Cankr-IlerepOyprckuit rocy1apCTBEHHbIN YHUBEPCUTET

JABBIJIOBA Huna IlaBioBHa

BpinmyckHasi KBaJIH(pUKANNOHHAA padoTa

Kulturlinguistisches Bild von Sankt Petersburg in der deutschen und
russischen Reisewerbung
JIunrBokyabTypHbIi 00pa3 Cankr-IlerepOypra B pycckoii 1 HeMenKoii

TYPUCTHYECKOU pPeKIame

YpoBeHbs 00pa3oBaHus: MarucTparypa
Hanpasnenue 45.04.02 "JIuarsuctuka"

OcHoBHast oOpa3zoBarenbHas nporpamma BM.5785. «MexkynbTypHast
KOMMYHHKaIHs: Hemerko-pycckuit nuanor / Interkulturelle Kommunikation als
Kulturdialogy»

[Tpodmnb «MexKkynbTypHass KOMMYHHUKAITUS: HEMELIKO-PYCCKUHM Auaior (Ha
HEMEIIKOM SI3BIKE )

Hayunslit pykoBOaUTENb:
noueHt, Kadbenpa nemerkoit
¢unonoruu, K.¢.H.

MensrynoBa Auna BianucnaBoBHa
Penien3eHrT:

YYUTEb HEMEIIKOTO

si3p1Ka, HOY

Hewmernkast rumaasus

"Tlerepmryne", K.¢.H.

KomnaneeBa Mpuna BnagumupoBHa

Cankr-IletepOypr
2021



2

SANKT PETERSBURGER STAATLICHE UNIVERSITAT

Nina Davydova

Kulturlinguistisches Bild von Sankt Petersburg in der deutschen und
russischen Reisewerbung
JInHreoxkyabTYpHbIil 00pa3 Cankr-IlerepOypra B pycckoil 1 HeMelKOM

TYPUCTHYECKOH peKJiame

MASTERARBEIT

Fachrichtung: 45.04.02 «Linguistik»

Masterstudiengang BM.5785: «Interkulturelle Kommunikation als Kulturdialog /

MexKyJIbTypHass KOMMyHUKALUs: HEMELUKO-PYCCKHI TUAJIOT

Wissenschaftliche Betreuerin:
Dr. Phil. Anna V. Melgunova
Begutachterin:

Dr. Phil. Irina V. Kompaneeva

Sankt Petersburg
2021



3

Inhaltsverzeichnis
EINIEITUNG .ot et e e e aeereens 4
Kapitel 1. Charakterisierung der Werbung und Aspekte der Textanalyse ............... 6
1.1 Der Begriff ,,Werbung®..........coooiiiiiiiiiiie e 6
1.2 Arten der Werbung und ihre Bedeutung.........cccccevviiiiieenie s 8
1.3 Besonderheiten der touristischen Werbung ..........cccocevvveiieiie v 12
1.4 Der Begriff , Kulturlinguistisches Bild* .............cccoiiiiiiiiiece 14
1.5 Sprachliche Ausdrucksmittel in der Werbung........cccooovviviiivciiiccccen 15
1.6 ONOMaSLIK UNA TNre AFEN......coveiieiecie e 28
Zwischenfazit zum Kapitel 1 .......coooveiiiieen e 31

Kapitel 2. Das kulturlinguistische Bild von der Stadt in der Beschreibung der Tour

2.1 Erwdhnung der Sehenswiirdigkeiten in den Reiseprogrammen.................... 32

2.2 Lexikalische Charakterisierung von dem Bild der Stadt Sankt Petersburg... 33

2.3 Touristische Objekte in der Werbung der erforschten Reisefirmen.............. 35
2.4 Onomastik in der Beschreibung der TOUT ........ccovvviieiie e 42
2.5 Verwendung der sprachlichen Mittel in den touristischen Werbetexten....... 46
2.6 Andere Besonderheiten in der Beschreibung des Reiseprogramms.............. 57
Zwischenfazit zum Kapitel 2 .........ccoeoiiiiie e 62
= V4 | USSR 63
LItEratUrVerZEICNNIS. ....c.vi et e e reenree e 65



4

Einleitung

Sankt Petersburg ist in den letzten Jahren eines der beliebtesten Reiseziele fiir
die deutschsprachigen Touristen. Bei der Wahl des Reiseziels hilft oft die Werbung
von den Firmen, die diese Reise organisieren konnen. Um dafiir Interesse zu wecken,
miissen die Reisefirmen den Zugang zu den Zielkunden finden. Das passiert auch
durch die gut abgestimmten Werbemittel.

Im Beitrag werden die Mittel, die den Touristen motivieren, St Petersburg als
Reiseziel zu wihlen, d.h. die Werbemittel in der deutschen und russischen
Reisewerbung und die Rolle der Werbung von den Reisefirmen untersucht.

Die Forschungsrelevanz beruht auf einer mangelnden Untersuchung der
Besonderheiten der Reisewerbung im kulturellen Vergleich.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist zu analysieren, wie das
kulturlinguistische Bild von Sankt Petersburg in der Reisewerbung vorgelegt wird.

Das Ziel der Arbeit setzt die Losung folgender Aufgaben voraus:

1. den Begriff ,,Werbung* darzulegen,;

2.  Werbungsarten und ihre Bedeutung zu erortern;

3. Sprachmittel der Werbetexte und ihre Besonderheiten zu
beschreiben;

4.  Begriffe ,kulturlinguistisches Bild“ und ,,Onomastik* zu
definieren;

S. Werbungstexte iiber Sankt Petersburg als Reiseziel zu
analysieren;

6.  die Beschreibungen von den Touren zu charakterisieren;

7. die sprachlichen Mittel der deutschen und russischen

Werbungstexte zu vergleichen;

8.  die Besonderheiten der Nutzung von den analysierten Mittel
festzustellen.

Fiir die Losung der gesetzten Aufgaben werden die Methode der wahlfreien
Stichprobe, Kontextanalyse, Diskursanalyse, interpretative Analyse, Methoden der

linguokognitiven Analyse und quantitative Analyse verwendet. Dabei werden auch
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die Vergleichsmethode und die Klassifikationsmethode fiir die Bearbeitung der
Forschungsergebnisse.

Das Forschungsmaterial sind die Internet-Seiten von deutschen und
russischen Reisefirmen. Als Quellen der russischen Werbungstexte gelten die
Werbungstexte von solchen Firmen wie ,,IIporynku mo IletepOypry®, ,,HeBckue
ce3onbl, ,,Mup*“, ,,HeBckue Oepera™. Als deutschsprachige Materialen werden
Werbungstexte von solchen Firmen wie ,Newa Secasons“, ,Newa Reisen®,
»Studiosus®, ,,AL.EX Reiseservice®, ,,Konig Tours*, ,,Kompass Tours* und ,,Mein
Schiff von TUI genommen.

Struktur der Arbeit. Die Arbeit gliedert sich in zwei Kapitel. Das erste,
theoretische Kapitel beschiftigt sich mit der Fachliteratur zum Thema
Werbungssprache. Im zweiten Kapitel wird die Wiedergabe des Bildes von Sankt

Petersburg in der russischen und deutschen Reisewerbung analysiert.
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Kapitel 1. Charakterisierung der Werbung und Aspekte der Textanalyse
1.1 Der Begriff ,,Werbung*

Heutzutage ist die Werbung ein grofler Teil unseres Lebens. Aber was ist
eigentlich die Werbung? Am Anfang ist zu bestimmen, was unter diesem Begriff
verstanden wird. Erstens erdrtern wir die Deutung des Begriffs ,,Werbung* in den
deutschen Quellen.

So hat Kroeber-Riel der Werbung folgende Definition gegeben: ,,Werbung ist
die Beeinflussung von verhaltensrelevanten Einstellungen mittels spezifischer
Kommunikationsmittel, die iiber Kommunikationsmedien verbreitet werden.*
[Kroeber-Riel, 2011: 31]. Dabei wird die Werbung zu den bedeutendsten
Instrumenten der Marketingkommunikation gezéhlt.

Gerhard Maletzke analysiert die Werbung als einen Kommunikationsprozess
und definiert den Begriff folgenderweise: ,,Unter Massenkommunikation verstehen
wir jene Form der Kommunikation, bei der Aussagen 6ffentlich (also ohne begrenzte
und personell definierte Empfangerschaft) durch technische Verbreitungsmittel
(Medien) indirekt (also bei rdumlicher oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz
zwischen den Kommunikationspartnern) und einseitig (also ohne Rollenwechsel
zwischen Aussagendem und Aufnehmendem) an ein disperses Publikum vermittelt
werden." [Maletzke, 1998: 59]

Nikolas Luhmann geht davon aus, dass die Werbung keine Face-to-face-
Kommunikation vorstellt. Folglich gibt es ,keine Interaktion unter Anwesenden
zwischen Sender und Empfangern®. Diese frith genannte Interaktion schlie3t man
durch Zwischenschaltung der Technologie aus [Luhmann, 1996: 23].

Nach der Durchforschung des frither genannten Begriffs in den deutschen
Quellen untersuchen wir, wie der Begriff ,,Werbung* in den russischen Quellen
erklart wird.

Als erstes muss man erwihnen, dass das russische Wort ,,Reklama‘* von dem
lateinischen Wort ,,reclamare abstammt. Es bedeutet ,,bestitigen, ausrufen, um
etw.schreien. Diese Interpretation des Begriffs widerspiegelt das Ziel der erstmals

entstandenen Werbung und zwar miindliche Werbung. Im Vergleich zu der
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deutschen Sprache muss man sagen, dass der Begriff ,,Werbung* Apellfunktion der
Werbung vermittelt, die wir spiter behandeln.

So wird in einigen Quellen der Begriff auf folgende Weise definiert:
,, Werbung ist eine einseitig gerichtete Form der unpersonlichen Kommunikation, die
kostenpflichtig die Aufmerksamkeit zu dem Werbeobjekt wecken soll*
[bepnanckas, 2008: 34].

Es gibt auch folgende Erkldrung, was eigentlich die Werbung ist, und zwar:
Werbung ist die Information, die auf Erregung der Aufmerksamkeit zum
geworbenen Gegenstand, auf Schaffen oder Aufrechterhalten des Interesses daran
und seine Promotion auf dem Markt gerichtet wird [®3 ot 13.03.2006 Ne 38-D3].

Wenn wir uns an das Worterbuch der russischen Sprache unter der Redaktion
von Sergei Ozhegow wenden, finden wir da folgende Erklarung des Begriffs:
Werbung ist eine Bekanntmachung durch unterschiedliche Mittel mit dem Ziel,
weitgehende Beriihmtheit zu schaffen, Konsumenten, Zuschauer hinzuziehen, und
auch eine Anmeldung mit solcher Bekanntmachung [Osxerog, 2018: 1690].

Nach diesem Auflisten der Begriffserklarung ldsst man nachtrdglich sagen:
die Werbung ist ein fithrendes Glied der Marketing-Kommunikation. Dabei muss
man gleich noch hinzufiigen, dass das Hauptziel der Werbung die VergroB3erung des
Absatzumfanges von Giitern und Dienstleistungen ist.

Im GroBen und Ganzen konnen wir folgende Erklarung des Begriffs
,Werbung* geben: Werbung ist eine Art von Kommunikation zwischen Kunden und
Werbungsgeber zum Behufe der Verbreitung der bezahlten Information und der
Kundenakquisition.

Die Verwendung der Massenmedien fithrt zu einer Offentlichen
Kommunikation, welche als Massenkommunikation bezeichnet  wird.
Kennzeichnend fiir die Massenkommunikation ist der Offentliche, indirekte,
einseitige Informationsaustausch mit rdumlich oder zeitlich distanzierten
Kommunikatoren und Rezipienten.

Uberdies sind auch die Anzeichen der Werbung zu nennen, die man auf

folgende Weise schildern kann:
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o Die Werbung wird kostenpflichtig geschaffen;

o Finanzierungsquelle wird eindeutig festgelegt;

o Adressat ist nicht personifiziert;

o Prasentation der Angebote ist unpersonlich;

o Die Werbungsinformation hat suggestiven Charakter
[Lammenett, 2019: 56].

AuBlerdem miissen die verschiedenen Funktionen der Werbung analysiert
sowie die spezifischen Kommunikations- bzw. Werbeziele erortert werden. Man
unterscheidet folgende Funktionen der Werbung fiir den Konsumenten:

° Apell-Funktion;

o Stimulierung den Kunden, gleich zu kaufen;

o Anerziehung der bestimmten Gewohnheiten;

o Mahnung an Giiter oder Leistungen;

o Werbung  hilft  wirtschaftliche  Entwicklung und
Anwachsen [Lammenett, 2019: 73].

