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The language of the "tourist travel brochures" has certain
peculiarities that characterize it and can be distinguished from other
texts. These features are primarily aimed at convincing the reader of
the content of this text. Therefore, the importance of this study is, on
the one hand, to discuss and analyze this type of text in terms of its
grammatical structure, the vocabulary used, the formulation of its
sentences, and the way readers are addressed.
In addition, the present study deals with the metaphors in these
brochures, as these metaphorical images play a key role in attracting
and persuading readers. On the other hand, an analytical comparison
of the Arabic and German "tourist travel brochures" is provided.
The study based on textual analysis with the aim of highlighting the
similarities and differences between the characteristics of the text
variety both in Arabic and in German.
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1. Einleitung
Reiseprospekte gehdren zu den Textsorten, die spezielle
Sprachformen benutzen mit dem Zweck, den Rezipienten von der
Richtigkeit der gewinschten Kaufhandlung eines Produkts oder
einer Dienstleistung zu (berzeugen. Diese persuasive Funktion
spiegelt sich in ihren &uRerlichen wie auch sprachlichen
Eigenschaften wider. Diese Texte, die sich der Werbesprache
bedienen, werden mit Uberraschenden  Formulierungen!
geschrieben, weil sich die Reisenden dadurch fur dieses oder jenes
Reiseziel entscheiden sollen. Ein wichtiges Kennzeichen der
Sprache der Werbung ist die Verwendung kurzer und einpragsamer
Wendungen. Aufgrund dessen spielt die Umgangssprache eine
grole Rolle. Sie stellt ein familidares Umfeld her und baut eine
freundliche Atmosphére auf. So wird der Versuch unternommen,
die Aufmerksamkeit eines grofRen Publikums auf sich zu ziehen.
Werbetexte bieten daher viel Spielraum fiir kreative Elemente. Alle
Werbetexte haben ein Ubergeordnetes Ziel: potenzielle Kunden
bzw. Kundinnen von einem Angebot zu Uberzeugen und zum Kauf
zu bewegen. In dieser Hinsicht fallen solche Sprachformen unter
den Oberbegriff ,,Werbesprache®, ein Begriff, der schwer zu

' Berlihmte Formel flr den Aufbau eines Werbetextes: A = Attention, | = Interest, D =
Desire, A = Action. Auf gut Deutsch bedeutet diese Formel: eine Werbebotschaft soll
Aufmerksamkeit erregen, Interesse und Begehren wecken und den Kunden zum
Handeln (Kaufen) animieren.
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definieren ist, weil er durch die Verknupfung von Bild und Text
uber die bloRe Sprache hinausgeht (vgl. Glick 2000: 787). Die
Werbesprache, die stets mit Produkten und Dienstleistungen in
Verbindung gebracht wird, findet kontinuierlich zunehmendes
Interesse und wird zeitgleich viel kritisiert. Bumann zufolge ist die
Werbesprache als Stiltyp zu bezeichnen, der alle Ausdrucksmittel
im Dienste seiner Intention verwendet (vgl. BuBmann 2002: 746).
Ein ,Reiseprospekt™ (auch Tourismusprospekt und
Fremdenverkehrsprospekt genannt?) umfasst als ein Typ von
Werbetexten auch informative Bestandteile, die Aufschluss Uber das
Produkt oder die Dienstleistung geben. Obwohl Reiseprospekte in
vielen linguistischen Analysen als eine besondere Art von
Werbetexten klassifiziert werden, gibt es bislang wenige
Untersuchungen dazu. Aus diesem Grund mochte ich diese
Textsorte im weiteren Verlauf etwas ausfiihrlicher beleuchten.

. Gegenstand und Ziel der Untersuchung

Der vorliegende Beitrag hat die charakterisierenden Merkmale von
Reiseprospekten auf der Mikroebene zum Gegenstand. In der
Werbesprache lassen sich zwei Analyseebenen unterscheiden:
Mikro- und Makroebene. Auf der Makroebene interessiert eine
Untersuchung von groflen Systemen, wie etwa die sprachliche
Form sowie die gesamte Gestaltung des Textes mit seinen zwei
Perspektiven: innerlicher und dufRerlicher Aufbau (vgl. Janich 2010:
24). Auf der Mikroebene stehen Syntax, Lexik, Tempus und
Stilmittel des Textes im Fokus. Die Untersuchung soll Aufschluss
uber den Status und eine systematische Analyse von
Reiseprospekten in der &gyptischen und deutschen Kultur geben,
wobei sie sich prinzipiell mit der Mikroebene beschéaftigt. In
diesem Sinne werden Beispiele aus beiden Kulturen im Hinblick
auf die dargestellten Merkmale kontrastiv gegentibergestelit.

2 In diesem Beitrag wird die Bezeichnung ,,Reiseprospekt priferiert, wie dies auch bei
den meisten bekannten Reiseveranstaltern, sowohl auf Internetseiten als auch als
Printversion, der Fall ist.
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Dieser Beitrag geht daruber hinaus der Frage nach, was die
kennzeichnenden Eigenschaften der Textsorte ,,Reiseprospekte* sind
und welche Unterschiede zwischen arabischen und deutschen
Reiseprospekten auf der Mikrostruktur-Ebene (Syntax, Lexik,
Tempus,  Stilmittel, rechtliche Hinweise etc.) bestehen.
Reiseprospekte gibt es in zahlreichen Kategorien, wie beispielsweise
Abiturreisen fir junge Erwachsene, Familienreisen, Pilgerreisen,
Kreuzfahrten, Wellnessreisen. Die vorliegende Arbeit beschrankt
sich auf touristische Reiseprospekte. Als Untersuchungsbasis dient
dabei ein Korpus von aktuellen deutschen und &gyptischen
Reiseprospekten’. Die fiir den zu analysierenden deutschen Teil als
Beispiele ausgewéhlten digitalen Prospekte sind als PDF- Dateien
uber die Internetseite von Lidl-Unternehmen bzw. Lidl-Reisen zu
finden*. Das Lidl-Prospekt umfasst 20 Seiten mit 25 Reiseangeboten,
die in der deutschen Hochsprache verfasst sind. Die in der agyptisch-
arabischen Sprache — meist umgangssprachlich — geschriebenen und
hier untersuchten Reiseprospekte bestehen aus 10 Seiten mit 7
Reiseangeboten. In Reiseprospekten den &gyptischen Dialekt zu
verwenden, ist meines Erachtens von Vorteil, denn er schafft eine
Heimatverbundenheit bei der arabischen Zielgruppe. Durch diesen
Typ von authentischer Werbung kénnen Reise-Unternehmen bei den
Kunden ein Wir-Gefuhl hervorrufen, wenn sie diese Werbung im
entsprechenden Dialektraum einsetzen. Die analysierten
Reiseprospekte sind ebenfalls iber die Internetseiten der agyptischen
Reise-Unternehmen ElI Mondo Travel® Ji susll und Agaza
Travel® 33 abrufbar.

