synonymische Worter, manche nicht.

In der Linguistik sind Termini hdufig Substantive oder das Substantivum ist der
Stamm von Termini, die aus mehreren Wortern bestehen. Die Termini konnen auch aus
einer anderen Wortart sein. Meistens sind die Termini nicht Eigennamen, aber es gibt

Ausnahmen.

Alle Termini eines bestimmten Fachgebiets (die Benennungen aller Begriffe)
werden von jeweiliger und fachspezifischer Terminologie gebildet. Die Disziplin, die
mit der Untersuchung und der Aufstellung von Terminologien sich beschéftigt, heif3t

Terminologielehre.

3.2.1 Prinzipien des terminologischen Ubersetzens

Der Terminus ist durch bestimmte Eigenschaften gekennzeichnet, welche man
auch als ,,terminologischer Charakter* bezeichnen kann. Zu diesem Charakter gehoren:
Relevanz fiir das Gebiet, Abstraktion, Exaktheit, FEindeutigkeit, Autosemantik,
Knappheit, Asthetik, Ausdrucks- und Modalneutralitit, System, Unabhdngigkeit von

Kontext, Definierbarkeit.”

1 SRAJEROVA, Dominika. Automatické vyhledavani termind a jeho dopad na definici terminu. In:
Casopis pro moderni filologii 91, &. 1. Praha 2009. S. 4.

* ARNTZ, Reiner a Heribert PICHT. Einfiihrung in die Terminologiearbeit. Hildesheim, Ziirich, New
York: George Olms, 1991. ISBN: 3487072351. S 40.

* HOFFMANN, Lothar. Vom Fachwort zum Fachtext. Tiibingen: Narr, 1988. S. 103.
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Nach Srajerova® ist der terminologische Charakter die Grundeigenschaft der
Fachsprache. Die Mehrheit von allen Wortern wird in eine Skala zwischen zwei Polen

geteilt — in ,,ausdrucksvolle Termini* und ,,ausdrucksvolle nicht Termini‘.

Daraus ergibt sich, dass der Ubersetzer eine gehorige Ubersetzung des Terminus

auswéhlen sollte, damit der terminologische Charakter bewahrt wird.

Nach Hrdlitka® wird die adiquate Ubersetzung mit Hilfe der Substitution aus
einem terminologischen System in ein anderes realisiert. Eine Grenzlosung ist entweder
eine Lehniibersetzung oder eine Ausleihe aus einer Ausgangsprache. Der Ubersetzer
sollte den Verlust oder die Verschiebung allgemein vermeiden — vor allem im

terminologischen Gebiet.

Darin entsteht ein Widerspruch im Ubersetzen vom Terminus und der Werbung.
Der Terminus sollte nach seinem terminologischen Charakter iibersetzt werden und das
Ubersetzen des Werbetextes sollte ihr Waeen/Sinn bewahren. Wie vorher erklirt, die
direkte Ubersetzung der Werbung ist nicht immer geeignet, jedenfalls bei dem Terminus
ist es notwendig. Wenn ein Terminus im Werbetext vorkommt, gibt es zwei
Moglichkeiten — die Werbung iibersetzen und den terminologischen Charakter der
Terminus darin behalten oder nur der Charakter der Werbung behalten ohne

Berticksichtigung des Terminus.

# SRAJEROVA, Dominika. Automatické vyhledavéani terminii a jeho dopad na definici terminu. In:
Casopis pro moderni filologii 91, ¢. 1. Praha 2009. S. 4.
* HRDLICKA, Milan. Odborny text a jeho translace. In: GROMOVA, E. / HRDLICKA, M. Antologie
odborného prekladu. Ostrava: Repronis, 2003. S. 59-63.
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PRAKTISCHER TEIL

4. Beschreibung der Korpora und der Methode

Zur Werbeanalyse wurden nach vorheriger Vereinbarung mit der Betreuerin meiner
Arbeit elf verschiede Zeitschriften aus dm Drogerie Markt ausgewéhlt. Die Zeitschriften
wurden im Jahren 2016, 2017 und 2018 herausgegeben. Die deutschen Ausgaben sind
sieben und aus dem Jahr 2016 kommt die Dezemberausgabe®®, aus 2017 stammen die
Februar-*’ und Dezemberausgaben48 und aus 2018 kommen die Februar-*’, Marz-"°,
April-"! und Novemberausgaben™. Die tschechischen Ausgaben sind vier, eine Ausgabe
kommt aus Oktober 2017°* und drei kommen aus dem Jahr 2018, genau Méirz-54, Juni->

und Novemberausgaben®®.

Die deutsche Zeitschrift trigt den Namen dm-Magazin alverde und die tschechische
dm active beauty. Von dieser Sammlung wurden solche Termini ausgewéhlt, die sehr
hiufig waren, die sich wiedergeholt haben und die frequentiert waren. Ich habe zirka

200 Termini gefunden und in der Gesamtheit wurden vier Termini ausgewdhlt.

Als Termini wurden diese Worter bezeichnet, weil sie in bestimmten
Fachgebieten vorkommen. In einigen Féllen wurden Termini in Duden.de angefiihrt und
die anderem wurden nach Vereinbarung mit der Betreuerin festgestellt. Die

ausgewdhlten Termini sind:

1. der Zahn
2. die Haut
3. das Bein
4. die Pflege

* Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2016, Dezember (12).
*" Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2017, Februar (02).

*® Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2017, Dezember (12).
* Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2018, Februar (02).

% Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2018, Mirz (03).

! Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2018, April (04).

%2 Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2018, November (11).
>3 Active beauty. Ceské Budéjovice: dm-drogerie Markt, 2017, Oktober (10).
>* Active beauty. Ceské Budéjovice: dm-drogerie Markt, 2018, Mirz (03).