Im GroBlen und Ganzen lédsst sich sagen, dass die leitende Funktion der
Werbung ist, den Kunden die Information iliber die Giiter und Leistungen durch
unterschiedliche Informationsmittel zu prasentieren, um Einkommen zu steigern.
Auflerdem existiert eine Menge von der Werbungen, die sich nach ihrer Art
unterscheiden. Diese Vielfiltigkeit der Werbung nehmen wir im néchsten Paragraph
in Blick.

1.2 Arten der Werbung und ihre Bedeutung
In den letzten Jahrzehnten hat die Werbung grofle Bedeutung. Und mit der
Zeit sind unterschiedliche Arten der Werbung entstanden. Gleichzeitig muss man
erwihnen, dass diese verschiedenen Arten der Werbung ungleiche Mechanismen der
Wirkung haben. Deshalb bestimmen wir erstens die Arten der Werbung.
Der Wissenschaftler Denisson D. und die Wissenschaftlerin Tobi L. haben die

Werbung nach dem Zielfaktor klassifiziert. So wurden drei Gruppe der Werbung
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zugewiesen: Image-Werbung, anregende (stimulierende) Werbung und Werbung
der Stabilitat [[Ienucon, Toou, 1997: 26].

Image-Werbung prigt die positive Gestalt von der Firma und den dieser Firma
verkauften Giiter oder Dienstleistungen. Die Image-Werbung macht die potenziellen
Kunden mit der Produktion der Firma bekannt. Mit Hilfe dieser Werbung schafft das
menschliche Gehirn eine positive Vorstellung iiber diese Firma, weil in der Werbung
nur die besten Tatsachen genannt werden. Als Beispiel wird die Werbung der
Sonnenbrillen von D&G Dolce & Gabbana vorgestellt [Anhang 1].

Die stimulierende Werbung wird dazu erschaffen, um die Bediirfnisse von
Kunden zu aktivieren. Bei solcher Werbung werden konkrete Giiter und
Dienstleistungen in ihrer ganzen Pracht prisentiert.

Und die drittens genannte Werbung, die Werbung der Stabilitit setzt im
Bewusstsein der Kunden die beworbene Produktion und den Namen des Verkaufers
fest.

Serdobinzewa E.N. hat die Werbung folgende Weise klassifiziert:

Nach dem Wirkungsmittel: rationale und emotionale Werbung. Bei der
rationalen Werbung werden Giiter und Dienstleistungen argumentiert verkauft. Die
emotionale Werbung wendet sich an menschliche Gefiihle und wird auf den
Assoziationen gebildet.

Nach der Ausdrucksart: milde und harte Werbung. Die erst genannte Werbung
schafft angenehme Atmosphédre und informiert den Kunden iiber die Vorteile der
beworbenen Giiter und Dienstleistungen. Die harte Werbung ist in der Regel
kurzzeitig, deshalb wird sie duBerlich bildlich und priagnant vorbereitet.

Nach der Kundenorientierung: die Werbung von Massenbedarfsgiitern und —
dienstleistungen und die Werbung von spezialisierten Giitern und Dienstleistungen.
Die letztgenannte Werbung ist fiir Business bestimmt und wird meistens in den
fachlichen Zeitschriften publiziert. So fehlt diese Werbung in den Massenmedien.

Nach der Art von beworbenen Giitern und Dienstleistungen: Warenwerbung
und Werbung ohne Warencharakter. Die Warenwerbung verkauft direkt Giiter und

Dienstleistungen [Ceproounniesa, 2010: 28].
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Die Werbung ohne Warencharakter fiihrt die Ideen und Zielen von Firma.
Diese Art der Werbung wird noch unternehmenseigene Werbung. Als Beispiel wird

die Werbung von NISSAN vorgestellt:
Text 1

,NISSAN NOTE. Cuacmausvie momenmuol cemetinoti scuzuu. Bam wuyoscen cemetinwiii
asmomoounb, BMecCmumenbHblllt. U OUHAMUYHLIL? Buvl  xomume noduepkHymov 8010
unousuoyanvrocmo? Tocoa NISSAN NOTE co3dan umenno oas eac...

Erstens wird die Werbung nach den Zielen eingeteilt: Man unterscheidet
Image-Werbung und Objekt- oder Funktionalwerbung. Die erste gestaltet die
Haltung zum Objekt des Marketings. So erzeugt die Beziehung mit dem Objekt und
erhoht spaterhin das Ansehen. Bei der Funktionalwerbung treten als Objekt des
Marketings schon Giiter oder Dienstleistungen auf.

Zweitens wird die Werbung nach den Objekten des Marketings differenziert:

o Institutionswerbung, bei der die Firma das Objekt des Marketings
ist;

o Branding-Werbung, deren Zweck ist, die Marke der Firma zu
popularisieren und das Prestige zu erh6hen;

o Giiterwerbung, wo Gliter oder Leistungen geworben werden.
Drittens unterscheidet man die Werbung nach den Aufgaben und zwar:

o Informationswerbung;

o Ermahnung-Werbung;

o Bekriftigungswerbung;

o Antiwerbung [Llenmiosa, 2010: 91].

Zusitzlich spaltet man die Werbung nach dem Typ der Zielgruppe: ob zur
Zielgruppe juristische oder natiirliche Personen gehoren.

Weiterhin muss man bei der Klassifizierung der Werbung noch auf folgende
Aspekte achten: [Cepmobunmnesa, 2010: 21]

»  Geldgeber:
o Die Werbung des Herstellers;

o Die Werbung von den Zwischenhéndlern;
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o Die politische und gesellschaftliche Werbung, die von den
wohltitigen, politischen, gesellschaftlichen und religiosen Unternehmen

finanziert wird. z.B.

Text 2
,10e cetiuac uepaem eaw manviwm?; Ilbancmeo ompvlieaem om ceMbl.
Ocmanosucwy!

Text3
.. Marie (38), abgelenkt durch eine SMS* [Anhang 2]

Text4
., Finger weg vom Handy! “ [Anhang 3]
»  Territorium:
o Lokale Werbung (nicht weit von dem Verkaufsort);

Text5

,,Oxna ®ABOPHUT. Okonnas manypaxkmypa. Inacmuxosvie okna. Ckuoxka 20%.

Cmompu nHa mup no-noeomy. Aopeca npeocmasumeneii. . Ilensa...
o Regionale Werbung (in den bestimmten Regionen des Landes);
Text 6

., Lenmp Tenexom. llupoxuii cnexmp ycnye ceazu 6 Llenmpanonom gpedepanvrom

‘

oxpyee u Mockee *“.
o Gesamtnationale Werbung (im ganzen Land verbreitet);
Text 7

,, I punno @nio. Haw omeem npocmyoe. Tenepv vl modiceme npuobpecmu oOuH

naxemux. <...> HOBBIH POCCUHCKHU IIPETIAPAT*.

. Internationale Werbung (in einigen Léndern, bei der die Giiter
von den auslandischen Herstellern genau in diesen Landern verkauft werden).
Die verbreiteten Beispiele stammen aus dem Kosmetik- und

Parfiimeriehandel:

Text 8

“Double Extension. Texunonocus Deauty tubes. bvromu mwvrobc — napawueanue

pecnuy. <...> L’Oreal. Paris
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1.3 Besonderheiten der touristischen Werbung

Die Werbung kann unterschiedlich sein. Die Arten, Funktionen und Zielen
davon sind im vorigen Teil genannt. In dieser Arbeit erforschen wir Texte von den
Reisefirmen, deshalb ist im Rahmen dieser Arbeit von besonderem Interesse der
touristische Werbungstext.

Unter den touristischen Werbungen gibt es auch Unterschiede. Und zwar, man
unterscheidet die Werbung nach der Zielrichtung: die Werbung fiir die
Maoglichkeiten von der Firma und die Werbung der Erfordernisse [Tuxonosa, 2014:
18].

Die Werbung fiir die Moglichkeiten ist solche Art der Werbung, wo die
Zielgruppe tiber die Moglichkeiten der touristischen Firma informiert wird. Anders
gesagt, die Firma zeigt, welche Dienstleistungen sie bereitstellen kann. Die
Empfanger solcher Werbung sind juristische oder natiirliche Personen. Die
juristischen Personen konnen sich daran interessiert sein, die Erholung fiir ihre
Mitarbeiter oder eine Geschiftsreise zu organisieren. Die natlirlichen Personen
wihlen eine bestimmte Route, die Art des Tourismus, Richtungen und die Dauer der
Reise entsprechend ihren Motiven und finanziellen Moglichkeiten.

Die Werbung fiir die Moglichkeiten muss nicht nur die potenziellen
Konsumenten informieren, sondern auch ihr Interesse wecken, sie von der
Verlasslichkeit und der Gefahrlosigkeit der Reise iiberzeugen und dabei noch fiir die
hochwertige Bedienung haften.

Die Werbung der Erfordernisse nennt man die Art der Werbung, wo nur
Informierung den Platz hat. Diese Art muss die Geschiftspartner {iber die Wesenheit
dieser Firma und ihre Bediirfnisse nach etwas benachrichtigen. Mit Hilfe dieser
Werbung losen die touristischen Firmen solche Aufgaben wie: Zuziehung der
Vermittler, Engagement neuer Mitarbeiter fiir zeitweilige Arbeit oder Vollzeitarbeit,
Suche und Verkauf der Materialaufkommen (z.B. Verkehrsmittel, Mobel, Technik,
Anlagen).

Reisewerbungstext enthilt einige Besonderheiten, die wir gleich beschreiben:
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Erstens kann man sagen, dass bei allen Werbungen fiir solche Aspekte
geworben wird: Urlaub, Organisation der Erholung mit Maximum Komfort und
Service-Bedienung und Minimum von Ausgaben.

Zweitens ist ihnen  unpersonlicher  Verlauf eigen, d.h. das
Kommunikationssignal geht zum potenzialen Kunden nicht direkt von dem
Verkéufer, sonst durch verschiedene Medien, so z.B. konnen die touristischen
Firmen ihre Werbung durch Radio und Fernsehen, Plakate, Werbeflyer verbreiten.

Drittens ist solche Werbungsanrede nur einseitig: Sie geht von dem Verkéufer
zu den Kunden. Anders gesagt, es ist kein Feedback wigbar.

Viertens, geht aus der vorigen Besonderheit gleich folgende hervor —
Unbestimmtheit der Messbarkeit von Werbungswirkungskraft, weil Feedback in der
Kommunikation einen unbestimmten Charakter tragt. Daraus folgt, dass der Einkauf
von vielen Faktoren abhingt, die mit der Werbung nicht unmittelbar verbunden sind.
Diese Faktoren sind relativ subjektiv und konnen praktisch nicht formalisiert
werden. So z.B. kann eine gute Werbung mit der Corona-Virus-Zeit
zusammenfallen.

Fiinftens ist der Werbungsgeber in der touristischen Werbung ganz klar, weil
gerade dieses Subjekt die Werbung bezahlt.

Sechstens, spricht man bei der Werbung tiber Unparteilichkeit nicht, denn da
werden nur Vorteile der geworbenen Tour oder der Firma selbst genannt. So geht es
um Schwiche nicht.

Siebtens, Fahigkeit ein Zeichen zu setzen (die Spur im Kopf der Konsumenten
hinterzulassen). Die Werbung wird oft demonstriert. Solche mehrmalige
Wiederholung iibt Einfluss auf Konsumenten aus und motiviert sie das
Werbungsobjekt zu kaufen.

Dabei existiert noch die Meinung, dass die Reisefirma fiir sich regelmafig
werben soll, sonst droht ihr die SchlieBung. Durch die Werbung wird die Beziehung
zwischen der Reisefirma und dem Konsumenten des touristischen Objekts gesichert.

Mit Hilfe der Werbung wird noch spater die Riickinformation, die aus der

Analyse der verkauften Giiter und Dienstleistungen genommen wird, unterstiitzt.
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Das ldsst das Aufsteigen der Dienstleistungen auf dem Markt kontrollieren,
bestdandiges System von Bevorzugungen zu den Werbungsobjekten schaffen und
verankern. Also fordert die Werbung nicht nur die Bildung der Nachfrage, sondern
auch Handhaben der letzten.

Im GroBlen und Ganzen ldsst sich sagen, dass die Werbung von den
vorgeschlagenen touristischen Dienstleistungen stindige Verbesserung fordert.

Die Werbungstitigkeit auf dem touristischen Markt ist ziemlich kompliziert.
Ihr Erfolg hingt davon ab, ob die Konsumenten ein positives Emotional- und
Schétzverhéltnis und sozial-psychologische Bediirfnis nach qualitativer Erholung
haben. Hierzu kommt das Ziel fiir die Firma, ein positives Bild bei den Konsumenten

Zu pragen.