3 Die im Korpus benutzten arabischen Reiseprospekte sind in der agyptischen
Umgangssprache verfasst.

4 Abrufbar unter: https://www.lidl.de/prospekte/themenflyer-juli-2020-
premiumreisen-zu- knallerpreisen/view/ flyer/page/ 1? showhotspots=true.
(Abgerufen am: 15.07.2021).

5 Abrufbar unter: https://www.elmondotravel.org/index.php/tour-destination/egypt/
(Stand: 30.07.2021).

6 Abrufbar unter: http://www.agazatravel.com/packages/rhlat-dakhleh-mtnoah.
(Stand:30.07.2021).
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3. Forschungsstand
Obwohl Reiseprospekte fiir die touristische Fachkommunikation
von besonderer Bedeutung sind, sind sie bislang wenig erforscht
und im Bereich der Sprachwissenschaft unzureichend behandelt.
Aullerdem werden sie selten in kontrastiver Hinsicht untersucht.
Den Ursprung zur Beschaftigung mit der Sprache der Werbung
bildet die Veroffentlichung der deutschen Ubersetzung von
Packards Buch ,,The Hidden Persuaders® 1958. Die nachfolgenden
Untersuchungen Ubernehmen psychologische und soziologische
Herangehensweisen. Die erste wissenschaftliche Arbeit erscheint
erst ein Jahrzehnt spater — genau im Jahr 1968, in dem Ruth Rémer
ihre umfassende und detaillierte Studie unter dem Titel ,,Die
Sprache der Anzeigenwerbung® verfasst. Diese Untersuchung gilt
nicht nur als Wegweiser in diesem Bereich, sondern auch als das
grolRe Standardwerk werbesprachlicher Fachliteratur. Nach Romers
Arbeit steigt das Interesse an der Werbesprache.
Die spéteren Untersuchungen nehmen die verwandten sprachlichen
Mittel in der Werbesprache in den Blick (Fischer 1976;
Putschogl-Wild 1987). Dabei
liegt der Schwerpunkt auf Wortbildung, Satzbau, Semantik und
dem Aufbau der Prospekte. Seit Mitte der 1980er Jahren erlebt die
Werbespracheforschung einen Aufschwung. Es werden viele
interessante Arbeiten und Aufsatze zur Analyse der Werbesprache
verOffentlicht.
In den letzten zwanzig Jahren schlieBen sich zahlreiche
Untersuchungen dem allgemeinen Trend zur
Werbespracheforschung an. Diese Studien klassifiziere ich in die
folgenden zwei Hauptgruppen:
a. Monolinguale Studien: Diese Gruppe umfasst die Analyse von
Reiseprospekten auf den Ebenen der Pragmatik, der sprachlichen
Form und der Beziehung Bild-Text (Kulzer 2007). Aulerdem
werden Reiseprospekte aus einer systemorientierten Perspektive
behandelt (Gansel 2008: 3). Weiterhin wird die im Prospekt
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dargestellte Welt aus der Sicht des Reiseveranstalters analysiert
(Baldauf-Quilliatre 2010).

b. Kontrastive Studien: Zu dieser Gruppe zéhlen die Studien
von Pesch (1999) und Heimo (2007), in denen die typischen
touristischen Textsorten in den Sprachen Deutsch und Finnisch
vergleichend untersucht werden. Uberdies werden dsterreichische
und polnische Reiseprospekte in den Studien von Smykala (2010;
2011) gegeniibergestellt. In der Studie von Stoll (2001) werden
franzosische, italienische, spanische, englische und deutsche
Reiseprospekte im Hinblick auf ihre Ubersetzung kontrastiv
erforscht.

In diesem Rahmen ist die Arbeit von Signor (1991) zu erwahnen. In
ihrer Arbeit befasst sich die Autorin mit der &gyptischen
Werbesprache.  Als  Korpus analysiert sie ausgewahlte
Werbeanzeigen, die aus der &gyptischen Tageszeitung al-Ahram
stammen. Durch diese Arbeit kann man sich einen Gesamtuberblick
uber die Historie der &gyptischen Werbung verschaffen.

Es gibt noch eine weitere kontrastive Arbeit, die sich auf die
Werbesprache im Deutschen und Arabischen sowie die kulturelle
Problematik ihrer Ubersetzung konzentriert (Abdallah 2012). In
seiner Arbeit zieht der Verfasser einen strukturierten Vergleich
zwischen verschiedenen Werbeanzeigen im Deutschen und
Arabischen in Bezug auf die Wort-, Satz- und Textebene.
Grundsétzlich hat diese Studie viele Gemeinsamkeiten (wie
Nomen, kurze Sétze, einfache Texte), aber auch Differenzen
verdeutlicht. Abdallah fuhrt die kulturelle Problematik der
Ubersetzung von  Werbeanzeigen vor Augen. Dariiber hinaus
verbleibt diese Studie im Bereich der allgemeinen Werbesprache
und ist weit entfernt von der Analyse einer bestimmten
Textsorte. Ein theoretisch und empirisch fundiertes Interesse an
Reiseprospekten wird durch die Arbeit Abdallahs nicht befriedigt.
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Aus diesem kurzen Uberblick dber den  Stand  der
Forschung zum Thema ,,Reiseprospekte ist zu schlielen, dass
kontrastive empirische Studien sehr selten sind, besonders im
Hinblick auf einen deutsch-arabischen Vergleich.