> Active beauty. Ceské Budéjovice: dm-drogerie Markt, 2018, Juni (05).

%% Active beauty. Ceské Budgjovice: dm-drogerie Markt, 2018, November (11).
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In der nachfolgenden Analyse werde ich mich den Beziehungen zwischen
tschechischen und deutschen Termini widmen und werde bewerten, wie sie sich

gegenseitig beeinflussen.

Drei Paare der Werbetexte sind identisch — die Werbetexte enthalten dieselben
Sdtze. Die Eigenschaften von Produkten und auch das Bild sind gleich — in diesem Fall
handelt es sich um eine direkte Ubersetzung. Die anderen Werbetexte sind nicht

identisch, deshalb geht es um eine indirekte Ubersetzung.

Die Struktur der nidchsten Subkapitel ist nachfolgend: zuerst wird ein deutscher
Werbetext mit einem Bild vorgestellt, danach werden moégliche Deutungen des
Terminus in Bezeichnungen erwadhnt. Dann wird ein tschechischer Werbetext mit einem
Bild vorgestellt, und am Ende des Kapitels werden die Werbetexte verglichen und

analysiert.

4.1 Der Terminus der Zahn in der Werbung

VORTEILE

FUR STARKE

& GESUNDES

ZAHN-
FLEISCH

T

Bild 1: Parodontax — 8 Vorteile fiir starke Zihne & gesundes Zahnfleisch’’

" Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2018, April (04). S.52.
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Diese deutsche Werbung bietet eine Zahnpaste und eine Zahnbiirste der Marke
Paradontax an. Der Text der Werbung ist einfach, kurz, sichtbar und merkbar. Der Text
fesselt den Empfanger mit der grolen Schrift und mit einem glanzenden und gesunden

Zahn in der Mitte.

Diese Werbung erfiillt den Schritt von AIDA — sie erregt die Aufmerksamkeit, sie
nimmt den Empfanger gefangen, sie erweckt die Sehnsucht und bewegt den Empfanger

zu der Tat.

Der Terminus der Zahn™® kommt hier im Plural (die Zdhne) und in einem

Kompositum (das Zahnfleisch) vor.

%% Siehe: https://www.duden.de/rechtschreibung/Zahn [zuletzt gedffnet am 11. 6. 2019]

Der Ubersetzer sollte Acht geben, weil der Terminus der Zahn polysemisch ist und andere Bedeutungen
hat. Das wichtigste ist, die entsprechende Bedeutung festzustellen. Der Ubersetzer kann auch mit
synonymischen Wortern arbeiten, wenn er es als notig betrachtet.

Das Wort der Zahn nach seiner Herkunft war in mittelhochdeutsche Sprache zan(t), in althochdeutsche
Sprache zan(d) oder eigentlich auch der Kauende.

Synonyme zu dem Zahn: Spitze, Zacke, Zinke; (landschaftlich) Zacken oder hohe Geschwindigkeit,
hohes Tempo, Schnelligkeit; (umgangssprachlich) Affentempo, Karacho, Rasanz; (salopp) Affenzahn;
(Sport) Speed.

Die Bedeutungen:

1.In einem der beiden Kiefer wurzelndes, gewohnlich in die Mundhohle ragendes, spitzes, scharfes,
knochenéhnliches Gebilde, das besonders zur Zerkleinerung der Nahrung dient, z. B. mir ist ein Zahn
abgebrochen.

2.Einem spitzen Zahn gleichendes Gebilde auf der Haut eines Haifisches,

3.Zackenartiger Teil, Zacke, z. B. die Zihne einer Sége, eines Kamms, einer Briefmarke, eines Laubblatts
4.Hohe Geschwindigkeit, z. B. einen ganz schonen Zahn draufhaben.

5.Junge Frau, z. B. ein heifer, steiler Zahn.
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Bild 2: Parodontax — 8 benefiti specidlné¢ navzenych pro silnéjsi zuby & zdravéjsi

dasne&”

Der tschechische Werbetext ist identisch mit dem deutschen Werbetext. In dieser
Version gibt es der Zahn nur im Plural zuby/die Zdhne. Das Tschechisch hat kein
Kompositum fiir Zahnfleisch, sondern ein extra Wort — ddsné. Néchste Unterschiede
findet man auch in der Satzbildung, die Worter benefity/die Vorteile sind keine
dquivalenten Ausdriicke, fiir die Vorteile ist das tschechische Aquivalent vyiody. Dazu
enthdlt die tschechische Ubersetzung zwei zusitzliche Worter specidlné
navrzenych/speziell vorgeschlagene. An dem Bild ist erkennbar, dass die tschechische

Werbung keine Zahnbiirste anbietet.

Die Werbungen erfiillen die Forderungen des Modells AIDA. Die Werbetexte
bewahren die Aquivalenz bei den Wértern zub/der Zahn, daseii/das Zahnfleisch und sie

bewahren auch den terminologischen Charakter der Worter.

> Active beauty. Ceské Bud&jovice: dm-drogerie Markt, 2018, November (11). S 70.
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Schmerz, lass nach!

Listerine Professional Sensitiv-
Therapie ist fiir schmerz-
empfindliche Zihne geeignet:
Die Mundspiilung verschlief3t
bereits nach neun Spiilungen
100 Prozent der offenen Zahn-
kanilchen*, die Ursache fiir
Schmerzempfindlichkeit.
500ml (13,90€je11) 6,95 €

* in Labortests bei regelmafiiger

Anwendung

Bild 3: Listerine — Listerine ist fiir schmerzempfindliche Zahne geeignet®

Diese Werbung stellt ein Produkt der Mundspiilung fiir schmerzempfindliche
Zahne von der Marke Listerine dar. In dem deutschen Werbetext wird erklért, dass nach
neun Spiilungen 100 % die offenen Zahnkanidlchen verschlieBen. Der Terminus der

Zahn komm hier im Plural die Zdhne und in dem Kompositum die Zahnkandilchen vor.