1.4 Der Begriff ,,Kulturlinguistisches Bild*

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wird das kulturlinguistische Bild der
Stadt Sankt Petersburg untersucht. Deshalb miissen wir diesen Begriff erstens
erklaren.

Der Begrift ,,Bild*“ wird in solchen Bereichen wie Psychologie, Literatur,
Philosophie, Linguistik usw. verwendet. Immer wieder finden sich die Bilder von
den Gegenstianden und Erscheinungen in dem menschlichen Bewusstsein ein.

Die Wissenschaftlerin Arutjunowa definiert das Bild wie ein Modell von dem
existierenden Objekt, das in der Ganzheit genommen wird [ApyTtonoBa, 1988: 22].
Aber es gibt noch eine wichtige Bemerkung: Das Bild kann mit dem Objekt in der
Bestimmtheit nicht zusammenfallen.

In unserer Arbeit werden Reiseprogramme analysiert. Davon ab miissen wir
bemerken, dass das analysierte Material im Groflen und Ganzen zu dem
publizistischen Diskurs gehort. Das heilit, dass diese Bilder, die wir da sehen, von
den Arbeitenden in der Reisefirma geschaffen und dabei maximal zu der Realitit

ndhergebracht werden.
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Davon zeugt folgendes: die Bilder bilden geistige Auffassung und
Gegenschein von den Fakten und den Erscheinungen, die in dieser Welt stattfinden.
Dabei ist das individuelle Verhalten zu solchen Erscheinungen und Fakten inklusiv.

Das Bild ist ein Modell von der Wirklichkeit, das die von der Realitit
bekommenen Information in einer neuen Wesenheit wiederherstellt.

Beim Gesprach iiber das kulturlinguistische Bild eines Landes entspricht das
Bild der Realitét nicht hundertprozentig, weil da nicht alle Kennzeichnungen und
Eigenschaften der Wirklichkeit dargestellt werden. Bei der Wiedergabe des Bildes
findet die Verkehrung des letzten sowohl in dem Bewusstsein des Werbungsgebers,
als auch in dem Bewusstsein der Zielgruppe statt.

Im GroBlen und Ganzen kann man folgendes sagen: ein solches Bild
beeinflusst das Denken der Zielgruppe, basiert im Gehirn und suggeriert, was in der

Werbung préasentiert und gesagt wird.

1.5 Sprachliche Ausdrucksmittel in der Werbung

Bei der Analyse der Werbungstexte wvon den russischen und
deutschsprachigen Reisefirmen werden solche Aspekte wie sprachliche Mittel,
Bildung und Art des Satzes und VVorhanden der Besonderheiten im touristischen
Werbungstext erforscht.

Dabei muss man noch sprachliche Mittel noch erwahnen, die iiberhaupt im
Werbungstext gebraucht werden konnen. Diese Mittel werden auf die folgende
Weise geteilt: syntaktische, lexikalische und rhetorische Mittel. So fangen wir
mit den lexikalischen Mitteln an.

Nach E.A.Gontscharowa werden die Stilmittel Tropen genannt. Dieses
Wort stammt von griech. Tropos, was Wendung bedeutet. Mit diesem Begriff
werden alle Formen des Ersatzes eines usuellen Ausdrucks durch einen nicht
usuellen definiert. Dabei hat jeder Tropus in sich mindestens zwei Funktionen,
und zwar die kognitive Funktion und dsthetische Funktion. Nach der ersten
Funktion stellt der Tropus die Realitédt in bestimmter Weise vor und provoziert

den Horenden zum ,,synthetischen Denken®. Und in diesem Moment erschlief3t
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er die neuen Seiten des zu erkennenden Objekts. Dank dieser Funktion wird die
Idee des Gesagten schneller gemerkt, als wenn man nur rational die gleiche
Information getrieben/erforscht wiirde. Die zweite Funktion der Metapher ist
dsthetisch. Es geht darum, dass der Tropus auf einer ungewohnlichen
Hervorhebung von den zu charakterisierenden Dominanten eines Objekts basiert.
Solche Dominanten erfassen das Objekt mit den anderen Konzepten in ein
semantisches Verhéltnis. Auf Grund dieser Funktion wird Ernst des
Konsumenten in Relation zu der Werbung reduziert [I"onuaposa, 2010: 74].

Der erste Tropus, den wir erwdhnen und besprechen, ist die Metapher. Die
Grundlage, eine Metapher zu bilden, ist immer wieder eine funktionale oder
qualitative Ahnlichkeit. Anders gesagt, eine Metapher bildet sich als ein Ergebnis
der ,Bezeichnungsiibertragung zwischen &hnlichen Gegenstinden oder
Erscheinungen (auf Grund &hnlicher oder gleicher Bedeutungsmerkmale oder
Funktion)* [Lexikon sprachwissenschaftlichen Termini, 1988: 149].

e, Nestle for men. Heorxcnocms 6 monxom nepenneme. “ [ Bepnaockas, 2008 101];
o, Momuauym* — momop dna eawezo xceryoxa. " [Bepnadckas, 2008: 101];

e rosarote Brille aufhaben;

e die Kuh vom Eis kriegen;

e indie Hose machen;

e eine Gliicksstriihne haben.

Es gibt auch die Meinungen, dass Metapher ein ,,verkiirzter Vergleich® ist
[Black, 1979: 66-67]. Aber die Metapher unterscheidet sich vom Vergleich
dadurch, dass die Metapher zwei Begriffe, die verglichen werden kdnnen, als
vollig identisch betrachtet. Wobei im Vergleich eine Analogiebeziehung nur fiir
moglich gehalten wird. Betrachten wir das anhand von Beispielen:

1) Seine Frau ist giftig wie eine Schlange.

2) Seine Frau ist eine giftige Schlange.

Im ersten Satz findet ein Vergleich statt. Dabei gibt es in dem 2. Satz die

Metapher.
Auflerdem gibt es noch kreative Metaphern, die nur im Moment der Rede

existieren. Der Wissenschaftler Strietz schreibt Folgendes dazu: ,,Erst Kontext



17

und Einbeziehung der aktuellen Referenzverhiltnisse ermoglichen die
Identifikation der Metapher und dariiber das ErschlieBen der metaphorischen
Bedeutung® [Strietz, 2002: 154]. Solche kreativen Metapher kann man gleich

auch in der Werbung treffen:

., Krombacher. Eine Perle der Natur. “;

., Rexona ldfst Sie nicht im Stich*“.

Nach der Struktur konnen die Metapher knapp, erweitert und geschlossen
sein. Zu den knappen Metaphern gehoren Wortmetapher (Bliitezeit, Ursprung),
Redewendungen, die oft phraseologisch sind (die erste Geige spielen, das Licht der
Welt erblicken), und dazu die vollen Satze (Der Himmel weint. Die Sonne lacht.)

Die erweiterten Methapern unterscheiden sich von den geschlossenen
Metaphern durch ihre GroBe. Bei der erweiterten Metapher konnen zu einem
Bildempfanger zwei oder mehrere Bildspender sein oder konnen lexikalische
Prazisierungen des Bildempfangers und des Bildspenders dargestellt werden. In
der geschlossenen Metapher geht ein Bild in ein anderes iiber. z.B. eine
geschlossene Metapher ,, /1 moowcem 6vime — Ha mou 3axkam newanvHblil
bnecném n0bosb  yaviokoio npowanvrou. “  (A.Puschkin), eine erweiterte
Metapher ,,Bom oxeamvieaem eemep cmau 60JH 00bAMBEM KPENKUM U
opocaem ux c pazmaxa 6 ouxoti 3106e na ymecet... “ (M. Gorkij). Dabei kann das
Bild in der Regel bei solcher Art der Metapher in grofBere Textfragmente oder in
einen vollen Text {ibergehen.

Die Metapher unterscheiden sich noch nach den sprachlichen Formen:

o Adjektivmetapher (goldene Worte, tote Augen);

e Substantivmetapher oder anders gesagt Genitivmetapher
(das Gold der Haare; die Trauben des Zornes);

e Verbmetapher (Die Natur erwacht. Das Meer jubelt.);

e Partizipiale Metapher (mit gepresster Stimme; brennender
Neid);

e Phraseologisierte Redewendung (einer Sache die Krone

setzen, j-n, etw. mit FiifSen treten);
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e Satzmetapher (Du bist mir ein dummer Esel.).

In der Linguistik unterscheidet man noch die bildlich-stilistischen
Sonderarten der Metapher: Personifikation, Symbol, Allegorie, Synisthesie,
Antonomasie, Katachrese. Jetzt sichten wir jede Sonderart separat.

Die Personifikation, oder anders gesagt, die Personifizierung (von lat.
persona - Maske, Gestalt; facere — machen) bedeutet Verlebendigung. Leblose
Dinge, Stadte oder Lander, abstrakte Begriffe, Naturerscheinungen oder die Tiere
werden als handelnde, redende menschliche Gestalten dargestellt. (Mutter Natur,
Der Finanzmarkt ist eingebrochen).

,» Teos koxrca ovrwum *“(ouuwarowas macka Freeman) [Msrkux, 2015: 200]

Als Symbol (lat. symbolum, griech. symbolon - (Kenn)zeichen, eigtl
Zusammengefiigtes) wird ,.ein bildhaftes Zeichen, das {iber sich hinaus auf die
hohere geistige Zusammenhinge weist, fiir die Veranschaulichung eines
Begriffes, als sinnliches Zeugnis fiir Ideenhaftes* verstanden [Metzler, 1990:
450]. Viele Forscher nennen das Symbol die hochste Stufe der semantisch-
poetischen Verbildlichung der Wortbezeichnungen, die einen grof3en,
ganzheitlichen Sinn hat. Solche verbreiteten und allen bekannten Symbole sind:
Kreuz — Symbol des Christentums; Taube — Symbol des Friedens und des
Heiligen Geistes; Schnecke — Symbol der Langsamkeit; Eule — Symbol der
Weisheit.

Allegorie (lat. allegoria; griech. allegoria - das Anderssagen) gilt als
Sonderart der metaphorischen Ubertragung, die ,abstrakte Begriffe,
Gedankengédnge und gedankliche Komplexe in sinnlich wahrnehmbare
Erscheinungen der Korperwelt (umsetzt) [Trager, 1986: 20]. Mit Hilfe der
Allegorie ,(werden) rational klar fassbare und scharf abgegrenzte
Vorstellungssignale willkiirlich in ein Bild gekleidet™ [Wilpert, 2004: 117].

Tod als Schddel; Revolution als rote Fahne; Justiz als Frau mit
verschleierten Augen

Néchste Sonderart der Metapher ist die Synasthesie (griech. synaisthesis -

Mitempfindung), wo in einem Bild zweier oder mehrerer Empfindungen der
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unterschiedlichen Wahrnehmungsformen (Horen, Riechen, Schmecken, Sehen

und Tasten) gemischt werden. Dabei wird ein Element in iibertragener Bedeutung

verwendet. Als Beispiel nehmen wir die Aussage: schreiende, kalte Farben. In

diesem Beispiel werden gleichzeitig drei Empfindungen benutzt: schreiende

(Hoérempfindung), warme/kalte (Tastempfindung) Farben (Sehempfindung).

Analogisches Beispiel sind siifle, weiche Stimme, kaltes Griin.

Mit der metaphorischen Antonomasie (griech. ant — anstatt, onoma —

Name: Ubernennung) werden oft die Bilder aufgrund der Personennamen

entwickelt. Es gibt drei Moglichkeiten solche Verwendung:

1. Bestimmte  Eigennamen als  Ersatzbildung  der
Eigenschaften oder Menschenbeziehungen, die damit assoziativ
verbunden werden (Fazapos aus dem Roman ,,Viter und Séhne*
von |L.W.Turgenew, Oé6romos aus dem entsprechen genannten
Roman von |.A. Gontscharow);

2. Die ,,sprechenden Namen“ (die Helden aus der Drama von
D.I. Vonwizin ,Nedorosl* Ckxomuwnun, Ilpasoun, I[loighupxun,
Cmapooym);

3. Ersatz des Eigennamens durch seine Umschreibung.

Als letzte Sonderart der Metapher besprechen wir die Katachrese (griech.

katachresis - Missbrauch), bei der folgende metaphorische Bilder gemeint

werden:

e Bezeichnung fiir Gegenstinde und Sachverhalte, fiir die es
in der Sprache keine eigene Benennung gibt (y nodoweuwt copet...);

e Verbindung uneigentlicher Wendungen, die nicht
zueinander passen, wenn man sie in ihrer eigentlichen Bedeutung
versteht. Manchmal wird sie auch Bildbruch genannt. Das kann man

1m Gedicht ,,Februar* von B. Pasternak treffen:
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Text 9

Iucamyw o gpespane Has3pwio,
Iloka epoxouywas ciaxomo

Becnorwo uépnoio copum.