. Stellung der Werbepsychologie

Fur die vorliegende Studie ist es besonders relevant, auf die
wesentlichen Aspekteder Werbepsychologie einzugehen. Uber die
Definition der Werbung aus psychologischer Sicht werden heftige
Diskussionen gefiihrt. Rosentiel betrachtetden Begriff ,,Werbung*
als einen Kommunikationsprozess [1...[], der einen Sender, d®
Empfénger, eine Botschaft und ein Medium beinhaltet. Die
Kommunikationshilfen kdnnen unter Umstanden einen positiven
oder negativen Einfluss auf diesen Prozess ausiben (Rosentiel
1973: 47). Die Werbung kann ihre Ziele mit Hilfe einer gut
strukturierten Botschaft durchfiihren. Der Wirkungsgrad der
Botschaft beruht auf vielen Aspekten, wie bspw. Medium und
Adressatengruppe. Aufgrund dessen sollen die soziographischen
Eigenschaften sowie auch die Personlichkeitsmerkmale des
Zielpublikums bertcksichtigt werden.

Uber diese Ausfilhrungen hinaus schlieBt die Werbung zwei
Hauptbegriffe ein: Einerseits bezieht Werbung immer eine
Kommunikationsform mit ein. Andererseits zielt sie auf eine
Steuerung der Handlungen durch die Auswirkung divergenter
Medien.  Dies  bedeutet:  Werbung  besitzt  bestimmte
Uberzeugungsstrategien, die  auf die  Meinung  der
Gesellschaftsmitglieder einwirken koénnen (vgl. Perlina 2008:
30ff.).

Was die Funktionen des Werbetextes anbelangt, besteht keine
Einigkeit. Die vorliegende Untersuchung bestétigt zentrale
Ergebnisse von NOth (1987: 79) sowie Hermerén (1999: 11)
hinsichtlich der zwei Hauptfunktionen der Werbeanzeigen:
namlich  einer  persuasiven sowie einer informativen
Funktion.
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,Persuasive bzw. ,iiberzeugend*: Durch Persuasion verursachen
Werbeanzeigen beim Adressaten ein bestimmtes Benehmen. Diese
persuasive Funktion von Werbeanzeigen wird heutzutage nicht
ausdriicklich benannt, doch implizit angenommen. Uberdies haben
Werbetexte auch eine informative Funktion. Sie vermitteln dem
Publikum erste Informationen zum Produkt oder zur Dienstleistung
mit dem Ziel, die Erinnerung an die Anzeige zu vertiefen und
dadurch die Motivation zum Kauf zu steigern. Alle  Werbetexte
reizen jedoch die Kunden zum Kauf an.

Im bisherigen Teil wurden verschiedene Aspekte der
Werbepsychologie  skizziert. Im  folgenden Punkt sollen
Erkenntnisse aus Untersuchungen zu Definition und Merkmalen der
Textsorte ,,Reiseprospekt* herangezogen werden.

. Die Textsorte ,,Reiseprospekt*

5.1 Reiseprospekte in der Textlinguistik

Die Textlinguistik ist ein junger Forschungsbereich der Linguistik.
Sie beschéftigt sich mit der Erlauterung einzelner Textsorten. Ihr
Ziel besteht darin, die verschiedenen Textsorten in Form einer
Typologie zu hierarchisieren, ndmlich eine Textklassifikation und
Textkategorisierung zu erstellen. Der Untersuchungsgegenstand
der Textlinguistik ist die Bestimmung der GroBe , Text“. Sie
untersucht auch, welche Typen von Texten hervortreten und aus
welchen sprachlichen Elementen Texte bestehen. In der
Textlinguistik gibt es eine offene Diskussion Uber die Texte und
ihre kennzeichnenden Merkmale. In der neueren
Forschungsliteratur sind dazu Ansatze zu finden, die dazu neigen,
Texte anhand einer Mehrebenenanalyse zu klassifizieren oder als
Textfelder, also immer in Verbindung mit dazugehdrenden Texten,
zu analysieren und zu klassifizieren. Darlber hinaus gibt es den
Ansatz  nach Brinker  (1992), Texte nach Funktionen zu
Klassifizieren.

Diese Textsortenforschung erweist sich aber als problematisch,
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weil viele Linguisten’ sich nicht darin einig sind, ob sich (iberhaupt
eine einzige Textsortentypologie erstellen lasst. Sie sind der
Meinung, dass es keine allgemeine Klassifikation gibt, die fir alle
Situationen gultig sein kann. Eine linguistische Klassifikation von
Texten ist aufgrund der Text-Heterogenitat schwer durchzufihren.
Und so kehrt die Textlinguistik mehr und mehr zurlick zur Vielfalt
sowie auch zur grolRen Auswahl der verschiedenen Textsorten. Die
meisten Wissenschaftler sind zum Ergebnis gekommen, dass jede
Textsorte einzeln untersucht werden soll.
Reisepropekte als  Werbeanzeigen werden von vielen
Wissenschaftlern (Hubner 1995, Brinker 1992, Bendel 1998 und
Janich 2003) als eigenstdndige Textsorte bezeichnet, deren
Wortbedeutung und Definition im Folgenden erl&utert werden.

5.2 Reisprospekte: Definition und Merkmale
Bevor der Begriff ,,Prospekt™ nédher erldutert wird, soll zunéchst
auf seine Herkunft und Bedeutung eingegangen werden. Das Wort
,,Prospekt stammt urspringlich aus dem Franzdsischen
,prospectus* und bedeutet ,,vorldaufige Anzeige* (Kulzer 2014: 4).
Reiseprospekte sind ein spezieller Typ von Werbetexten. Sie stellen
die verschiedenen Reiseziele und Reiseleistungen werbend vor, die
von Reiseveranstaltern angeboten werden. Deswegen sind sie zu
Werbezwecken geeignet (z.B. Ferien). Reiseprospekte sind durch
gute Stimmung und durch ihre Sprache derart gekennzeichnet, dass
sie den Lesenden in eine positive Stimmung versetzen sollen. Ein
Prospekt bestand anfanglich nur aus einer Seite, spater aus zwei.
Im Laufe der Zeit wurde er umfassender. Die Reiseprospekte geben
in der Regel Informationen uber eventuelle Abflugtage, Reisezeiten,
Klima und den Preis der Reise. Im ersten Teil des Reiseprospekts
stellt sich der Reiseveranstalter und sein Motto vor. Meistens wird
dies durch eine Verbindung zwischen Text und Bild zustande