Der Werbetext ist eine Beschreibung des Produkts und zeigt, wozu das Produkt
dient. Diese Werbung erfiillt den Schritten des AIDA Modells, weil die Schlagzeile
anziehend ist und die Werbung ein Bild des Produkts enthélt.

% Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2018, Mirz (03). S. 57.
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Vypliuje 9?%'ntevfenych ntinovjch kanalki
jiZ po 6 vyplaSich. invitro®

= Uzavird oteviené dentinové kanalky
pomoci patentované technologie
e Stavelanem draselnym.

Krystalky Stavelanu se ukladaji
na povreh i hluboko
do dentinovych kandlki.
Viytvafaji tak hloubkovou
a trvalou ochranu pred bolesti,

= Posiluje zubni skiovinu
diky obsahu fluoridu sodného.

« Jemnijéi pfichut, bez alkoholu,

¥ AT [ Zomacmankd pRosTRECG.

LISTERINE

PROFESSIONAL

l P el
[

Bild 4: Listerine — Klinicky ovéfena 1é¢ba citlivych zubu®

Der tschechische Text erklért, dass nach sechs Mundspiilungen 92 % die offenen
Zahnkandlchen verschlieBen — hier konnen wir den Unterschied zwischen Prozenten
sehen, einerseits ist der tschechische Listerine effektiver, weil er schon nach sechs
Spiilungen mehr prozentualer Erfolg hat. Anderseits garantiert der deutsche Listerine
100 % Erfolg nach neun Spiilungen, deswegen ist er nach mehr Spiilungen wirksamer.
Der Terminus der Zahn ist dort auch im Plural zuby vertreten und das Kompositum die

Zahnkandlchen mit dem Terminus dentinové kanalky.

Die Aquivalente der Termini sind kongruent und bewahren den terminologischen

Charakter. Die Werbung entspricht dem AIDA Modell.

5! Active beauty. Ceské Budé&jovice: dm-drogerie Markt, 2018, Mirz (03). S. 69.
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4.2 Der Terminus die Haut in der Werbung

DIE MIT DEM EXTRA
PFLEGEFAKTOR.

Bild 5: Max Factor — Besser fiir die Haut als gar kein Make Up®

Hier befindet sich eine deutsche Werbung fiir den Make Up von der Marke Max
Factor. Die Werbung bietet insgesamt vier unterschiedliche Produkte fiir den Make Up

an. In dem Werbetext erscheint der Terminus die Haut.%

Diese Werbung erfiillt sicherlich die Schritte des AIDA Modells (siche Anhang).

52 Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2018, Mirz (03). S.11.

53 Siehe: https://www.duden.de/rechtschreibung/Haut [zuletzt gedffnet am 11. 6. 2019]

Auch das Wort die Haut ist polysem — es hat mehrere Bedeutungen und der Ubersetzer soll unterscheiden,
aus welchen Gebiet das Wort die Haut kommt, damit er das korrekt iibersetzen kann. Der Ubersetzer
muss auch mit Synonymen arbeiten, damit der Text nicht iiberfiillt von einem Wort wird, wenn es
moglich ist. Das Wort die Haut kommt aus dem mitteldeutschen und althochdeutschen Wort hiit und heifit
auch die Umbhiillende.

Synonyme zur Haut sind:

- (Anatomie, Biologie) Membran; (Biologie) Kutis; (Biologie, Medizin), Epidermis; (Medizin) Derma,
-Balg, Fell; (Jagersprache) Decke, Schwarte,

-Teint

-Hiille, Schale, Schicht; (landschaftlich, besonders norddeutsch) Pelle.

Die Bedeutungen:

1.Aus mehreren Schichten bestehendes, den gesamten Korper von Menschen und Tieren gleichméBig
umgebendes dufleres Gewebe, das dem Schutz der darunterliegenden Gewebe und Organe, der Atmung,
der Warmeregulierung dient.

Beispiele fiir Erklédrung sind — die Haut in Sonne braunen, die Farbe der Haut, eine zarte, rosige, weiche,
trockene, runzlige, unreine Haut.

2.Fell, Haut bestimmter groBerer Tiere als haltbar gemachtes, aber noch nicht gegerbtes Rohmaterial fiir
Leder; Tierhaut. Erklarung Beispiele sind — Die Haut wird abgezogen und gegerbt.

3. Hautdhnliche Schicht, Hiille, Schale. Bespicle — die Zwiebel hat siecben Héute, von Mandeln die Haut
abziehen.

4.Diinne Schicht, die auf der Oberfliache einer Fliissigkeit steht, sich darauf gebildet hat. Beispiel — Er
verabscheut die Haut auf der heiflen Milch.

5.Etwas wie eine Haut umgebende, glatte duBere Schicht als Abdeckung, Verkleidung, Bespannung.
Bespiel — Ein Flugzeug mit einer silbern gldnzenden Haut (Auf3enhaut).

6. Mensch, Person.

Es ist ein Terminus der Umgangssprache. Meistens kommt er in Verbindungen mit bestimmten
charakterisierenden attributiven Adjektiven vor. Beispiel — Er ist eine ehrliche Haut.
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Bild 6: Max Factor — Vase plet’ se citi 1épe nez bez make-upu®

Die tschechische Werbung mit dem Wort die Haut fiir den Make Up von Max
Factor stellt nur ein Produkt dar. Es gibt hier mehr Text als in der deutschen Werbung.