Nachster Tropus, der genannt wird, ist die Metonymie, von griech-lat.
metonymia — Namensvertauschung. Im Vergleich zu der Metapher wird die
Metonymie dann gebraucht, wenn man ein Wort in der Bedeutung eines anderen
Wortes verwendet und dabei steht dieses Wort semantisch mit dem benutzten Wort
in realen logischen Beziehung, was gleichzeitig in der Metapher fehlt. Das konnen
unterschiedliche Zusammenhénge zwischen dem Bildspender und Bildempfanger
sein: zeitlich, rdumlich, kausal, stofflich, qualitativ usw. z.B. Ich lese gern K.Gier.
In diesem Beispiel wird es nicht gemeint, dass man nicht den Menschen selbst
durchliest, sondern die Werke von diesem Menschen. Solche Beispiele von der
Metonymie sind: Sie wohnen unter einem Dach; das ganze Haus.

Auf der Basis der Arbeit von E.A.Gontscharowa kann man diese Arten der
Zusammenhédnge noch ausfiihrlicher in den Blick nehmen. Wir fangen mit dem
raumlichen Zusammenhang an. In Rahmen dieses Kontexts konnen folgende Arten
genannt werden: Zusammenhang zwischen Ort und Bewohnern (Sankt Petersburg
heiflt seine Gaste willkommen; Die ganze Welt kennt den Namen dieses
Komponisten) und Zusammenhang zwischen Gefall und Inhalt (einen vollen/ halben
Teller (Suppe, Brei) essen) [["onuaposa, 2010: 81].

Bei dem zeitlichen Zusammenhang geht es um den Zusammenhang zwischen
der Zeit und den Menschen, die in der jeweiligen Zeit leben (Das 16. Jahrhundert
erlebte Englands Aufstieg zur Weltmacht.; Unsere Zeit erlebt einen Aufschwung
moderner Computertechnologien.). Beim stofflichen wird ein Zusammenhang
zwischen Rohstoff und Fertigprodukt dargestellt (Sie tridgt im Winter Nerz).
AufBlerdem existiert noch der onomastische Zusammenhang, der unterschiedliche

Typen hat:
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o Zusammenhang zwischen Erfinder (Erzeuger) und
Erfindungs- (Erzeugungs)produkt (Mein Freund hat sich einen Opel/
Peugeot gekauft.);

o Zusammenhang zwischen Autor und seinem Werk (Im
Museum gibt es nur einen Kandinsky.);

o Zusammenhang zwischen Herrscher und seinen Truppen
(Untertanen) (Cesar schlug die Gallier. Der junge Alexander eroberte
Indien.);

o Zusammenhang  zwischen  Gottheit und  ihrem
Funktionsbereich (dem Bacchus (Wein) und der Venus/ dem Amor
(Liebe) huldigen.).

Es gibt noch eine besondere Unterart der onomastischen Metonymie und zwar
nationale Rufname. So werden die verbreiteten Volksnamen genannt. Und
manchmal nennt man den Menschen nicht nach der Nationalitdt, sonst nach diesen
Namen. (Fritz/ Hans (Deutscher); lwan/ Kolja (Russe); Katjuscha/ Natascha
(Russin)). Dabei wird es noch in der Sprache folgende Weise gebraucht: Er ist im
Singen ein Schaljapin. Der ist im Autorennen ein Schumacher.

o Zusammenhang zwischen einem Konkretum und einem Abstraktum,
z.B. zwischen einer Erscheinung und seinem Emblem (Er hielt den Zepter dreifsig
Jahre in seinen Hdinden) [Plett, 1989: 133]. In diesem Beispiel geht es um die
Herrschatft.

o Zusammenhang zwischen Eigenschaft oder Qualitdt und Eigenschafts-
/ Qualitatstrager entsprechend (Dunkles Blau (d.h. dunkelblauer See — E.G.) wdchst
jetzt aus dem Schilf.(Erwin Strittmatter. Schulzenhofer Kramkalender));

o Zusammenhang zwischen Individuum/ Art und ganzer Gattung (Es
maocht” kein Hund so ldnger leben! (J. W. Goethe. Faust));

o Zusammenhang zwischen Ursache und Wirkung z.B. Er hat eine
unleserliche Hand. (in der Bedeutung unleserliche Handschrift) Sie sind lauter bose
Zungen (boshafte Menschen).
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Noch ein Tropus, der genannt werden muss, ist die Synekdoche. Sie hat auch
Arten, die wir weiter beschreiben. Bei der Synekdoche geht es um den quantitativen
Zusammenhang zwischen dem Bildempfanger und Bildspender. Wenn das ganz
allgemein erklart wird, sagt man folgendes: ,,Das Ersetzen eines Semantisches durch
einen semantischen engeren Ausdruck und umgekehrt™ [Metzler, 1990: 344]. Die
Synekdoche hat folgende Arten:

. Substitotion des Ganzen durch seinen Teil (Dieser kluge Kopf

(d.h. diese kluge Person) wird schon eine richtige Losung finden. Er ist mit

Herz bei der Arbeit.)

Solche Art der Synekdoche wird Bahouvrihi genannt, bei dem ein Lebewesen
beziehungsweise eine Person durch einen Korperteil oder ein charakteristisches
Kleidungsstiick benannt werden. Die Bahouvrihis kommen vor allem in den
volkstiimlichen Genres, z.B. in den Mirchen vor. Vgl.: Rotkdppchen, Langohr
(Hase), Graurock (Wolf).

e  Substitution des Teils durch das Ganze (Spanien (die spanische
Fupballnationalmannschaft) gewann den Europapokal.)

e  Substitution der Mehrzahl durch die Einzahl (Der Russe und der
Deutsche (Russen und Deutsche) waren Gegner im Il. Weltkrieg.)

Zu den Tropen gehoren noch Hyperbel, Litotes, Epitheton und andere
sprachliche Mittel. Epitheta werden solche Worter genannt, die den Gegenstand
definieren und dabei ein besonderes Kennzeichen oder Qualitit hervorheben. Die
Epitheta sind besonders effektiv in der Werbung, weil sie genaue Bilder der Waren

pragen helfen und konkrete Assoziationen erwecken kénnen. z.B.:

., Milka. Crazouno nesicnuiii woxonao. “ [bepuaockas, 2008: 98]
,, Dllecanmuas 6CmpoeHHas mexuuxa cywecmeyem. Jlokazano Zanussi.* [Bepnaockas,

2008: 98]
Text 10

,, Haxouney cusirowguti ygem naooneo coxpanumces na sawiux eyoax. Juicy Rouge -- cmouixuii
aghpexm nadicuvix 2y6. Annemummnulii yeem, ceedtcuti u uckpswuticsa. Hacmoswee naciascoenue:
Manwas ciaoocms MAlUHbl, YEIAHCHAIOWASL U HeXCHAs meKcmypa. [ cuaowux u Manauux

2y0. "
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Bei der Werbung muss man unpassende Epitheta vermeiden, weil die Epitheta
das Interesse der Empfanger erwecken miissen, was bei den schlecht gewihlten
Epitheta unmoglich ist. AuBBerdem wird die Werbung bei den angepassten Epitheta
nicht im Kopf behalten. Je ungewohnlicher Epitheton ist, desto besser wird es im

Kopf behalten. z.B.

., Msiekue yenwl -- nywucmoe kavecmeo *“ (mexosoii canon « Muwensy).

Die Epitheta werden in der Regel in konkreter Reihenfolge gestellt. So konnen
als Beispiel Epitheta nach dem Kontrast gebildet werden. Die Antonyme helfen in
dieser Situation Vorteile der Ware unterstreichen (,,Manenbkue pagoctu 0OJIBIION
crupku»). Einen groBen Wert haben die Epitheta, wenn sie zu dritt benutzt werden

und dabei dreiseitige Abschiatzung von dem Objekt geben:

¢

., Ford. Bvicoxuu. Komnaxmuuii. Buecmumenvhuiil.

¢

., ’Kuoxoxkpucmannuuecxuii menesusop Toshiba. Apxuii. Peoxuii. JJomawruil.

Noch ein Tropus, der im Rahmen dieses theoretischen Teil erwdhnt werden
muss, ist der Vergleich, der folgende Definition hat: Vergleich bedeutet
Gegeniiberstellung von 2 Erscheinungen, die dazu benutzt wird, um eine durch die
andere zu erkldren. Z.B.: grof3er als ein Elefant; sie ist so schon wie eine Blume. Der
Vergleich wird dann verwendet, wenn man etwas Unbekanntes durch etwas dem
Gegner schon Bekanntes klarlegt. In der Werbung wird es in der Regel benutzt,

damit der Klang eigenartiger lautet.

,, Persil-color. Kpacku sipue nema.

¢

., Swarovski. Yucmuie, kax 110608b.

Durch den Vergleich werden Vorteile des Objekts von der Analogie auf die
Ware iibertragen: ,, /Jomooedosckue asuarunuu. B nebe, kak domal

AuBerdem wird ziemlich oft in der russischen Werbung solche Form des
Vergleichs ,,00mb1e, yem..“ verwendet. Sie l1dsst nicht nur sagen, dass die Ware in
ihrer Kategorie am besten ist, sondern auch diese Ware aus den Rahmen der
Kategorie zu fiihren. Aus Ergebnis fangt solche Ware an, als ,,Super-Ware*

annehmen zu werden. Zum Beispiel:

., Vanish. Bonvwe, vem ombenusamens.

,,Opel. bonvwe, uem cpedcmso nepedsudicenus.
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Weiter besprechen wir solchen Tropus wie Hyperbel, eine ,extreme, im
wortlichen Sinne unglaubwiirdige onomasiologische Ubertreibung™ des
Zubezeichnenden [Lausberg, 1990: 98]. In der Regel wird Hyperbel als Ausdruck
der verstirkten Emotionen, im besonderen Bewertungen, akzentuierter
Gewichtigkeit des Gesagten. Dazu iiberkreuzt sie sich oft mit den metonymischen

oder metaphorischen Bildern: Schneckentempo, todmiide

,,Ich kann es ja nicht tausendmal wiederholen!

,, Bitte tausendmal um Entschuldigung. ©

In der Werbung bildet die Hyperbel ein sehr genaues Werbebild. Sie wird
dann benutzt, wenn man besondere Qualitit des Objekts, seine Einzigkeit

unterstreichen will:

,,’Kesamenvnas pesunxa « Cmumopony. Bkyc na epanu 603moodncrozo. “

., Kpoccosku Adidas. Konmponv nao cmuxuei.

Die Litotes ist gerade das Gegenteil von der Hyperbel. Bei der Litotes geht es
um die iibermifige Untertreibung der Bedeutung oder Anzeichen/Merkmale von

den Gegenstidnden oder Erscheinungen. So z.B. aus dem Werk von A.S. Griboedow:
,, Baw winuy, npenecmuwiii winuy, He 6o1ee Hanepcmka. *

Die Litotes wird seltener als Hyperbel in der Werbung getroffen. Aber wenn
sie benutzt wird, geht es um die Preise oder Qualitit von der Ware. Durch die Litotes
kann man auf die kleine Grof3e der Ware weisen, die dabei fiir die Konsumenten so
wichtig sind. Zu diesem Zweck wird die geworbene Ware mit den anderen
Gegensténden verglichen, deren Grof3e den Konsumenten bekannt ist. Als Beispiel
nehmen wir die Werbung von der Wohnung: Ilokynka oocmynnee, uem xasxicemcsi.
Dabei wird noch folgendes Foto benutzt.

IHlustration 1
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Mit Hilfe solcher Verkleinerung von der GroBBenordnung des Hauses bis zu
der GroBe der menschlichen Hand sieht dieser Kauf nicht so kompliziert aus. Und
als Ergebnis wird die Entscheidung einfacher getroffen.

Die Litotes kann sowohl VVorteile der geworbenen Ware hervorheben, als auch
Nachteile dieser Ware verkleinern. Nehmen wir folgende Beispiele:

1) ,, Rowenta: «Omauunwtii 3¢pgpexm 6e3 wyma “.

Die Larmstirke wird hier speziell verkleinert, damit der Konsument

uberrascht wird. Hier werden Vorteile betont.

2) Auch eine Werbung der Waschmaschine von ,,LG*

Ilustration 2

Hier wird auch die Besonderheit des Lidrms prasentiert. Die geworbene
Waschmaschine funktioniert so leise, dass ein Hund darauf eingeschlafen ist.
Hierher wird der Nachteil der Waschmaschinen, und zwar Larm, maximal
verkleinert. So wird die geworbene Ware mehr konkurrenzfahig.