7 Wie z.B. Sanders, W. (1977), Brinker, K. (1992), Heinemann, W. (2000) und
Heinemann, W./ Viehweger, D. (1993).
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gebracht. Dabei wird die Philosophie des Veranstalters und sein

Verantwortungsbewusstsein  im  sozialen sowie auch im
Okologischen Bereich vorgefiihrt. Auf der Titelseite des Prospekts
sollen Informationen tber die Dauerder Reiseangebote angegeben
werden. Auch die Zielgruppe soll ebenfalls genau und prézise im
Prospekt definiert werden, d. h. fir welche Gruppe von Personen
die angebotenen Reisen zu buchen sind. Eine Beschreibung des
Urlaubsziels soll danach folgen. Landesspezifische Informationen
und Hinweise zu Klima, Sicherheit, Gesundheit und
Reiseformalitaten werden prasentiert. In diesem Teil spielen Fotos
eine maligebende Rolle, um die Aufmerksamkeit des Empfangers
zu wecken. Diese Fotos beschreiben beispielsweise exotische Orte,
bunte Stadte oder historische Sehenswiirdigkeiten. Dem Lesenden
wird eine romantische sowie entspannende Atmosphére
dargeboten, um  dadurch auf die Einmaligkeit einer Reise
aufmerksam zu machen, den Blick auf  aullergewohnliche
Momente zu lenken und bei der Betrachtung des Prospekts
Glicksmomente hervorzurufen. Dies geschieht ausschlieBlich
durch das Wecken positiver Gefiihle und Bewertungen, die durch
Texte und Bilder geliefert werden. AbschlieBend findet man
praktische Informationen, Platz fur Elemente zur Erhéhung des
Vertrauens und der Glaubwirdigkeit. Die Gestaltung der letzten
Seite des Reiseprospekts ist sehr unterschiedlich und h&ngt vom
jeweiligen Reiseanbieter ab. Folglich bietet der oben beschriebene
Reiseprospektaufbau dem Kunden die Maoglichkeit, sich zu
orientieren und schnell auf die gewunschte Information
zuzugreifen.

. Analyseverfahren auf der Mikrostruktur (textinterne Faktoren)

Um eine systematische Analyse des Korpus durchfiihren zu
konnen, sollen im Folgenden zuerst die Mikrostruktur-
Eigenschaften von Reiseprospekten herausgearbeitet werden.
Syntax

Die syntaktischen Eigenschaften umfassen insbesondere drei
Aspekte:
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a) Satzart: In  Reiseprospekten  herrschen  meistens
Aufforderungssatze und Fragesétze vor. Rhetorische Fragen kdnnen
auch vorkommen. AuRerdem dominieren Aussagesdtze sowie
elliptische Satze bzw. unvollstdndige Satze. Unvollstdndige Satze
werden mit dem Zweck eingesetzt, schnell und stichwortartig die
wichtigsten Informationen zu prasentieren. Diese Satze gliedern
sich in Haupt- und Nebensatz.
Die nachstehenden Belege (Abbildung 1) aus arabischen und
deutschen Reiseprospekten zeigen, dass die Aufforderungssatze
zum grof3en Teil benutzt werden.
Deutsch.: Buchen Sie unter: lidlreisen.de!
Arabisch.: Lee s/,
Cladiill mgse 545 Diese Darstellungsweise stellt eine enge
Beziehung zwischen dem Reiseanbieter und dem Kunden her.
b)  Tempusform: Das Présens ist die favorisierte Tempusform.
Nicht immer erscheinen Vergangenheitsformen. Das Futur wird
hingegen selten verwendet. Die Informationen werden anhand von
kurzen Satzen vermittelt, deren Aufgaben moglichst positiv, schon,
aufregend und spannend sind.
Deutsch.: Flug ab/bis Deutschland nach Malediven.

Arabisch.: A s alf £ 300l <Ola
Dabei ist das Présens die ideale Tempusform (z. B. Fir die Einreise
benétigen Sie einen giiltigen Reisepass,  Juatall Llae il jlile
C) Satzlange: Zu lange Sétze erfordern mehr Zeit bei den
Rezipienten, um den Sinn zu verstehen. Aus diesem Grund werden
lange Sé&tze vorwiegend vermieden. Die durchschnittliche Satzlange
im deutschen Reiseprospekt betragt 12 Worter; im &gyptischen
Reiseprospekt umfasst ein Satz meistens 13 Worter. Dies gilt fur
normale Satze.
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Belege aus einem arabischsprachigem Reiseprospekt
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Eine kontrastive Sprachanalyse ausgewibhliter arabischer und deutscher

Reiseprospekte auf Mikroebene

Abbildung 1: Reiseprospekt Hurghada ,,Hawaii Caesar Palace*
(Zugriff am 15/07/2021)
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Abbildung 2: Reiseprospekt Hurghada und Scharm El-Scheich
(Elmondo Travel), (Zugriff am 15/07/2021)
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Abbildung 3: Indischer Ozean Malediven, Lidl Reisen (Zugriff am 15/07/2021)
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Dr. Mohamed Nasef

1.1 Stilmittel

Hinsichtlich der stilistischen Eigenschaften von Reiseprospekten
konzentriert sich die vorliegende Studie auf den Appellaspekt. Es
wird festgestellt, dass es zwischen deutschen und arabischen
Prospekten groRe Differenzen gibt. Aus einer tieferen Analyse des
untersuchten Korpus ergibt sich, dass in den deutschen Prospekten
vorwiegend ein verschleierter Appell mit einem Hinweis auf
lebenswichtige Werte, das Wohlfuhlen und auf den Genuss
vorzufinden sind. Hierbei ist es wichtig, eine angemessene sinnliche
Stimmung herzustellen. Wellness und das Wohlbefinden der Kunden
werden in den Vordergrund gestellt. Auffallend ist, dass solche
Elemente® in arabischen Prospekten selten bestatigt werden. Dort
wird mehr Wert auf den Informationsgehalt gelegt. Dem Lesenden
wird empfohlen, vor Ort alles selbst einzuschétzen. Der Appell wird
offen und direkt durch Einladungen formuliert. Nachstehend sind
zwei Belege aus dem untersuchten Korpus:

Deutsch Arabisch

Wir bieten bei allen Reisen in diesem [3*% i) s Jail) Gaids juadll Liee il glile

. .o . Al ST LS g d8a jall 5 sl oy
Reiseprospekt den giinstigsten Preis. ST LS 5 22305 il 04
A8 e bplse 26la3 Y

Lide AL Cuy LS Y

Aus stilistischer Perspektive bilden Ausrufe einen bedeutsamen
Bestandteil in touristischen Reiseprospekten. Dabei gelten die
deutschen Worter ,,Urlaub* oder

,Reisen® und das arabische Wort 33l als Schlissel- bzw.
Zauberworter, die haufig benutzt werden. Durch deren Einsatz zielt
der Reiseveranstalter mehr oder weniger auf die Gefuhle,
Emotionen und Begeisterungsféhigkeit des Kunden ab, obwohl
diese letztlich von dem subjektiven Empfinden des Einzelnen

8 Wellness, Wohlgefiihl, seelische Ruhe, Gliick, Wohlsein
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abhangen. Dafir Beispiele aus deutschen und arabischen
Reiseprospekten:

Deutsch Arabisch

Premiumreisen zu Knallerpreisen Agaza-Travel®

Ausrufe machen sowohl im deutschen als auch im arabischen
Reiseprospekt denKunden auf drei Aspekte aufmerksam:

e Esistvon Vorteil, die Reise friih zu reservieren.
e Die Preise des Anbieters sind besonders gunstig.

e Das Reiseangebot ist das beste und interessanteste, das
sich der Kunde/die Kundin auf dem Reisemarkt vorstellen
kann. Beispiele:

Deutsch Arabisch
Buchen Sie jetzt unter Lidl-reisen.de Glagail (g8 laa 3al)
Premiumreisen zu Knallpreisen i e Yo ciladadl) (5 8
Wenn innerhalb von 3 Tagen nach |4 °d) s mad s (el (2 e
Buchung nachgewiesen werden kann, o E

dass die bei uns gebuchte Reise mit
identischen Leistungen bei einem
anderen Reiseanbieter glinstiger ist,

erstatten wir die Preisdifferenz zurtick.

9Tagep.P.ab '1499"

.-

Abbildung 4: Ausschnitt aus Lidl-reisen (Seite 1) (Zugriff am 15/07/2021)

9 Weil das Wort Agaza (Dt. Urlaub) hier von zentraler Bedeutung ist, greifen viele
Reiseveranstalter darauf zuriick, indem sie es als Bezeichnung bzw. Name libernehmen.
——— — — — — — — ]
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Dr. Mohamed Nasef

Aus der oben angefiihrten Darstellung ergibt sich, dass es zwischen
dem deutschen und arabischen Prospekt in Bezug auf Stilmittel als
mikrostrukturelle Eigenschaft groRe Unterschiede gibt. Wahrend
der deutsche Prospekt sich mehr auf einen verschleierten Appell
konzentriert und auf lebenswichtige Werte hinweist, fehlt bei dem
arabischen Prospekt der Bezug auf Wellness und Wohlfinden der
Kunden.

6.2 Adressatenanreden

Nach der Analyse der beiden wichtigen Merkmale eines jeden
touristischen Prospektes wird im Folgenden die Anrede des
Adressaten als ein typisches Kennzeichen nicht nur in
Reiseprospekten, sondern auch in fast allen anderen Arten von
touristischen Prospekten, naher betrachtet. Sprachlich kann die
Adressatenanrede  durch  den  Einsatz des  formellen
Hoflichkeitspronomens im Deutschen (Sie) verwirklicht werden
(z.B. Buchen sie jetzt unter: Lidl-reisen.de/ Buchen Sie lhre Reise
in 3 einfachen Schritten). Dabei spricht der Reiseveranstalter den
Rezipienten immer mit der Hoflichkeitsform an, manchmal aber
auch mit einem Signal der Vertrautheit. Dadurch
kommt einerseits die Botschaft sehr wirksam und intensiv an, und
anderseits wird der Kontakt schnell und effektiv geschaffen. Zudem
kann der Rezipient indirekt angesprochen werden, d. h. er wird in
der dritten Person genannt (z.B. jeder, der...). Eine andere
Realisierungsform  kann  durch  die  Verwendung  des
Indefinitpronomens ,,man“ erfolgen. Wenn die Anrede des
Adressaten mit Hilfe des Pronomens ,,wir* eingesetzt wird, stellt
dies einen Sonderfall dar (z. B.: Wir bieten bei allen Reisen in
diesem Reiseprospekt den gunstigsten Preis. S. Abbildung 5).

Yo (@l s) Ogpially aoludl sual (Y+9) o s el —hg I AJS7 A2
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Unser Versprechen:

Wir bieten bei allen Reisen in diesem Reiseprospekt
den giinstigsten Preis!
Wenn innerhalb von 3Tagen nach Buchung nachgewiesen werden kann,
dass die bei uns gebuchte Reise mitidentischen Leistungen bei einem an-
deren Reiseanbieter glinstiger ist, erstatten wir die Preisdifferenz zuriick.
So einfach geht’s: Reisebewerbung des anderen Reiseanbieters inklusive

l Verfiigbarkeitsnachweis sowie Lidl-Buchungsnummer an bestpreis@lidl-rei- l
sen.de oder Lidl Digital International GmbH & Co. KG, Abt. Lidl Reisen Kun-
denservice, StiftsbergstraBe 1, 74172 Neckarsulm schicken. Ausgenommen
sind ungerechtfertigt ermaBigte Reisen wie Sondernachlasse durch Reise-

veranstalter oder Reisevermittler. Giltig fiir Buchungen bis zum 15. August
2021 auf Produkte in diesem Reiseprospekt.