In der tschechischen Version wird es notig, das Pradikat citit se in den Satz
zuzugeben. Der Terminus Haut entspricht dem tschechischen Terminus plef. Der
Charakter der Werbung wurde bewahrt und der terminologische Charakter des

Terminus auch.

SUGAR SCRUBS

ZUCKER-PEELINGS

- Reinigt sanft Gesicht und Lippen
- Zucker - 100 % natUlrlicher Peelingstoff
- Far eine baby-zarte Haut

Weil wir es uns wert sind.

Bild 7: L’oréal Paris — Fiir eine baby-zarte Haut®

In dem néchsten Vergleich geht es um ein Produkt der Marke L’oréal Paris. Das
Produkt ist Zucker-Peeling fiir das Gesicht. Man findet hier eine Wortverbindung fiir

eine baby-zarte Haut.

5 Active beauty. Ceské Bud&jovice: dm-drogerie Markt, 2018, Juni (05). S.49.
% Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2018, Mirz (03). S.21.
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SMOOTH SUGARS SCRUBY
S CUKRY 100% PRIRODNIHO
PUVODU PRO DOKONALE
HLADKOU PLET

Bild 8: L’oréal Paris — Pro dokonale hladkou plet®

Die tschechische Werbung desselben Produkts verwendet einen anderen Namen —
Smooth Sugars Scruby. Der Terminus die Haut wirkt im Satz mit anderen Adjektiven —
fiir eine vollig glatte Haut. Die Aquivalente die Haut und plet sind iibereinstimmend.

Der terminologische Charakter der Termini wurde eingehalten.

In dem zweiten Fall ist es moglich, in der tschechischen Version zwei Synonyme
fiir das Wort die Haut zu benutzen — plet, pokozka. Deutsche Sprache kann den
Terminus die Haut in der Kosmetik nicht mit einem anderen Terminus austauschen,
sondern das Tschechisch kann diese zwei synonymischen Worte jederzeit wechseln,

ohne dass die Bedeutung geédndert wird.

Beide Werbungen haben den richtigen Charakter flir das AIDA Modell.

4.3 Der Terminus das Bein in der Werbung

BEINGEFUHL

Von morgens bis abends S

Bild 9: Scholl — Fiir ein leichtes Beingefiihl von morgens bis abends®’

% Active beauty. Ceské Budé&jovice: dm-drogerie Markt, 2018, Mirz (03). S.23.
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Diese Werbungen bieten uns die Damenstrumpthosen der Marke Scholl an. Diese
Strumpthose sollten ein leichtes Beingefiihl fiir den ganzen Tag verbiirgen. Der
Terminus das Bein® ist hier in der Form eines Kompositums aus den Wortern das Bein

und das Gefuhl.

Diese Werbung erfiillt die Forderungen fiir das AIDA Modell.

PRO POCIT
LEHKYCH
NOHOU

PO CELY DEN

nnolog;.
(;\‘Lec O‘g’@ A

Bild 10: Scholl — Pro pocit lehkych nohou po cely den®

Die tschechische Version unterscheidet sich von der deutschen Version darin,

dass der Terminus dort in der Form des Kompositums auftritt, wahrend im

7 Dm-Magazin alverde. Karlsruhe: dm-drogerie Markt, 2016, Dezember (12). S.46.

58 Siehe: https://www.duden.de/rechtschreibung/Bein [zuletzt gedffnet am 12. 6. 2019]

Das Wort das Bein ist wieder polysemisch, deshalb muss der Ubersetzer alle Bedeutungen von diesem
Wort finden und ein gutes Aquivalent in der tschechischen Sprache dazu wihlen.

Das Bein entwickelte sich aus dem hochdeutschen und althochdeutschen Wort bein, die Herkunft ist
ungeklért.

Synonyme: GliedmaBe; (umgangssprachlich scherzhaft) Haxe; (derb) Kackstelze.

Die eventuellen Bedeutungen:

1.Zum Stehen und Fortbewegen dienende Gliedmafle bei Mensch und Tier (die beim Wirbeltier und beim
Menschen vom Hiiftgelenk bis zu den Zehen reicht), z. B. mithsam auf die Beine stellen.

2.Teil eines Mobelstiicks, eines Gerites o. A., mit dem es auf dem Boden steht, z. B. ein Stuhl mit vier
Beine.

3. Untere, die Bewegung vermittelnde Teile des Autos (Achsschenkel, Réder, Reifen),

4. Hosenbein, z. B. eine Hose mit engen, weiten Beinen.

5.FuB, z. B. er hat mich aufs Bein getreten.

6. Knochen, z. B. der Hund nagt an einem Bein.

% Active beauty. Ceské Budé&jovice: dm-drogerie Markt, 2017, Oktober (10). S.39.
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tschechischen Text kein Kompositum verwendet wurde, weil es nicht existiert. Das
Beingefiihl wurde ins Tschechische getrennt {ibersetzt, einfach als noha/das Bein und
pocit/das Gefiihl. Den zweiten Unterschied findet man in der Satzstruktur, der deutsche
Werbetext erklédrt von morgens bis abends und der tschechische durch den ganzen Tag.
Die tschechische wortliche Ubersetzung von morgens bis abends/od réna do vecera

konnte man auch verwenden.

Die Termini das Bein/noha sind Aquivalente, aber der Terminus das Beingefiihl

hat kein Aquivalent in der tschechischen Sprache.

4.4 Der Terminus die Pflege in der Werbung

«?