Nach der Beschreibung der lexikalischen Mittel kommen wir zu den
syntaktischen Stilmitteln. Das sind Parzellierung, Segmentierung, nominative Sétze,
Frage-Antwort-Konstruktionen, Antithese, Graduierung, rhetorische Anrede,
Ausrufesitze, unvollendete Satze. Weiter sehen wir jedes Stilmittel einzeln.

So fangen wir mit solchem Mittel wie Parzellierung an. Mit diesem Begriff
wird solche Gliederung des Satzes bezeichnet, bei der der Inhalt der Aussage nicht
in einer sondern in mehreren Sprecheinheiten realisiert wird, die wiederum nach
einander nach den trennenden Pausen folgen. Anders gesagt, ein einfacher oder ein
zusammengesetzter Satz wird in die kleineren selbstéindigen Teile geteilt, z.B.:

o | Ariel. be3ynpeunsiii 610 00edxcovl. Hadoneo. *
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° Gucci. Umanvsanckas YMOHYEHHOCMb U m@eﬁuapcxoe Kaiyecmeo. ,ZZJZ}Z UCMUHRHbIX
yenumenet. *
e , bamonuux Nuts. 3apsou moseu! Eciu onu ecmo. “

Weiter ist Segmentierung, solche Konstruktion, bei der in dem ersten Teil
Gegenstand oder Erscheinung genannt wird, damit das Vorstellen iiber den
Gegenstand oder iiber die Erscheinung erweckt wird. Dabei wird am Anfang die
geworbene Ware im Nominativ dargestellt. Weiter, in dem nichsten Teil bekommt
sie schon eine Benennung o6o3uadenue in Form von Pronomen, z.B.

o Uoeypmoei. Ymo koHkpemHo mol 3Haem 06 ux nonesHocmu? *
o Hosas keapmupa. B rxaxoe acenmcmeo nyuuwie oOpamumuvcs, umobvl He

npoeadams? “
AufBlerdem werden manchmal in der russischen Werbung noch nominative
Satze benutzt, weil sie sehr gut die Qualitidt und Einzigartigkeit der geworbenen
Ware unterstreichen.
o  Faud"Eden. Patickuui apomam. “
e |, Big Stor. Jlecenoa 6 mupe 0xcuncos.
Aus dem umgangssprachlichen Syntax wird die Frage-Antwort-Konstruktion
entlehnt. Sie wird benutzt, damit die Aufmerksamkeit des Konsumenten zu dem
Inhalt des Beitrags erregt wird. Hinzufiigend schaffen solche Konstruktionen

Ungezwungenheit der Darstellung, z.B.:
., Sprite: YUmo nvrom kpacuswvie, ouenv kpacuswie 10ou? To sce, umo u 6ce ocmanvhvie. -

Durch solche Konstruktionen werden die Fragen des Konsumenten
ausfuhrlich geantwortet.

Néchstes Mittel, das auch oft in den Werbungstexten benutzt wird, ist die
Antithese, die auf zwei gegeniiberliegenden Begriffen gebaut wird. Man verwendet
sie, um Ausdruckskraft zu starken. Die Wissenschaftler haben folgende Meinung in
Bezug auf die Antithese: ,,eine Aussage bekommt Gewicht dadurch, dass sie mit
ihrer Konfrontation, mit dem Gegenteil zur Geltung gebracht wird™ [Fleischer,
Michel: 176]. Die Antithese trifft man im Faust von J.W. von Goethe:

Grau, teurer Freund, ist alle Theorie

Und griin des Lebens goldener Baum.
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Durch die Antithese, und zwar dank dem Kontrast klingt der Werbungstext
origineller, z.B.: ,, Indesit. Mur pabomaem — b1 omovixaeme. *

Noch ein Stilmittel, das gleich nach Gegeniiberstellung erwiahnt werden muss,
ist Chiasmus, unter dem man die kreuzweise syntaktische Stellung versteht, die sich
in einem Text von Wortern oder Redeteilen befindet. Dabei sind diese Worter und

Aussageteile aufeinander semantisch bezogen.

Text 11
Ihr Leben ist dein Tod!
Ihr Tod dein Leben!
(Friedrich Schiller. Maria Stuart)

Text 12

Der Herr brach das Brot,
das Brot brach den Herren.
(Paul Celan. Fadensonnen)

Graduierung wird solche Wortstellung genannt, bei der jedes weiter stehende
Wort etwas Verstirkendes in der Bedeutung enthélt. Dadurch schafft man
VergroBBerung von dem gemachten Eindruck. In der Regel wird die Graduierung
dann verwendet, wenn unterschiedliche tatsdchliche oder zahlenmaBige
Konfrontationen dargestellt werden. Dabei werden sie nach ihrer Steigerung
angeordnet.

Anders gesagt, bei der Graduierung werden gleichartige syntaktische
Konstruktionen aufgelagert. In der Werbung wird in der Regel solche steigende
Graduierung getroffen.

Rhetorische Anrede heif3t unterstrichene Anrede an jemanden, in Bezug auf
Werbung ist es natiirlich der Konsument. Solche Anrede macht den Text lebendiger
und hilft dazu noch den Kontakt mit dem Konsumenten zu bilden, z.B.

, Milano. Iypmanst, Mot éac yousum!

Ausrufesitze sind in der Regel als Signale zu verstehen, weil sie die
Wichtigkeit der Werbeinformation zeigen und der Aussage eine besondere

Expressivitit verleihen. Die Nutzung der Ausrufesidtze bewirkt das Schaffen der
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notwendigen Gefiihlslage, die Bereitschaft des Empfingers eine Handlung zu
begehen.
,» CANON — nyuwuii 6v160p ons sawezo ogucal *

Dazu wird oft noch die direkte Rede auf folgende Weise verwendet:

1.  Aussagen der von der Zielgruppe vertretenden Person
(,L"Oreal. Beow 51 smozo oocmotina' )

2. Aussagen von der Seite der Menschen, die dem
Konsumenten nah sind (,, Cox «fcau-caoy. Mama 3naem, uemy s
paol )

3. Umgangssprachliche Konstruktionen (,, Cmex... Cre3ol... A
gawia myutb cmoxcem gvloepocams maxkoe? Cmoiikas — xoms cmelics,
CMOUKAsl — XOomb niays. *)

AuBlerdem werden in der Werbung noch solche Sitze wie unvollendete Sitze
benutzt. In diesen Satzen fehlt eines oder mehrere Satzglieder. In der Regel fehlt das
Pradikat, das sehr einfach aus dem Kontext wiederhergestellt werden kann, z.B.
,, Tempanak. Coxpansa nydwee “. Die unvollendeten Sétze helfen den Sinn kurz und
knapp zu iibergeben. Dazu bleibt diese Knappheit der Aussage im Kopf des

Konsumenten, was auch giinstig fiir die Verkaufer ist.

1.6 Onomastik und ihre Arten

Bei der Analyse der touristischen Werbetexte kommen oft Eigennamen vor.
Fiir das bessere Verstdndnis der Verwendung von den Namen muss man zuerst den
entsprechenden Teil der Linguistik charakterisieren. Deshalb fangen wir zuerst mit
der Onomastik und ihren Arten an.

Die Forscher geben verschiedene Erkldarungen des Begriffs ,,Onomastik®.
Fiihren einige Definitionen davon an.

Unter Onomastik (von griech. ,,onoma» - Name) versteht man sowohl die
Eigennamen im Allgemeinen als auch die Wissenschaft, die die Eigennamen

erforscht. Die personlichen Namen werden von Anthroponymie erforscht. Die
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geographischen Namen — von Toponymie und Namen der Volker — von Ethnonymie
[CoBetckas nctopuueckas sHnukioneaus: 159].

Im Worterbuch der linguistischen Termini von O. Achmanowa wird
Onomastik auf folgende Weise definiert: Erstens, als Teil der Sprachwissenschaft,
der die personlichen Namen (Namen, Vornamen, Vatersnamen, Spitznamen von
Menschen und Tieren) erforscht. Zweitens, Onomastik ist ein System der
Eigennamen als fithrendes Objekt der linguistischen Forschung. Drittens,
Onomastik ist ein Abteil der Sprachwissenschaft, der der Forschung der Eigennamen
gewidmet ist [AxmanoBa, 1969: 358].

Auflerdem meinen die sprachwissenschaftlichen Forscher, dass die
onomastischen Forschungen helfen, die Wege der Migration und die Orte der
urspriinglichen Siedlung von den Volkern festzustellen. Dazu kann man noch durch
die Onomastik die sprachlichen und kulturellen Kontakte, historischen Zustand der
Sprachen und Verhiéltnisse ihrer Dialekte feststellen.

Zu der Onomastik gehdren unterschiedliche Arten der Namen: Anthroponyme
und Toponyme. Jetzt beschreiben wir jeden Typen ndher. So fangen wir mit den
Toponymen an.

Toponyme werden noch Ortsnamen genannt. Dazu gehoren solche Namen:

. Namen der Landschaften;
o Namen von den Gebirgen;
o Namen der Gewasser;
° Namen der Inseln;
° Namen von Lindern;
. Namen der Staaten;
. Namen von den Siedlungen;
° Namen der Strallen;
o Namen von Gebiuden.
Es sei noch zu erwidhnen, dass die Forscher zwei Arten der Toponyme

unterscheiden: Mikro- und Makrotoponyme [Heposnak, 1990: 463]. Zu den
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Makrotoponymen gehdren die Namen von den groB3en natiirlichen und von dem
Menschen geschaffenen Objekten. So z.B. sind es die Meeres-, Fluss- und
Gewissernamen, Siedlungsnamen und Ortsnamen. Aus der russischen Sprache kann
man folgende Beilage anfiihren: Lena, Irtysch, Uljanowka. Aus der deutschen
Sprache — Rhein, Gartenstadt Farmsen usw. Den Makrotoponymen sind
Bestandigkeit und Normierung ecigen. Dazu ist es bemerkenswert, dass die
Makrotoponyme nach allen Normen der literarischen Sprache gestaltet werden.

Die Mikrotoponyme werden auf Basis der kleinen geographischen Objekten
geschaffen, die von ihrer Seite auf Basis der lokalen geographischen Termini
entstanden werden. Dazu gehoren Gebaudenamen und Stralennamen. Auferdem
kann man noch bemerken, dass die Mikrotoponyme mit der Instabilitit und
Beweglichkeit charakterisiert werden. Als Beispiel kann man folgende Namen
nennen: Leninstrafse in Russland, Kantstrafse, Marxstraf3e in Deutschland.

Die zweite Art der Onomastik, die im Rahmen unserer Arbeit aktuell ist, ist
die Anthroponymie (von griech. anthropos — Person u onyma — Name). Als
Anthroponyme werden die Personennamen bezeichnet. Dabei werden Vorname,
Vatername,  Herkunftsname,  Berufsname, Ubername, Beiname und
Wohnstidttenname gemeint. Die Anthroponymie differenziert unterschiedliche
Formen eines Namens: literarische uns dialektale, offizielle und nicht offizielle
Namen.

Diese Wissenschaft erforscht die Information, die der Name tragen kann:
Charakteristik der menschlichen Eigenschaften, Verbindung der Person mit dem
Vater, mit der Familie oder mit dem Volk, Nationalinformation, Information iiber

die Tatigkeit des Menschen oder seine Herkunft.
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Zwischenfazit zum Kapitel 1

1. Es gibt viele Definitionen des Begriffs ,,Werbung®, auf die man bei der
Erforschung der Werbungstexte achten muss. Solche Art der Kommunikation
zwischen Kunden und Werbungsgeber prisentiert den Konsumenten die
Information iiber die Giiter und Leistungen durch unterschiedliche
Informationsmittel.

2. Im Vergleich zu den anderen Arten des Textes hat der Werbungstext
eigene Besonderheiten, die auf der Etappe seiner Ausarbeitung akzeptiert werden
miissen. Bei der Beriicksichtigung der Besonderheiten von der Werbung kann man
mehr Erfolg und groere Nachfrage bei den Konsumenten finden.

3. Unter dem kulturlinguistischen Bild der Stadt wird ein von den
Werbungsgebern gebildetes Bild gemeint, das das Denken der Zielgruppe
beeinflusst und sie zur Wahl einer dieses Bild bildenden Firma anregt.

4. Bei der Herstellung der Werbungstexte werden oft unterschiedliche
sprachliche Mittel verwendet, die verschiedene Funktionen haben kdnnen. In der
Regel sind das Metapher, Hyperbel, Litotes, Metonymie, Personifikation, Symbol,
Allegorie, Synésthesie, Antonomasie, Katachrese Synekdoche, Epitheton,
Vergleich.