R S e e e S Rl S

Abbildung 5: Ausschnitt aus Lidl-Reiseprospekt (Seite 3) Zugriff am 15/07/2021
Im Arabischen sieht die Adressatenanrede im Vergleich dazu
anders aus, da das Arabische durch seinen eigenen Satzbau, seine
eigene Struktur und Wortwahl gekennzeichnet ist. Betrachtet
man die arabische  Werbesprache in  touristischen
Reiseprospekten, findet man Folgendes:

- Direkte Anrede des Rezipienten durch Du-Form (... aiwi &by
Juady)

Diese Form stellt eine enge Beziehung zwischen dem
Werbeobjekt und Leser herund erweckt den Eindruck, als ob es
um eine persdnliche Anrede des Rezipienten ginge ( sl elltiua
A 1S LIS 5 A8 jall 5 el oy B (38,

Zusammenfassend spielt hier die Adressatenanrede eine wichtige

Rolle. Es werden gerne Hoflichkeitsform, Indefinitpronomen ,,man*

und direkte Adressatenanrede mit Hilfe des Pronomens ,,wir hiufig

genutzt. Sie erhdhen das Betroffenheitsgefuhl und die Bereitschaft zu
einem Engagement fiir den Gegenstand bzw. die Reise.

Yo (@l s) Ogpially aoludl sual (YY) o s el —lg ) AU A



Dr. Mohamed Nasef

6.3 Paraphrasen und Metapher

Die Reiseprospekte (deutsche und arabische) beinhalten in der
Regel Paraphrasen als ein metaphorisches Mittel, um die Werte
des in dem jeweiligen Reiseprospekt beworbenen Reiseziels
effektiv zu steigern. In dieser Hinsicht wird mittels des Prospektes
versucht, die Menschen durch Uberreden und Uberzeugen zum
Kauf eines Produktes, in unserem Fall zum Buchen oder
Reservieren einer Reise, zu bewegen. Allgemein gesehen werden
Metaphern h&ufiger in den arabischen als in den deutschen
Reiseprospekten eingesetzt. Betrachtet man den im Korpus
verwendeten arabischen Satz Beleg Nr.: 2 aé (3 sl ellia
4y jally &l so stellt man fest, dass der Satz so aufgebaut und
vorgestellt wird, als ob der Reiseanbieter dem Rezipienten ein
wertvolles Geschenk bietet. AuBerdem erfillt die benutzte
Metapher zwei Funktionen: Einerseits flihlt der Rezipient, dass er
seitens des Reiseveranstalters gut versorgt wird, andererseits
wird das superlativische Adjektiv sl eingesetzt, um eine
Ausdruckssteigerung und Ubertreibung zu bewirken und  damit
das Produkt bzw. die Reise stark positiv zu bewerten.

Vollig gegensétzlich dazu sieht das untersuchte deutsche Korpus
von Lidl- Prospekten aus. Es basiert auf Sachlichkeit und bietet
reichhaltige Informationentiber die Reise an. Es konkretisiert mit
allen Mdoglichkeiten das Reiseziel und seine Details. Trotz der
Vorliebe fiir den Einsatz von Adjektiven in den Prospekten sind
kaum Superlative verwendet. Das fuhrt zu einer Erhéhung der
Glaubwiirdigkeit. ~ AuRerdem kann die Uberhaufung von
Superlativen dazu fuhren, dass der Rezipient die Werbebotschaft
einfach nicht wahrnimmt bzw. missversteht.

6.4 Orts- und Unterkunftsbeschreibung

Reiseprospekte stellen sowohl den Zielort als auch die
Unterkunft vor, indem Informationen auf eine detaillierte Weise
zur  Verfligung gestellt werden. Diese Orts- und
Unterkunftsbeschreibung erflllen die informierende Funktion
von Prospekten. Durch die Beschreibung des Urlaubsziels

YY) (i ei) O pially qabdt s (YAY) o 8 e —ig ) AAS U2
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erwartet man ein ,,Paradies auf Erden®. Die beiden Prospektarten
(deutsche und arabische) stimmen dabei darin Uberein, dass sie
den Zielort bzw. Unterkunft durch Bilder darstellen. Dafr
werden ein Gefiihlsvokabular oder intensivierende Ausdriicke
(z.B. direktem Zugang zum Wasser, 8all & JdeaY) ol i
culll J5Y1 ,LaaYls) verwendet. Man visualisiert bestimmte
emotionale Situationen oder Aktivititen (z.B. Spa, Beach-
Volleyball, Fitnessraum, Windsurfen, Kajak, Tischtennis, as>i @
Al e J ). Im  Hinblick auf Orts- und
Unterkunftsbeschreibung gibt es fast keinen Unterschied
zwischen den deutschsprachigen und arabischsprachigen
Reiseprospekten. Das deutsche Reiseprospekt ist jedoch viel
informativer und bietet dem Leser reichlich allgemeine
Informationen, die im GroRBen und Ganzen alle angebotenen
Reisen betreffen wie z. B. Modalitdten der Buchung, Auswabhl
der Transportmittel, Anreise zum Abreiseort usw.

6.5 Rechtliche Hinweise

Im deutschen Reisprospekt werden die rechtlichen Hinweise
nicht ausdriicklich angefiihrt, sondern oft nur in einer Fullnote
erwahnt. Der Kunde in Deutschland soll aufierdem bei dem
Reisevertrag bzw. bei der Buchung bestétigen, dass er mit den
Allgemeinen Geschaftsbedingungen und rechtlichen
Rahmenbedingungen einverstanden ist. Gemal dem deutschen
Reiserecht mussen Veranstalter die Verbraucher umfassend tiber
eine bevorstehende Reise informieren. Prospektwahrheit und -
klarheit sind hier von groRer Bedeutung. Meistens versprechen
Reisveranstalter weille Sandstrdnde und kristallklares Wasser.
Wenn das nicht der Wirklichkeit entspricht, sind die
Urlauber tief enttduscht. Ein Verstol? gegen das Gesetz kann dazu
fihren, dass Urlauber eine Reisepreisminderung einfordern. So
missen  Prospektangaben gemadl 84 Abs. 1 BGB-
Informationspflichten-Verordnung Klare und genaue
Informationen zur Reise enthalten wie Preis (Wasservilla zur