NIVEA Care SENSITIVE

Intensive Pflege flr das
tagliche Wow-Gefuhl -
extra fur sensible Haut:
NIVEA Care Sensitive
sorgt fUr ein zartes
Geflihl, ohne fettigen
Film auf der Haut.
200 ml (1,73 € je 100 ml)
3,45 €

Bild 11: Nivea — Intensive Pflege fiir das tigliche Wow-Gefiithl ™

Dieser Werbetext stellt ein Produkt der Marke Nivea vor. Nivea Care Sensitiv ist
eine Creme fiir Pflege der Haut. In der Einfilhrung zur Prasentation des Produkts stehen
nur eine Beschreibung der Eigenschaften der Creme und eine Erkldrung, wofiir die

Creme dient. Neben der Beschreibung gibt es ein Bild des Produkts.

Im Text wurde der Terminus die Pflege ' gefunden.

7% dm-Magazin alverde Februar 2017 S. 38
"' Siehe: https://www.duden.de/rechtschreibung/Pflege [zuletzt gedffnet am 13. 6. 2019]
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ZKLIDNUJI

Bild 12: Nivea — Kombinace dokonalé péce’

Diese Werbung ist besser gebaut (siche im Anhang) als die deutsche Version —
sie stellt eine schone zufriedene Frau mit einem Lécheln vor, und das Wichtigste wurde

mit der groBBen Schrift geschrieben.

Den gewihlten Terminus die Pflege enthilt dieser Werbetext zweimal. Es geht

in beiden Werbetexten um die Pflege der Haut, die Termini sind Aquivalente.

Beide Werbungen haben Charakter des AIDA Modells.

Das Wort die Pflege wird als ein polysemisches Wort bezeichnet. Der Ubersetzer sollte bei dem
Ubersetzen unterscheiden, ob es um eine Pflege von jemandem oder um eine Instandhaltung des Kérpers
oder um eine Kultivierung geht.

Das Wort entwickelt sich aus mittelhochdeutsche pflege und spétalthochdeutsche pflega, es hatte die
Bedeutung zu pflegen.

Die Synonyme:

- Behandlung, Betreuung, Fiirsorge, Hilfe, Versorgung; (gehoben) Obhut; (6sterreichische Amtssprache)
Befiirsorgung, Obsorge,

- Erhaltung, Konservierung, Schutz, Unterhaltung; (veraltend) Wartung; (Forstwirtschaft, Jagdwesen)
Hege; (Papierdeutsch) Instandhaltung,

- [Aufrecht]erhaltung, Kultivierung.

Die Bedeutungen:

1.Das Pflegen; sorgende Obhut, z.B. ein Kind in Pflege geben.

2.Behandlung mit den erforderlichen MaBBnahmen zur Erhaltung eines guten Zustands, z.B. die Pflege der
Gesundheit.

3.Mithe um die Forderung oder [Aufrecht]erhaltung von etwas Geistigem [durch dessen Betreiben,
Ausiibung], z.B. die Pflege von Kunst und Wissenschaft, der Sprache.

72 dm active beauty November 2018 S. 47
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Zusammenfassung

In dieser Arbeit wurden insgesamt 12 Werbetexte verglichen, davon 6 deutsche und
6 tschechische. Die Texte wurden in Paaren verglichen, immer ein deutsches und dazu

ein tschechisches Gegenteil.

Aus den Werbetexten wurden spezifische Worter ausgewidhlt — die Termini. Es
handelte sich um die Worter, die sehr frequentiert waren und die sich sehr haufig
wiederholten. Meine Analyse betraf diese Termini: der Zahn, die Haut, das Bein und
die Pflege. Meine Feststellung war, dass man diese Termini mdglicherweise laut
Bedeutung in Kategorien einteilen kann, die mit verschiedenen Fachgebieten verbunden

sind:

Das Wort der Zahn wird am héufigsten in der Medizin gebraucht, dann als
gleichendes Gebilde auf der Haut eines Haifisches in der Zoologie, in der Technik wird
es als eine Benennung fiir die Zacke gebraucht, in der Umgangssprache wird als hohe
Geschwindigkeit bezeichnet und als veraltender Ausdruck wird es fiir eine junge Frau

benutzt.

Das Wort die Haut wird am haufigsten in Biologie gebraucht — es handelt sich um
ein Korperteil der Menschen und der Tiere, der die Organe und die Gewebe schiitzt und
der aus mehreren Schichten besteht. In der Industrie bezeichnet das Wort die Haut
bezeichnet auch das Fell von Tieren, ein Rohmaterial, das noch nicht gegerbt wird. Das
Wort die Haut wird hiufig als eine Hiille und eine Schale der Lebensmittel (z. B.
Zwiebel, Pfirsich, Mandel wusw.) in der Lebensmittelindustrie benutzt. Zur
Lebensmittelindustrie gehort auch die Bedeutung, in der das Wort die Haut als eine
diinne Schicht, die auf der Oberflache einer Fliissigkeit steht, bezeichnet wird. In der
Umgangssprache wird es als eine Eigenschaft der Menschen gebraucht. In der Technik

wird das Wort die Haut als eine optische Verbesserung bezeichnet.

Das Wort das Bein wird am hiufigsten in Biologie benutzt. Das Bein ist zum Stehen
und Fortbewegen dienende Gliedmalle bei Menschen und Tier. In der Technik wird es
als ein Teil eines Mobelstiicks oder eines Gerdtes bezeichnet. In Jargon der
Autoindustrie heillt das Bein ein Teil des Autos (Achsschenkel, Réader, Reifen). Als

veraltetes Wort fur den Knochen wurde auch das Wort das Bein in der Medizin benutzt.
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Das Wort die Pflege wird am haufigsten im Sozialbereich gebraucht. Es handelt sich
um die Pflege um jemanden. Die nichste Bedeutung kann man in Kosmetik finden, es
geht um die Behandlung mit den erforderlichen Maflnahmen zur Erhaltung eines guten
Zustands. Als Eigenschaft werde ich die dritte Bedeutung bezeichnen. Es handelt sich

um die Miihe um die Férderung oder Erhaltung von etwas Geistigem.