5. AuBlerdem wird noch in den touristischen Werbungstexten
onomastischer Aspekt beriihrt. Vor allem sind es Anthroponyme und Toponyme, die

einige Unterarten haben.
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Kapitel 2. Das kulturlinguistische Bild von der Stadt in der
Beschreibung der Tour

2.1 Erwdhnung der Sehenswiirdigkeiten in den Reiseprogrammen

Fiir die Forschung werden folgende Reisefirmen gewahlt: ,,HeBckue
ce3oubl, ,,HeBckme Oepera®, ,Mwup*, ,Ilporynmkum mo IletepOypry* fiir die
russischsprachigen Touristen und ,,Newa Seasons®, ,,Newa Reisen®, ,,Studiosus®,
,,Konig Tours*, ,,Kompass Tours*, ,,AL.EX Reiseservice* und ,,Mein Schiff* fiir die
deutschsprachigen Touristen.

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit werden nicht nur die Benennung der
Touren, sondern auch die Beschreibungen der Touren bei allen oben genannten
Reisefirmen untersucht. Es wird so gemacht, damit man sehen kann, was genau bei
der Beschreibung der Stadt St Petersburg als Reiseziel benutzt wird.

Jede Reisefirma wird nach den folgenden Aspekten ausgesucht und in der
Folge analysiert: die Stadt Sankt Petersburg als Reiseziel fiir die Touristen,
Vorhanden des Programms fiir solche Reise; die Erwédhnung oder Beschreibung von
den Sehenswiirdigkeiten.

In den von uns analysierten Reisewerbungen gibt es verstdndlicherweise
Gemeinsamkeiten und Unterschiede. Anfanglich zeichnen wir die Objekte aus, die
den Touristen angeboten werden. Fiir bessere Systematisierung lassen wir die
Objekte auf folgende Weise teilen: Kirchen und Kathedralen, Museen, moderne
Raume und Vororte.

Kirchen und Kathedralen: Isaak-Kathedrale, Auferstehungskirche, Peter-und-
Paul-Kathedrale, Nikolaus-Marine-Kathedrale, Smolnjj-Kathedrale, Alexander-
Newskij-Kloster, Kasaner-Kathedrale.

Als néchstes sind Museen: Russisches Museum, Eremitage, Jussupow-Palais,
Menschikow-Palast, Faberge-Museum.

Dann werden moderne Rdume den Touristen angeboten: Dicher von den
Hausern im Zentrum, Ozeanarium, Theater-Maket "Petersburger Wasserflache",

Grand-Maket-Russland.
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SchlieBlich sind es die Vororte: Petershof, Strelna, Puschkin oder anders
genannt (histoscher Name) Zarendorf, Pawlowsk, Gattschina, Kronstadt.

Auflerdem kann man den Objekten eine besondere Gruppe zuordnen:
Sonstiges. Dazu gehdren solche Touren wie U-Bahn Fahrt, Besuch des Balletts,
Fahrrad-Tour, Besuch des russischen Marktes, Tour mit dem Koch von den
russischen Spezialitéiten.

Bei dem Kennenlernen der Reisewerbungen in der russischen und deutschen
Sprache wird entdeckt, dass alle Firmen, die Reisetours organisieren und den
Touristen anbieten, ihnen auch vorschlagen, noch die VVororte von Sankt Petersburg
zu besuchen. In der Regel sind das solche Orte, die dabei historische Bedeutung
haben: Petershof (Sommerresidenz von dem Zar Peter 1.); Zarendorf oder die heutige
Stadt Puschkin, wo groBer Katharinenpalast des 18. Jahrhunderts steht; Strelna mit
den Sehenswiirdigkeiten von der Zeit Peters des I. und der spater Regierenden;
Pawlowsk und Gattchina mit den Paldsten der Zarenfamilie und dazu noch Kronstadt
mit dem Besuch der Highlights, die dem Marinethema gewidmet sind.

Alle genannten Pléitze sind verkehrsgiinstig, weil die Touristen dorthin mit
dem Bus in einer oder einer halben Stunde ankommen kénnen. Deshalb nehmen wir
in dieser Forschungsarbeit fiir die Analyse nicht nur Sehenswiirdigkeiten, die nur im
Stadtzentrum sehenswert sind, sondern auch die oben genannten Highlights, die
nach einer nicht lange dauernden Busfahrt erreicht werden koénnen, obwohl die
letzten administrativ zu einer anderen Region Russlands und zwar zu Leningrader

Gebiet gehoren.

2.2 Lexikalische Charakterisierung von dem Bild der Stadt Sankt Petersburg
Sankt Petersburg wird oft auch anders genannt. So zum Beispiel wird die Stadt
dank ihrer geographischen Lage mit Venedig verglichen, weil es hier und da
unmittelbar im Zentrum der Stadt viele grof8e und kleine Fliisse und Kanéle gibt.
Aber bei solcher Nennung wird Sankt Petersburg entsprechend der
Himmelsrichtungen erweitert. Also kann man in allen Reisewerbungen sowohl in

den russischen, als auch in den deutschsprachigen, statt Sankt Petersburg Venedig
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des Nordens treffen. Solche Benennung ist Metapher und wird in den meisten von
uns analysierten Reisetexten benutzt. AuBlerdem wird Sankt Petersburg anders
genannt: der Name der Stadt wird durch Worte ersetzt, die geographisch oder
zahlenméBig erginzt werden. Das sind solche Beispiele wie:

o Die nordlichste Millionenstadt Europas (Mein Schiff);

o Die Weltmetropole St Petersburg (Newa Reisen).

Sankt Petersburg wird oft in den Werbungstexten mit den Adjektiven
verwendet und zwar: yapckuii Ilemepbype, sonuednsiii copoo (HeBckue ce30HbI);
lebhafte Grofstadt (Newa Seasons); einstige Hauptstadt Petersburg, einzigartige
Zarenstadt (Newa Reisen), das mdrchenhafte Petersburg (Konig Tours).
Dabei ist noch eine Metapher iiblich: ein Museum unter freiem Himmel (Newa
Reisen).

AulBlerdem werden in den Reisewerbungen oft die historischen und nicht nur
historischen Ereignisse erwéhnt. In allen Programmtexten sind weille Nachte der
Stadt natiirlich genannt. Diese Art der Highlights ist fiir Sankt Petersburg wie eine
Visitenkarte. Diese Schonheit kann man nur in der Sommerzeit genieflen und dabei
wird sie nur von Ende Mai bis Mitte Juli aufgreifbar.

Noch ein groB3es Geschehnis, dank dem Sankt Petersburg gleichzeitig populir
und beliebt ist, ist das Fest von ,,Purpurroten Segeln®, das an einem Tag in Rahmen
von dem 18. bis zum 28. Juni (Ausnahme ist der 22. Juni) begangen wird. Dieses
Fest ist vor allem den Abiturienten, die die Schule gerade beendet haben, gewidmet
und dabei wird es mit einem Konzert begleitet. Der Kernpunkt des Ereignisses ist
natlirlich/entsprechend das Schiff mit den purpurroten Segeln, das einen neuen
Schritt im Leben der Absolventen symbolisiert.

Bemerkenswert sind noch die modernen Ereignisse, die nur dank
Zusammentreffen von Umstdanden in Sankt Petersburg stattfinden. Es geht um die
FuBlballspiele und zwar FuBball-Weltmeisterschaft 2018 und FuBball-
Europameisterschaft 2021. Diese Geschehnisse erweisen sich als ein Anlass nach

Sankt Petersburg zu fahren fiir diejenigen Touristen, die zwei angenechme Sachen
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verbinden wollen: ein FuBballspiel zu sehen und dabei die Schonheit der Stadt mit
allen Sehenswiirdigkeit gleich zu besichtigen.

Kennzeichnend ist noch ein historisches Ereignis, das nur in den
Reisewerbungen einer Kultur Erwéhnung findet. Es geht um den Zweiten Weltkrieg.
Heutzutage gibt es viele Denkmaéler und Gedenkstatten: Weg des Lebens, Museum
am Ladogasee, Museum der Blockade usw. In den Reisewerbungen, die an die
deutschsprachigen Touristen orientiert sind, gibt es keine Erwdhnung von solchen
Sehenswiirdigkeiten. Bei den deutschsprachigen Werbungstexten trifft man nur eine
Wortkombination, die dieses Thema illustriert: Im Katharinenpalast besichtigen Sie
das nach dem Krieg (selten: 1. Weltkrieg) wiederhergestellte Bernsteinzimmer. Eine
ausfiihrlichere Erwdhnung vom Thema des Zweiten Weltkrieges fehlt in den

Werbungen von den deutschsprachigen Firmen.

2.3 Touristische Objekte in der Werbung der erforschten Reisefirmen

Im GroBen und Ganzen kann man die Haufigkeit der Verwendung von den
Sehenswiirdigkeiten in jeder Reisefirma in der Tabelle 1 sehen. Diese Tabelle zeigt,
wie oft jede Firma in Rahmen einer Tour den Besuch einer oder anderer
Sehenswiirdigkeit vorschliagt. Dazu muss man noch hinzufiigen, dass einige
Highlights (z.B. Kanalfahrt, Jussupow-Palais) in den russischsprachigen
Reiseorganisationen gegen zusitzliches Entgelt vorgeschlagen werden. Aber im
Rahmen dieser Tabelle wird es nicht markiert, weil das Ziel dieser Forschung ist zu
zeigen, welche Objekte wihrend einer Tour den russischen und deutschsprachigen

Reisenden angeboten werden.
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Tabelle 1
Hesckue Hesckne | Mup | Ilporymkum | Newa Newa Studiosus | Konig | Kompass | ALEX Mein
CE30HBI Oepera o Seasons | Reisen Tours | Tours Reise- Schiff
IerepOyp- service
ry
Insgesamt: 17 14 22 25 8 8 17 13 8 12 35
Stadtrundfahrt 7 14 10 25 6 7 8 11 7 12 5
peter-und-Paul- 7 8 . 10 5 4 5 10 7 12 | 4
Festung
Gefidngnis von
Trubetzkoji- 1 1 - 5 - - - - - -
Bastion
Kreuzer Aurora - 2 1 2 - - - 5 - - -
Kanalfahrt 1 - - 10 1 - 7 8 3 3 7
Sankt Petersburg 1 11 5 8 ) 7 5 2 2 4 4
zu Fufy
Isaak-Kathedrale 7 3 2 9 4 4 6 9 2 6 3
Peter-und-Paul-
Kathedrale 4 3 ) . ) 4 ) 5 1 12 4
Nikolaus-
Marine- - - 2 1 - 1 - - - - 1
Kathedrale
Smolniji-
Kathedrale 3 ) 3 ) ) ) 2 7 ) 1 .
Alexander-
Newskii-Kloster 4 ) 1 1 ) ) ) ) ) ) .
Kasaner-
Kathedrale 1 8 2 2 ) 2 ) 2 1 8 1
Auferstehungski 6 2 1 5 1 1 ) 5 1 4 1
r-che
Ermitage 3 4 2 18 6 8 10 11 7 11 5
Gebaude des
Generalstabs ) ) 1 2 ) ) 1 4 ) ) )
Jussupow-Palais 4 4 1 8 - 3 2 1 6 1
Menschikow- ) 3 1 1 ) ) ) ) ) ) )
Palast
Russisches
Museum 3 2 1 3 2 - 1 - - - -
Faberge-
Museum 3 - - 6 1 1 2 - - 7 1
Kunstkammer 1 2 - 3 - - - - - - -
Dachtour - - - 4 - - - - - - -
Ozeanarium - - - 3 - - - - - - -
Petersburg in der
Nacht ) ) ) 8 ) ) 3 3 ) ) )
Grand-Maket-
Russland ) 1 ) 1 2 ) ) ) ) ) )
Theater-Maket
,,Petersburger - - - 1 - - - - - - -
Wasserflache*
U-Bahn - - - - - 2 - 3 2 11 1
Ballett 1 - - - - - 4 1 2 8 1
Markt - - - - - 5 1 1 - 10 1
Petershof 12 11 4 24 8 6 9 6 6 4 6
Puschkin 8 5 2 10 3 8 5 8 6 11 7
Pawlowsk 3 1 1 7 - 3 - - - - -
Gattschina - 2 1 3 1 - - - -
Kronstadt 3 4 1 9 - - - 1 - - -
Strelna 1 1 1 - - - - - - - -
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Im Kontrast zu den anderen Firmen steht die Organisation ,,Mein Schiff*.
Deshalb fangen wir mit den Besonderheiten der Angebote von dieser Firma an. Alle
andere analysierten Firmen verkaufen die 3-7-tdgigen Touren nach Sankt
Petersburg. Mein Schiff gehort zu der Reederei TUI Cruises. Das heilit die Géste
besuchen Sankt Petersburg 1 oder 2 Tage, an denen sie halbtégige oder volltiagige
Touren machen konnen. Deshalb hat Mein Schiff so viele unterschiedliche Touren.
Die anderen von uns analysierten Firmen schlagen vor, die Sehenswiirdigkeiten in
Rahmen einer langen Tour zu besuchen und zu sehen. Mein Schiff gibt den Touristen
die Wahl, was sie lieber besuchen wollen, ob es VVororte sind oder die Freizeit in der
Stadt, bei der die Reisende den grofiten Teil der Highlights im Zentrum der Stadt
selbst beobachten konnen.