YY) (i ei) O pially qabdt s (YVY) o 8 e —ig ) AAS U2
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Alleinbenutzung: ab € 3099/ CYEEYL 3 8l = Yoo o & sl 13 s,
Reiseziel (Indischer Ozean Malediven/ 43 all & Jaa¥l &alall),
Transportmittel (Flug ab/bis Deutschland nach Male/ aesill (Sl
s L 4., Unterbringung (7, 10 bzw. 12 Ubernachtungen im
4-Sterne-Resort in einer Wasservilla/ a3l e Js) caa - a5a30),
Mahlzeiten (all inklusiv/ 5 Ll laall 5 jUadY) Alls ALdS 4

<Ly il ), Reiseroute (Transfer mit dem Schnellboot oder
Wasserflugzeug von Male zum Resort/ S ¥ Ul € sad &3
Gy alaly), Einreise-Formalitdten (Pass- oder
Visumerfordernisse des Urlaubslandes) wie z.B.: fur die Einreise
benoétigen Sie einen noch mindestens 6 Monate nach Reiseende
gliltigen Reisepass/ s_s3lll z) a0y Glel aY) dalic clic lic )i 5 (s
Lead) Ll 3 g5 ) A sall )3 5ils (alla W il L

Aus den vorigen Beispielen ist abzuleiten, dass &agyptische
Prospekte oft dazu neigen, Urlaubsziele innerhalb Agypten
auszuwahlen. Dies widerspiegelt auch den Wunsch von den
meisten Agyptern, einen Urlaub im eigenen Land zu bevorzugen.
6.7 Die Sprache in Reiseprospekten

Aufgrund der Tatsache, dass sich Reiseprospekte eines
besonderen Wortschatzes bedienen, wird die in den Prospekten
benutzte Sprache meistens als Sondersprache klassifiziert. Ein
wichtiges Merkmal einer Sondersprache ist die Perspektive, dass
sie einen bestimmten Personenkreis oder eine Gruppe von
Interessierten anspricht. Dies realisiert sich in Reiseprospekten
durch Texte, die vom Sender an Empfanger geschickt werden.
Zudem kann behaupten werden, dass die Sprache in
Reiseprospekten einen instrumentellen Charakter hat, der sich auf
den Zweck des Verkaufens richtet. Reiseprospekte gelten als
schriftliche Anzeigen, daher werden sie als High-Involvement-
Anzeigen'® bezeichnet. Darin sind die sprachlichen Textelemente

10 I|m Vergleich dazu gibt es auch Low-Involvement-Anzeigen, in denen die Beziehung
zwischen den bildlichen und sprachlichen Elementen die Hauptrolle spielt. In dieser
Beziehung herrscht das Bild bei der Gestaltung der Werbebotschaft vor. Als Zielgruppe
der Low-Involvement-Anzeige gelten diejenigen Rezipienten, die eigentlich passiv sind,

YO (@ e) Ogpially sl suall (Y\Y) o o el —ig 1 A0S A
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malgeblich fir die Gestaltung der Botschaft. Solche Anzeigen
verfolgen das Ziel, Rezipienten dazu anzuregen, sich aktiv mit
der Botschaft auseinanderzusetzen (vgl. Janich 2003: 25).
AuRerdem wird h&ufig in der Headline ein Angebot dargestellt
oder ein Sachverhalt behandelt. Reiseprospekte im Allgemeinen
und speziell deutsche Reiseprospekte bestehen meistens aus
langeren Flielitexten, die in eine Einleitung bzw. Intro und
Zwischenuberschriften aufgeteilt sind. Sie sind so konzipiert,
dass sie die Vernunft des Empféangers beeinflussen und
demzufolge durch Argumente sein

Gefuhl beriihren sollen. Die Merkmale von High-Involvement-
Anzeigen werden in den folgenden Abbildung darstellend
zusammengefasst: :

High-

Involvement-

A

FlieBtext

N

Abbildung 6 : Merkmale von High-Involvement-Anzeigen (Eigene Darstellung)
1.1 Das Text-Bild-Verhaltnis

Bilder sind ein wichtiges Element in Reiseprospekten, so dass ein

Reiseprospekt ohne ein damit zusammenhéngendes Bild kaum

vorstellbar ist. Das Bild eines Produktes tragt dazu bei, dass der

Rezipient bzw. Empféanger dieses oder jenes Produkt kauft. Es gibt

die Werbung nur fir flichtig halten und in der Tat kein Interesse an Werbung haben
(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 32)

YOXN (@l e) O pkally mlldt suall (YV€) o o el —yg A1 AMS AL
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eine starke Wechselwirkung zwischen Bild und Text, indem héufig
das Bild den Text belegt, d.h. das Bild gilt als eine Art Erklarung
des Textes. Durch den Einsatz von Text und Bild kann eine bessere
Einpragung bzw. Memorierung beim Rezipienten geschaffen
werden. In den meisten Reiseprospekten steht ein Bild im
Vordergrund. ,,Bilder scheinen konstitutiv fiir die Textsorte zu sein,
auch wenn sie im Wesentlichen illustrativen Charakter haben*
(Baldauf-Quilliatre 2010: 14)

Laut Schweiger/Schrattenecker (2001) werden mit einem Prospekt
beide Gehirnhalften angesprochen. Nach der Hemisphéarentheorie
besteht das menschliche Gehirn aus zwei Gehirnhalften: der rechten
Hélfte und der linken Halfte. Wéhrend die linke Halfte fur die
Verarbeitung sprachlich-logischen Materials verantwortlich ist,
beschéftigt sich die rechte Gehirnhdlfte mit dem bildlich-
emotionalen Material. Auf diese Weise werden neue Informationen
doppelt im Gehirn gespeichert (Vgl. Schweiger/Schrattenecker
2001: 205).

Meiner Ansicht nach spielen Farben eine wichtige Rolle bei dem
Zusammenspiel zwischen Text und Bild, denn mithilfe von Farben
konnen bestimmte Text- und Bildelemente hervorgehoben werden,
z.B. konnen Farben eine Relation zwischen Text und Bild
generieren, indem es hauptsachlich um eine visuelle
Kommunikation geht, die Bildszenen aufzeigt, welche Gefihle
ansprechen. Meistens wird der Inhalt des Bildes in der Schlagzeile
(Headline) formuliert.