Meine néchste Feststellung war, dass die deutsche Sprache hiufiger die Kompositen
verwendet als die tschechische Sprache. Genau betraf es diese Worter: Beingefiihl,
Zahnkandilchen. Bei diesen Wortern existiert kein geeignetes einwortiges Aquivalent in
der tschechischen Sprache, aus diesem Grund, dass diese Worter mit einer zweiwortigen
Verbindungen zu ersetzt. Daraus leite ich ab, dass die deutschen Kompositen nicht

immer ein einwortiges Aquivalent in der tschechischen Sprache haben.
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Resiimee

Lingvisticka disciplina lexikologie se zabyva slovni zdsobou urcCitého jazyka.
Specifickou slovni zasobu ma publicisticky styl a jeho dil¢i slozkou je reklama.
reklamach je patrné, ze vznikly prekladem, nebo spiSe umélym prevedenim

z cizojazycného textu, a diky tomu reklamni text nevyzni, tak jak ma.

Z analyzy vybranych reklamnich textl této prace lze konstatovat, ze se jedna o
velmi zdaftilé preklady bud’ ptimo celych textd, anebo i1 vybranych terminii. Piekladatel
pfi preklddani ma nejednoduchou tlohu, nejdfive musi reklamu pochopit, poté
analyzovat a nasledné vybrat ze slovni zasoby ta nejleps$i mozna slova s odpovidajicim
vyznamem, aby si reklama uchovala svij charakter. Dilezit¢ je zachovani také
terminologického charakteru. U analyzovanych textli byly vSechny tyto podminky
dodrzeny. U piekladu a také u pfimého piekladu vybral prekladatel vhodné ekvivalenty

terminu a také zachoval charakter reklamy.

Béhem analyzy vybranych terminti byl potvrzen jeden zrozdili mezi Ceskym a
némeckym jazykem. Némecky jazyk tvoii nova slova predevsim skladanim, zatimco u

jazyka ceského prevlada spise tvorba odvozovanim.

Lze také zminit, ze prace piekladatele je velmi narocna. Obecné pii prekladani musi
byt ptrekladatel piesny, peclivy, musi mit cit pro dany obor a nemtize si dovolit d¢lat
chyby. Béhem piekladani musi prozkoumat v§echny mozné vyznamy piekladanych slov
a termint tak, aby vybral vzdy ten spravny. U zkoumanych termini bylo nalezeno
hodné vyznami, slova byla polysémni, coz ale nezabranilo spravnému ptekladu
zkoumanych reklamnich text. I v tomto pifipadé Ize usoudit, Ze se jednalo o velmi

povedené pieklady.
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Anhang

Bild Nr. 1

VORTEILE
FUR STARKE

ZAHNE

& GESUNDES

ZAHN-
FLEISCH

> ol .

arodontax

VORTE LE

e} 5
PROTECTION # -

P

Marken sind Ei der G5K L ppe oder an diese lizenziert.
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Bild Nr. 2

NOVINKA

Pohlazeni, objeti i letmy
dotek prohlubuji pouto
mezi partnery. A nemusf
vZdy vést k sexu, naopak!

8 BENEFITU

SPECIA! NE NAVRZENYCH
PRO SILNEJSI

3 praktické tipy
pro vice pozornosti
vldsce

CAS NA ROZHOVOR

JestliZe chcete se swym partnerem probrat
rozsahlejsi téma, vyhradte si na to oba
dostatek casu a klidné misto, kde vds
nebude nic rozptylovat a rusit. Posadte se
naproti sobé, hledte si do oéi a vzajemné si
sdélte, za co jste tomu druhému vdééni.
Jedné se o velmi dlleZitou souast rozho-
voru, protoze zméni atmosféru a naladi
takzvané srdce na srdce. Teprve aZ potom

se vrhnéte na probirani svych pfani a pocitu.
Druhému pozorné naslouchejte s otevienym
srdcemn a nepferusujte ho. Diky tomu budete
oba citit vzajemné pochopeni. Takové rozho-
vory €asto vykrystalizuji v nalezeni spoletné
dohody, kterd vyhovuje ob&ma.

CAS NA DOTEK

PoloZte se se svym partnerem nazi

na 20 minut na pohovku nebo do postele
do pozice [Zicky. Jedinym vaim tkolem je
se zklidnit, vnimat télo druhého a spoleéné
dychat. VaZe téla splynou v jedno a mezi
vami a partnerem se vytvofi vrouci, velice
hluboké propojent.

CAS NA NEHU

KOMPLETNI
OCHRANA

parodontax

Zubn| pasty parodontax Kompletni ndnlnn Jsou zdravotnické prostfedky.

V pfipadé otdzek (omumer Healthcare Czech Republic
s.r.o., Hvézdova 1734/2¢, 140 00 Prlhl 4, mall: cz.info@gsk.com, nedddoucl Géinky
prosim hlaste na: ch, com. Dnum YP!

zndmky jsou nebo L
spoleénosti GSK nebo poskytovatel pfisluiné lioem

09/20
H GSK. ©2018 skupina
CHCSK/CHPDX/0006/18
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N&ha mezi partnery patfi do kazdodenniho
Zivota a dlouhodobé piisobi pozitivné

na vztah. Nebraiite se rychlému polibeni,
letmému doteku b&hem vafeni nebo objeti
pfi koukdni na televizi. A také tyto nézné
projevy vénujte svému protéjsku. Aktivujete
tim hormony 3tésti a opét prohloubite vztah.
A kromé toho maji tyto doteky hojivé G€inky
na dusi.
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Bild Nr. 3

Lisr

PRODUKTE

Zihne gut, alles gut

Besserer Atem
Erfolgreich gegen Mundgeruch:
Mithilfe der Kombination aus
Zungenbiirste und Zungen-
schaber beseitigt der One
Drop Only Zungenreiniger
professional deluxe schonend
und griindlich bakteriell beding-
ten Zungenbelag. 1 St. 2,95 €

& EXKLUSIV
BEI dm

Sanfte Reinigung
Mit der DONTODENT Sensitive
Floss reinigen Sie schwer zu-
géngliche Zahnzwischenrdume.
Die Zahnseide quillt bei der
Anwendung auf und ist
so besonders schonend.
50m (0,03€je1m)1,45€

Rundum strahlende Zéhne und ein sauberes
Mundgefiihl - mit diesen Produkten kinderleicht!