Nach der Tabelle 1 kann man folgende Besonderheiten bemerken. In allen
Firmen, sowohl in den russischen, als auch in den deutschsprachigen werden zwei
Highlights vorgeschlagen. Es geht um die Stadtrundfahrt und um die Eremitage. Alle
Organisationen (auBer Mein Schiff) bilden die meisten Touren, wo diese zwei
Aspekte immer inklusiv sind.

Es gibt natiirlich noch die Unterschiede von den Highlights in den russischen
und deutschsprachigen Firmen, die wir jetzt nennen. Erstens bestimmen wir solche
Sehenswiirdigkeiten, die nur den russischsprachigen Touristen vorgeschlagen
werden. Zu diesen gehdren das Gefangnis von Trubetzkoji-Bastion, Alexander-
Newskii-Kloster, das Menschikow-Palais, die Kunstkammer und noch folgende
moderne Schenswiirdigkeiten wie Ozeanarium, Dachtour, Grand-Maket-Russland,
Theater-Maket ,,Petersburger Wasserflache®.

Im GroBBen und Ganzen kann man bei den deutschsprachigen Reisefirmen die
fehlende Nachfrage nach diesen Objekten finden. So, z.B, wenn wir das Gefangnis
von Trubetzkoji-Bastion nehmen, miissen wir es als touristisches Objekt
analysieren. Beim Besuch des Gefangnisses wird es den Gésten {iber Gefangene und
ihr Schicksal erzahlt. Darunter sind Alexander Radischtschew, Fjodor Dostoewskiji,
Nikolaji Tschernyschewskiji, Michail Bakunin, Grigorij Potanin und Maksim

Gorkiji. Fiir das deutschsprachige Publikum ist nur der Name von Dostoewskiji
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bekannt, weil in Europa seine Werke in Ubersetzung verkauft werden. Die anderen
Personen bleiben bekannt nur fiir diejenigen, die russische Geschichte und Literatur
tief gelernt haben oder noch bis heute lernen. Anders gesagt sind die Namen nur fiir
die Russen bedeutend.

Wenn wir Alexander-Newski-Kloster als Sehenswiirdigkeit nehmen, miissen
wir dann erkldren, dass man wihrend dieser Tour die Nekropolen des 18. Und 19.
Jahrhunderts besucht. Bei dieser Tour sehen die Touristen nicht nur die Schonheit
des Klosters, sondern auch die Begrdbnisse der Komponisten, der Architekten,
Schriftsteller, Wissenschaftler und anderer Menschen. Fiir das deutschsprachige
Publikum wird Sankt Petersburg erstens als ein schones Reiseziel prisentiert,
deshalb passt der Tag auf den Friedhofen der russischen beriihmten Personen dazu
nicht.

Das Menschikow-Palais und die Kunstkamera befinden sich auf der Basilius-
Insel und bilden schone Panorama, aber diese Sehenswiirdigkeiten werden den
deutschsprachigen Reisenden nicht vorgeschlagen. Dafiir gibt es natiirlich einige
Griinde. Erstens, dass die Ereignisse der Geschichte, die in diesen Museen erzahlt
werden, fiir ausldndische Touristen vollig unbekannt sind. Zweitens, bei diesen
Museen kann man keine Parkplétze fiir die Autos und Busse organisieren, was zU
den Schwierigkeiten bei dem Ausstieg der Stadtgéste fiihrt.

Dachtouren werden den deutschsprachigen Touristen nicht vorgeschlagen,
weil sie gefdhrlich sind. Trotz der Versicherung haben die Auslinder keinen
Wunsch, im Urlaub so zu riskieren. Die modernen Plidtze wie Ozeanarium, Grand-
Maket-Russland und Theater-Maket ,,Petersburger Wasserfliche® werden den
deutschsprachigen Reisenden nicht verkauft, weil es zu dem Bild der Stadt nicht
passt. Die Reisefirmen verkaufen die Schonheit des alten Sankt Petersburg und vor
allem das Zentrum der Stadt, aber diese Highlights befinden sich weit von den
filhrenden Sehenswiirdigkeiten. Deshalb ist es ungiinstig, die Eintrittskarten fiir
solche Plitze zu verkaufen.

AuBerdem gibt es noch folgende Sehenswiirdigkeiten, die nur von den

ausldndischen Reisefirmen verkauft werden: Tour in der U-Bahn, Besuch des



39

Balletts und Besuch des russischen Marktes. Die Tour mit der U-Bahn ist fiir
Auslédnder interessant, weil sie ihre Besonderheiten (Tiefe, Verzierung, Bezahlung
der Fahrt usw.) hat. Dazu wird in dieser Tour immer wieder erwahnt: Mit der
Begleitung der Reiseleiterin. Fiir die Auslinder kann die selbststindig
unternommene Fahrt mit der U-Bahn sehr stressig sein. Mit der Reiseleiterin konnen
die Touristen nicht nur interessante Fakten iiber die Geschichte, den Bau horen,
sondern auch viele Stationen sehen, Besonderheiten des U-Bahnsystems bemerken
und nicht vergessen, vorsichtig zu sein, weil in der U-Bahn die Touristen oft die
Opfer der Diebe werden.

Der Ballettabend wird ziemlich oft von den Touristen gewihlt, weil Russland
die Heimat des Balletts ist. In der Regel werden zum Besuch solche
Ballettauffilhrungen wie ,,Schwanensee®, ,Nussknacker und ,Giselle*
vorgeschlagen.

Damit die Giste der Stadt ndher zu der russischen Kultur werden, wird die
Tour mit dem Besuch des Markts vorgeschlagen. Es gibt natiirlich typische russische
Mairkte, die sich von den europiischen unterscheiden.

Zum Schlul} betrachten wir, welche Tendenzen es in den Touren mit dem
Besuch der Vororte gibt. In den russischen Reisefirmen werden alle in der Nahe
liegenden Vororte als Reiseziel angeboten: Petershof, Puschkin, Pawlowsk,
Gattschina, Kronstadt und Strelna, was wir auf dem Diagramm 1 sehen konnen. Fiir
die Russen ist es zugleich interessant {iber die Geschichte der Zarenfamilie zu horen
(in Petershof, Puschkin, Pawlowsk, Gattschina), das Ostsee-Nullniveau und Forts zu
sehen (in Kronstadt), und Konstantinow-Palais in Strelna zu besichtigen, wo heutige

Residenz des Prisidenten ist.
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Diagramm 1

Russische Reisefirmen

M Petershof M Puschkin m Gatschina Pawlowsk M Kronstadt M Strelna

Den deutschsprachigen Touristen verkaufen die Firmen vor allem Petershof
und Puschkin, weil dort die historischen Zarenresidenzen liegen. Seltener kann man
da Pawlowsk und Gattschina als Reiseziel treffen. Die Verbreitung des Besuchs von
den Orten kann man auf dem zweiten Diagramm sehen. Im GroBen und Ganzen kann
man das mit folgendem Grund erklaren. In Pawlowsk Museum ist eine Begrenzung
fiir die Besucher: eine Gruppe Maximum 15 Personen. Das ist ungiinstig fiir die
Reisefirmen nach dem Transportaspekt und der Begleitung der Reiseleiterinnen.
Gattschina befindet sich am weitesten im Vergleich zu den anderen Reisezielen im
Leningrad Gebiet. Das heiit, man braucht mehr Zeit, um dorthin zu fahren. Und
aullerdem wird das Palais bis heute teilweise restauriert.

Diagramm 2

Deutsche Reisefirmen

50 J—

40
30
20
10
0

)
Petershof puschkin g

Pawlowsk

Gatchina
Kronstadt
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Kronstadt und Strelna werden als Reiseziele fiir das deutschsprachige
Publikum nicht gewihlt. Man kann das auf folgende Weise erkldren. Es gibt keine
Touren nach Strelna, weil die Exkursionen da im Voraus geplant werden miissen.
Aber es gibt keine Sicherheit, dass im letzten Moment keine offiziellen Treffen
organisiert werden. Man kann so nicht riskieren, wenn man ausléandische Touristen
empfangt.

Kronstadt wird nur bei Konig Tours in einer neuen Tour angeboten. Dabei
steht es auf der Seite geschrieben:

Text 13

,, Bei einem dreistiindigen Ausflug besuchen Sie das ehemalige Fort und lernen alle
Geheimnisse von Kronstadt kennen. Diese liegt auf der Ostseeinsel Kotlin und wurde bereits im

Jahr 1704 gegriindet. Freuen Sie sich darauf, die Geschichte der historischen Festungsanlage

hautnah zu erleben und in die russische Vergangenheit einzutauchen. “

Nach dieser Beschreibung wird es nicht hundertprozentig klar, was man genau
in Kronstadt sehen oder besuchen kann. Ob diese 8-tdgige Tour nachgefragt wird,
zeigt die Zeit. Jetzt konnen wir nur feststellen, dass Kronstadt in dem
deutschsprachigen Programm erschienen ist.

AuBerdem hat die Reisfirma TUI, die im Seehafen von Sankt Petersburg als
Mein Schiff dargestellt wird, noch zwei spezielle Touren fiir die Reisenden, die bei
allen anderen analysierten Firmen fehlen und deshalb in der Tabelle 1 nicht
dargestellt sind: Radtour und Tour mit dem Koch von den russischen Spezialitdten.
Diese Touren sind ziemlich spezifisch. Man kann vermuten, dass diese Touren auf
die Menschen orientiert sind, die schon ein oder zwei Mal mit Mein Schiff nach
Sankt Petersburg gereist sind.

Die Radtour dauert den ganzen Tag. Sie fangt um 11 Uhr an und setzt sich bis
18 Uhr am Abend fort. Im Rahmen dieser Tour sehen die Reisenden das historische
Zentrum, die modernen Parkanlagen bei der Fahrt zum Stadion Zenit und auflerdem
die Wohnbezirke der Stadt, vor allem auf der Basilius-Insel, weil die Géste die ganze
Fahrt mit den Fahrrddern machen. Bei dieser Tour haben die Géste noch ca. 1 Stunde

Zeit, um nicht weit vom Schlossplatz zu essen. Die Tour ist interessant fiir die
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Menschen, die nicht zum ersten Mal nach Sankt Petersburg fahren, die selbst gerne
Fahrrad fahren und auch die mit den 12-15-j4hrigen Kindern reisen.

Die nichste besondere Tour von Mein Schiff ist die Tour mit dem Koch von
den russischen Spezialititen. Bei dieser Tour werden die Géste in Begleitung der
Reiseleiterin mit dem Bus in ein Restaurant transportiert. Da werden die
Erholungsgéste von dem Chef empfangen. Und dann kochen die Géste ca. 2 Stunden
selbst Pelmeni und probieren Wodka. Die deutschsprachigen Touristen bereiten
zuerst den Teig zu, und dann kochen sie schon Pelmeni. Der ganze Prozess wird von
der Reiseleiterin begleitet. Die Reiseleiterin tibersetzt ins Deutsche die Hinweise von
dem Chef. Diese Tour ist auch nachgefragt, weil es sehr vor allem fiir diejenigen

interessant ist, die keine russischen Verwandten haben.

2.4 Onomastik in der Beschreibung der Tour

Entsprechend dem onomastischen Abteil des theoretischen Kapitels
analysieren wir die touristischen Reiseprogramme. Immer wieder werden in den
Beschreibungen der Touren unterschiedliche Namen verwendet. Es geht um die
regierenden Personen, die Adeligen, Architekten, Komponisten und die modernen
Prominenten.