Yo (@l s) Ogpially aoludl sual (YVe) o s el —hg I AJS7 A2
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Abbildung 7: Ausschnitt aus Lidl-Reiseprospekt (Seite 1) Zugriff am 15/07 2021
In den untersuchten deutschen Prospekten sind viele Bilder zu
finden, die eine dokumentarische Funktion erfullen. Aufl3erdem
dienen sie zur kognitiven Verarbeitung der neuen Informationen.
Zugleich erwecken diese Bilder  beim Rezipienten den Wunsch,
das abgebildete Reiseziel zu besuchen.

Obwohl die Bilder in Reiseprospekten speziell dazu geeignet sind,
dem Kunden emotionale Reize darzubieten und dadurch emotionale
Erlebnisse in ihm auszul6sen, findet man im untersuchten
agyptischen Korpus von Prospekten nur ein Foto. Hier Uberwiegt
ein Informationstext Uber Reisedaten, -preis, Hotels und deren
Kategorien. Dabei handelt es sich um verbale Kommunikation, die
von  Bildkommunikation  unterschiedlich  aufgefasst und
wahrgenommen wird und damit auch unterschiedliche Wirkungen
hat (vgl. Vesalainen 2001: 154).

/. Zusammenfassung und Ausblick
Die Ergebnisse der durchgefiihrten Analyse &agyptischer und
deutscher Reiseprospekte lassen sich in der folgenden Tabelle
zusammenfassen.
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Die vorliegende Untersuchung versteht sich als Beitrag fiir eine

Eigenschaft Aspekt Agyptischer Deutscher Resultat
Reiseprospekt Reiseprospekt
Satzart Mehr Weniger Geringe
Aufforderungssétze Aufforderungssatze Unterschiede
Syntax
Tempusfor Préasens dominierend Présens dominierend Keine Unterschiede
m
Satzlange Nominalsatz Nominalsatz Geringe
Unterschiede
13 Worter 12 Wérter
Stilmittel Ausrufe Haufiges Auftreten Haufiges Auftreten Keine Unterschiede
Adressaten-anrede Verwendung des | Verwendung des | Grofe Unterschiede

Personalpronomens
,,du‘ ist iberwiegend

Pronomens ,,Sie*

Metapher und Paraphrase

Seltene VVerwendung

Viel Verwendung

GroRe Unterschiede

Orts-

und

Unterkunftsbeschreibung

Haufiges Auftreten

durch Bilder

Héufiges Auftreten
durch Bilder

Geringe
Unterschiede

Mehr informativ

Rechtliche Hinweise ausdrucklich erwahnt nicht  ausdriicklich | Geringe
erwdhnt  (nur in | Unterschiede
Fulnote

geschrieben)

deskriptive Theoriebildung Uber die mikrostrukturellen Merkmale
des Reiseprospekts aus einer kontrastiven Sicht in Bezug auf die
Sprachen Deutsch-Arabisch. Wie die Studie dargestellt hat, gibt es
Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen deutschen und
arabischen bzw. agyptischen Prospekten.

Die Gemeinsamkeiten betreffen universelle Eigenschaften, wie
Syntax, die Aspekte umfasst, namlich Satzart, Tempusform und
Satzlange. Stilmittel, Orts- und Unterkunftsbeschreibung, Sprache
und das Text- Bild-Verhaltnis gehdren auRerdem dazu.

Sie unterscheiden sich aber in zweier Hinsicht: Betreffs (i)
Rechtlicher Hinweise und (ii) Paraphrasen und Metapher. Was die
rechtlichen Hinweise anbelangt, beschreiben die deutschen
Reiseveranstalter fir ein deutsches Publikum ein fremdes Reiseziel
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und legen dabei groRen Wert auf die kulturellen Unterschiede. Die
agyptischen Reiseanbieter stellen im Kontrast dazu &gyptischen
Empféangern ein einheimisches Reiseziel vor. Deswegen miissen sie
auf der kulturellen Ebene wenig Gewicht auf Distanz legen, was
sich besonders an der Verwendung der Umgangssprache erkennen
lasst. Dies (bt selbstverstandlich einen Einfluss auf die Art
und Weise der Informationsvermittlung bestimmter Themen aus.
Zudem bestehen Unterschiede zwischen deutschen und &gyptischen
Reiseprospekten in Bezug auf die Darstellung von Paraphrasen und
Metaphern. Nur in d&gyptischen Reiseprospekten finden sich
Paraphrasen und Metaphern. Dabei wird Ubertreibung fokussiert,
wéhrend die deutschen Prasentationstexte auf die Aspekte der
Konkretisierung und Griindlichkeit abheben.

Deutsche und &gyptische Reiseprospekte unterscheiden sich in einem
weiteren Punkt, ndmlich den Adressatenanreden. Deutsche Prospekte
verwenden die Hoflichkeitsform ,,Sie”, wenn sie die Kunden
ansprechen, wahrend in den dgyptischen Reiseprospekten immer das
Pronomen ,,du* auftaucht. Dies resultiert daraus, dass die arabische
Sprache nicht iiber das Pronomen ,,Sie* als hofliche Anrede verfiigt.
Daher wird anstelle dessen das Pronomen ,,du‘ auch bei formellen
Kontakten benutzt (wie das Pronomen you im Englischen).
AbschlieRend bleibt noch hervorzuheben, dass der vorliegende
Beitrag dazu anregen mochte, auf diese Textsorte mehr Wert zu
legen und ihr einen groReren Stellenwert im Bereich der
Textlinguistik einzurdumen. Reiseprospekte konnen zudem in
Bezug auf andere interdisziplindre Zusammenhénge hin untersucht
werden: im  Bereich Werbung und Sozialwissenschatft,
Sprachwissenschaft und Politik, Werbesprache und Asthetik.
Dariiber hinaus dirfte es sehr interessant sein zu beobachten, ob
und wie sich sowohl deutsche als auch arabische Reiseprospekte
zuklnftig  verdndern und welche  Auswirkungen dieser
Veranderungsprozess auf die Textsorte und die benutzten
Werbestrategien von Reiseanbietern haben.
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