Schones Lacheln

daftir miissen Zihne
und Zahnf

gepflegt we

parodontax e

Zahnfleischbluten
Plaquebakterien kénnen
Zahnfleischbluten hervorrufen.
Parodontax Zahnpasta wurde
speziell entwickelt, um diesem
vorzubeugen. Sie enthilt feines
Natriumbicarbonat, das hilft,
Plaque zu entfernen,

75 ml (4,60 € je 100 ml) 3,45 €

alverde Februar 2017

42

Viele Produkte
konnen Sie auch
online einkaufen

auf dm.de

Gegen Plaque
Die klinisch erprobte 3-D-

Reinigung der Oral-B Pro 700

Tiefenreinigung arbeitet mit
oszillierenden, rotierenden und
pulsierenden Bewegungen. Sie
entfernt Plaque bis zu zweimal
besser als eine herkémmliche
Handzahnbiirste. 1 St. 34,95 €

* #1: Von Zahnarzten weltweit am
haufigsten selbst verwendet.

Schmerz, lass nach!
Listerine Professional Sensitiv-
Therapie ist fiir schmerz-
empfindliche Zihne geeignet:
Die Mundsptilung verschlieft
bereits nach neun Spiilungen
100 Prozent der offenen Zahn-
kanilchen*, die Ursache fiir
Schmerzempfindlichkeit.
500 ml (13,90 €je 11) 6,95 €

* in Labortests bei regelméaBiger
Anwendung
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Bild Nr. 4

» Uzavira oteviené dentinové kanalky |
pomoci patentované technologie B
se Stavelanem draselnym. paAME

Krystalky Stavelanu se ukladaji
na povrch i hluboko

do dentinovych kanalk(.
Vytvareji tak hloubkovou

a trvalou ochranu pied bolesti.

* Posiluje zubni sklovinu
diky obsahu fluoridu sodného.

» Jemnéjsi prichut, bez alkoholu.

‘v laboratornich padminkéch (" ZDRAVOTNICKY PROSTREDEK |

LISTERINE

PROFESSIONAL

RMnce‘ Dentine Tubule Ocelusion, DOF 1-2012. Zdravatnicky prostiedek. Ctéte ndvod k pout
Distributor: Johnson&Jahnson, 5.1.0., Karla Englide 3201/8, 150 00 Praha
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Bild Nr. 5

bei 4= nur erhattlich
~ aufdm.de

'FINDE DEINE
 PERFEKTE
FOUNDATION |

MAKE UP ARTIST TIPP:

Der Blush, der auch
fiir die Lippen geeignet ist

PERFEKTE DECKKRAFT
FUR DEN GANZEN TAG.

DER PERFEKTE
SPORTBEGLEITER.

DIE MIT DEM EXTRA
PFLEGEFAKTOR.

! IDEAL FUR UNTERWEGS.
=

HEALTHY SKIN
HARMONY

DECKKRAFT 0O o000 o060 0O

FACEFINITY ALL LASTING MIRACLE TOUCH
DAY FLAWLESS PERFORMANCE FOUNDATION
HALTBARKET @ @ O o000 o000 0O

MATTIEREND ® OO o000 ® e O ® 0O

——

MA X I-_ACTORX
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Bild Nr. 6

MAX FACTOR

THE MAKE-UP OF MAKE-UP ARTISTS
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Bild Nr. 7

BABY-ZARTE HAUT? SWEET ©
MIT UNSEREN SANFTEN ZUCKER-PEELINGS!

s 4}

,,D'|e erste Reinigung,

Thylane Blondeau & L.g o #suggryourskln

o SUGAR SCRUBS
L PFLEGENDE WIRKSTOFFE 1 ZUCKER-PEELINGS
- Reinigt sanft Gesicht und Lippen

- Zucker - 100 % natUrlicher Peelingstoff
- Far eine baby-zarte Haut

Weil wir es uns wert sind.

SUGAR SCRUBS SUGAR SCRUBS  SUGARSCRUBS
KLARENDES PEELING GLOW PEELING VERWOHNENDES PEELI

LOREAL

PARIS
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LOREAL

PARIS

~ Thylane Blondeau
& Luma Grothe

SMOOTH SUGARS SCRUBY
S CUKRY 100% PRIRODNIHO .
PUVODU PRO DOKONALE
HLADKOU PLET

PRO ROZJASNENI PLETI
S OLEJEM Z HROZNU

PROTI CERNYM TECKAM
S KIWI SEMINKY

S KAKAOVYM MASLEM \\
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Bild Nr. 9

der Testerinnen
sind von dem
o Produkt tberze

BEINGEFUHL

Von morgens bis abends

O DEN Light LEGS™ St
onsfunktion dank '

IBRE FIRM™
INOLO

Fiir ein angenehm
leichtes Beingefiihl

er Strumpfhe
ulation in den

Scholl

Strumpfhose bis zu 100 Waschen -
ohne Form oder Farbe zu verlieren
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Bild Nr. 10

¥

1. Kreativni. Duhové hodiny TRASHMADE jsou vytvoreny

z pevnych diskil ze serverll a potitatovych paméti.
www.trashmade.cz 2. Ekologické. Lahve DRINKIT z edolného
borosilikatového skla s designovymi neoprenovymi navieky
a praktickym dfevénym vitkem se zdvitem jsou originalnim
Eeskym vyrobkem. www.drinkit.cz 3. Flexibilni. Opakované
pouzitelny prirodnf obal ABEEGO napustény véelim voskem
je idedlni pro uchovan( Eerstvosti skladovanych potravin.

K dostdni na www.zelena-domacnost.cz. 4. Originalni.
Ceské tasky z recyklovanych bezpecnostnich pasl vyrabi
znacka ZASPAS jiZ ctyfi roky. V jejich portfoliu najdete
kabelky, tasky, batohy a penéZenky pro damy i pany.
www.zaspas.cz 5. Napadité. Podtacky FLOX s individualnim
designem pochazi z recyklovanych pneumatik, jsou snadno
omyvatelné a vynikaji dlouhou Zivotnosti. K dostani

na www.zelenadomacnost.cz. 6. Hravé. Uzavéry na vino
TRASHMADE z pfirodniho korku a duhovych prouzk(
sknyvajicich médény dratek, které pred svou pfeménou
tvofily datové kabely serverdl, oZivi vas stl.
www.trashmade.cz

Tipy pro méne ocdpadu:

Zapomeiite na jednorazové plastové obaly
na potraviny. Svacinu si s sebou noste
v opakované pouzitelnych krabickach

. a lahvich. Pokud se takto chovaji vSichni
Elenové rodiny, je mnoZstvi usetfeného
odpadu velmi vyrazné

PouZivejte latkové tasky misto jednorazovych
igelitek. Pravdou je, Ze nékdy nakupujeme
neplanované. Skladaci latkova taska se

. snadno vejde do kabelky a miZete ji tak mit
vZdy po ruce.

Budte kreativni. DFive, neZ jakoukoli véc
vyhodite, zamyslete se nad tim, zda by se
nedala pretvofit na néco nového. Z nepoteb-
nych dfevénych palet napfiklad maze vznik-
nout stylovy stolek nebo zahradni truhlik.

Vsadte na silu pfirody. Chemickeé Cistice,
které Skodi Zivotnimu prostredi, je vétSinou
mozné nahradit jednoduchymi pfirodnimi
. prostiedky, které mivame doma b&zné

k dispozici, Ocet a soda dokéZi zazraky.

Pdjcujte si. Neni tfeba vSechno hned vlastnit.
VEci, které nepouzivate pfilis ¢asto, kupovat
nemusite, Mzete si je zapUjcit. Sdilenf a pij-
Eovani mezi prateli ¢i sousedy navic posiluje
socialni vztahy.

Gl (0
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Bild Nr. 11

NEU

NEUE PRODUKTE

SCHON

BETONT

Contouring fur das
Gesicht ist schon
linger bekannt. Neu
ist Lip- Contouring fur
vollere Lippen.

Care

NIVEA Care SENSITIVE

Intensive Pflege fir das
tagliche Wow-Gefhl -
extra fUr sensible Haut:
NIVEA Care Sensitive
sorgt fur ein zartes
Gefiihl, ohne fettigen
Film auf der Haut.
200 ml (1,73 € je 100 ml)
3,45 €

38

auf dm.de

Maybelline The Falsies
PUSH UP ANGEL

Fur einen unwiderstehli-
chen Wimpernaufschlag:
Die Maybelline The Falsies
PUSH UP ANGEL Mascara
erreicht jede Wimper flr
perfekt geformte Wimpern
mit extra Fligelschwung.
9,5 ml 8,95 €

NEO-BALLISTOL
Hausmittel

Das Hautpflegedl NEO-
BALLISTOL Hausmittel
regeneriert, desinfiziert und
fordert die Durchblutung.
Es lindert den Juckreiz und
vitalisiert. Frei von Duft-,
Farb- und Konservierungs-
stoffen. 100 mL (6,95 € je
100 ml) 6,95 €

alverde Februar 2017
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Viele Produkte
kénnen Sie auch
online einkaufen

L’OREAL MEN EXPERT
Tattoo Bodylotion

Angereichert mit Kreatin
belebt sie die Haut fur
intensive Tattoo-Farben:

die L'OREAL MEN EXPERT
Tattoo Bodylotion. Sie spen-
det Feuchtigkeit ohne zu
fetten und zu kleben.

Maybelline COLOR DRAMA
LIP CONTOUR Palette

Formen, farben und
highlighten: Mit der COLOR
DRAMA LIP CONTOUR
Palette von Maybelline sind
optisch perfekt geformte
Lippen maoglich. Ein Primer
pflegt die Lippen. Mit einem
doppelseitigen Pinsel kann ik
natlrliche Form betont sowie
eine der Farben aufgetragen
werden. AuRerdem enthalt
die Palette ein Highlighter-
Schwammchen. 1 St. 11,95 €

sy yar it
T

e =
meridol

Sk die. Wi vasthhroh des Zobatiechs gagen Pored b SR

meridol parodont expert

Speziell fir Zahnfleisch
mit Neigung zu Blutungen
und Parodontitis ist die
meridol parodont expert
Zahncreme. lhre Formel
enthalt eine hohe Kon-
zentration antibakterieller
Inhaltsstoffe. 75 ml (6,60 €
je 100 ml) 4,95 €

%gﬂ EAL

200 ml (3,48 €
je 100 ml) 6,95 €
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