Zuerst nehmen wir alle Erwdhnungen von Personennamen in den russischen
Werbetexten:

® ...KaJCObLU U3 YNeHo8 yapcmeyroueli ounacmuu Pomanoswix (Hesckue cezomnwl);

® ...pockouinvle dcuavle nokou FOcynogvlx, coxpanuswiue menio u obdasnue
npeosicnux enadenvyes (Hesckue bepeea);

® ucmopus 080pYOBO-NAPK08o2o ancamons, socxooum k nadany XVIII eexa, koeoa
amu 3emnu oviau nodaperwvl Ilempom I A.J]. Menwurogy. (Mup),;

e  Opanuenbaym ovin pezudenyueti Ilempa Il (Mup),

o [Iémp I nooapun smu 3emnu ceoetl sxcene Examepune, 6yoyweii umnepampuye.
(Mup);

® 3HaKOMUM ¢ 0B0pPYOM, 6036e0éHHbIM 8 cepeourne XVIII eexa apxumexmopom

Pacmpennu (Mup).
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So konnen wir die Tendenz sehen, dass die meisten Namen mit den Titeln
oder Berufsbezeichnungen erwiahnt werden. Bei den Berufsbezeichnungen geht vor
allem um Architekten. Einige Namen von den Zaren werden ohne Erwahnung des
Titels benutzt. Es liegt daran, dass die russischen Touristen Geschichte Russlands in
der Schule gelernt haben und solche Namen wie Peter |. und Katharina ihnen
bekannt sind oder zumindest sein miissen.

o ...anapmamenmsoi Ilpesudenma P® u 3an106 ons ecmpeu 6 HedopmanrbHOU

oocmanoske... (Hesckue ce3ombl);

In diesem Beispiel wird das Anthroponym Russische Foderation in der
Abkiirzung (P®) verwendet. Dabei geht es hier um den Priasidenten Russlands. Aber
der Name fehlt. Es spricht dariiber, dass alle diese Beschreibung lesende Menschen
wissen, wer in diesem Amt steht. Oder man kann andere Vermutung aufstellen, dass
die Person, die diese Beschreibung der Tour formuliert hat, den Namen des
Prasidenten bewusst nicht gestellt hat, um den Text nach dem Wechsel des
Prasidenten nicht zu korrigieren.

Weiter recherchieren wir die deutschen Werbetexte auf die Benutzung der
Namen und Titel oder Berufsbezeichnungen.

e Sie wurde vom Architekten Auguste de Montferrand zwischen 1812 und 1858

gebaut. (Newa Seasons);

o FEine der bekanntesten Personlichkeiten Russlands, die hier eingesperrt wurden,
war der Staatsphilosoph Michail Alexandrowitsch Bakunin. (Konig Tours);

e Der Bau wurde vom beriihmten Architekten Domenico Trezzini geleitet, der
wesentlich zur Schaffung der reprdsentativsten Gebdude der Stadt trug. (Newa
Seasons);

e Der Jussopov Palast, auch Moika-Palast genannt, erwartet Sie schon. Die
ehemalige Hauptresidenz der wohlhabenden russischen Adelsfamilie Jussupov ist
ein einzigartiges Gebdude. (Konig Tours),

e Bei einer Besichtigung des Jussupow-Palasts, einst Eigentum einer der reichsten
russischen Familien, sehen Sie... (Mein Schiff);

e Er orientierte sich dabei an Versailles und beauftragte den Architekten Jean
Baptiste Le Blond mit dem Bau. (Kompass Tours);

o die ehemalige Residenz des Zaren Paul I. (iiber Gattschina, Newa Reisen).
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In den deutschen Reiseprogrammen werden oft auch Eigennamen mit dem
Beruf oder dem Titel verwendet. So trifft man in den Texten: Architekt Trezzini,
Philosoph Bakunin, Komponist Tschaikowski. Auffillig ist es im Vergleich zu den
russischen Reiseprogrammen noch die Nutzung der VVollnamen der Menschen, z.B.
Michail Alexandrowitsch Bakunin, Jean Baptiste Le Blond.

So ldsst es sich sagen, dass die Eigennamen in den meisten Féllen mit einer
Definition gebraucht werden. Das gibt den Lesenden eine Vorstellung, was diese
Person von Beruf war oder welche Stellung diese Person in der Zarendynastie
einnahm, z.B. Imperator, Mitglied der Zarenfamilie, Politiker etc.

Nachdem wir die analysierten Texte nach der Verwendung der Anthroponyme
erforscht haben, gehen wir zur zweiten Art der Onomastik iiber, die im theoretischen
Kapitel auch erfasst wird, und zwar zu den Toponymen. Die Erwdhnung der
Stral3lennamen wird vorwiegend in den deutschen Texten bemerkt. Es geht vor allem
um die Beschreibung solcher Tour wie Stadtrundfahrt. Sehen wir das an den
Beispielen:

Text 14

Sie tauchen in die faszinierende Geschichte von Sankt Petersburg ein und erkunden alle
wichtigen architektonischen und historischen Sehenswiirdigkeiten der Stadt: den Newski-
Prospekt, die Kasaner Kathedrale, den Winterpalast, die Wassiljewski-Insel, die Isaakskathedrale,
die Peter-und-Paul-Festung, den Senatsplatz und den Palastplatz. (Newa Seasons)

Text 15

Besichtigung schoner/schénster Pliitze wie Schlossplatz, Newa Kai, Ehren Reiter, Spitze
der Wasili-Insel, Peter-Paul Festung, Isaaksplatz, Newski Prospekt, Gribojedowa Kanal, Theater-

Platz, Ostrowski Platz, Platz der Kiinste (Newa Reisen)
Text 16

Uberall Gegensiitze: riesig die Statue Peters des Grofien am Dekabristenplatz, winzig die
Mosaiksteine in der Auferstehungskathedrale. Und was duftet auf einmal so herrlich nach Roter
Bete und Rind? Das muss unsere Stirkung sein, Borschtsch, das Traditionsgericht der Russen.
Beim Essen schneiden wir auch ein schwieriges Thema an: die aktuelle politische Situation. Ihr
Studiosus-Reiseleiter kennt Hintergriinde und stellt Zusammenhdnge her. Weiter zu den

Zarengrdibern in der Peter-Paul-Festung, dann besteigen wir den Turm der Isaakskathedrale. Die
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Kaiserstadt von oben, im tiefen Orange des Nachmittagslichts — was fiir eine Schonheit!
(Studiosus)
Text 17

Die Route fiihrt Sie unter anderem an den folgenden Sehenswiirdigkeiten vorbei:
Isaakskathedrale, Admiralitdt, Schlossplatz, Newski-Prospekt, Peter-Paul-Festung, Basilius-
Insel, Aurora-Schlachtschiff, Smolny Kathedrale, Kirche des Erlosers, Universitdt, Der bronzene

Reiter. (Konig Tours)
Text 18

GrofSe Stadtrundfahrt. Fotostopps am Platz der Kiinste, vor der Isaak-Kathedrale, am
Universitdtskai, an der Erloserkirche sowie der Spitze der Wassilij-Insel. Anschlieffend nehmen
Sie an einem gefiihrten Rundgang auf dem Geldnde der Peter-Paul-Festung mit Besichtigung der
Peter-Paul-Kathedrale und der Zarengruft teil. (AL.EX Reiseservice)

Nach diesen Beispielen konnen wir einige Aspekte bemerken. Erstens, die
Toponyme, die in der Beschreibung des Programms erwéhnt werden, sind sowohl
die Eigennamen der Sehenswiirdigkeiten (der Eherne Reiter, die Peter-und-Paul-
Festung), als auch die Namen der Plétze, Stralen und Inseln (Wassilij-Insel, Newski
Prospekt, Palastplatz, Senatsplatz, Gribojedowa Kanal etc.). Diese erweiterte
Aufzihlung der Toponyme bildet bei den Lesenden eine deutliche Vorstellung, dass
es in Sankt Petersburg so viele bedeutende und wunderschone Plitze gibt, die die
Touristen in Rahmen ihrer Reise unbedingt sehen miissen.

Die Verwendung der Toponyme trifft man noch in der Beschreibung der
Radtour von Mein Schiff [Anhang 4] und der fugénglichen Tour durch das
Stadtzentrum und zwar:

Text 19

Sie spazieren mit Ihrer Reiseleiterin entlang der Haupstrafie und Visitenkarte St.
Petersburgs - Newski Prospekt. Hier die Highlights: das ehemalige Singer-Haus - heute Haus des
Buches und eines der wichtigen Beispiele des Petersburger Jugendstils, das Eliseew-Geschift,
womaglich der schonste Feinkostladen Europas, Malaja Sadowaja Straffe - eine der bekanntesten
Fufsgingerzonen der Stadt. Bewundern Sie die zahlreichen stadtbekannten Miniskulpturen wie

Katze Wassilisa und Kater Timophei, den Photograph etc. (Newa Reisen)
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Text 20

Wihrend dieses Ausflugs werden Sie die Stadt mit ihren harmonisch angelegten Pliitzen
und zahlreichen Paldsten nicht nur vom Bus aus betrachten, sondern zu Fuf3 die einzigartige
Atmosphdre der imposanten Bauwerke hautnah erleben. Der Bus bringt Sie ins Stadtzentrum. Dort
beginnt Ihr Spaziergang am Denkmal Peter des Grofsen, am Ehernen Reiter. Weiter geht es zum
Schlossplatz, wo Sie vor der weitldufigen Fassade des Winterpalastes verweilen. Sie fahren mit
dem Bus zur Blutkirche, um von dort aus zum Platz der Kiinste mit dem Puschkin-Denkmal zu
gehen. Die Riickfahrt zum Schiff fiihrt iiber den Newski-Prospekt, den Prachtboulevard der Stadt.
(Mein Schiff)

In diesen Texten sind auch solche Toponyme wie Malaja-Sadowaja Straf3e,
das Singer-Haus, das Eliseew-Geschift, der Platz der Kiinste, der Schlossplatz zu
treffen. Dazu beschreibt Mein Schiff die Route ziemlich detailliert, was fiir die
Touristen auch Bedeutung hat. Es kann niitzlich fiir die Touristen sein, wenn sie sich
z.B. verlaufen (Sie wissen den Endpunkt der Tour und kénnen selbststédndig dorthin
gehen).

Die Reisefirma ,Newa Reisen* macht das in Vergleich zu ,,Mein Schiff*
anders: sie schreibt, dass die Reisenden die genannten Sehenswiirdigkeiten in
Begleitung der Reiseleiterin sehen. Dabei ist die Reihenfolge der Besichtigung gar
unwichtig. Aber es wird akzeptiert, dass die Géste nicht allein hin und her am
Newskii Prospekt umherirren, um diese interessanten Skulpturen, Geschéfte und
anderen Highlights zu entdecken.

Nach der onomastischen Analyse der Texte gehen wir zu der Analyse der
sprachlichen Mittel, die bei der Beschreibung der Touren von den Reisefirmen

benutzt werden. Das erforschen wir im nichsten Abteil des Kapitels.

2.5 Verwendung der sprachlichen Mittel in den touristischen Werbetexten
Die Hersteller der Werbetexte, die auf der Web-Seite der Firma die
Beschreibung der Tour publizieren, nutzen fiir die bessere Wirkung an Konsumenten
verschiedene sprachliche Mittel. Im Rahmen dieses Paragraphen bestimmen wir

genau, welche Mittel und in welchem Kontext verwendet werden.
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Fangen wir mit den sprachlichen Mitteln an, die in den Texten am oftesten
vorkommen. Es geht um solche Tropen wie Metapher, Hyperbel, Vergleich,
Personifizierung. Aullerdem werden noch rhetorische Fragen, Ausrufesidtze und
Epitheta benutzt, aber das wird spéter beschrieben.

So geben wir die Beispiele der genannten sprachlichen Mittel. In den Texten
des Reiseprogramms werden folgende Arten von Metapher aufgefunden:

® ... POCKOULHbLE OiICUIblE NOKOU lOcynoebzx, coxpavusuiue menjio u obasiHue

npedxcuux eraoenvyes (iiber Besuch des Jussupowpalastes in der Tour von der Firma «Ilpocynxu

no Ilemepbypeay),

In diesem Beispiel wird geschrieben, dass die Wohnraume im Jussupowpalast
die Warme und den Charme der ehemaligen Besitzer halten. Durch diese Metapher
wird betont, dass die ausgestellten Raume, die die Géste bei der Tour besichtigen,
so faszinieren, dass die Touristen sich in der damaligen Zeit fiihlen konnen.

. ....8bl OKYHemecChb 8 JiCU3HU 20poda nepeoil nonrosunvl 18 cmonemus... (bei der

Firma «lIpozynxu no [lemepbypey»),
Im eigentlichen Sinne kann man nur ins Wasser eintauchen. Aber diese

Methaper unterstreicht das Moment, dass historisches Zentrum der Stadt Sankt
Petersburg mit seiner Architektur die Géste sich im 18. Jahrhundert fiihlen lasst, weil
die meisten Gebaude im Zentrum das Erbe der Architektur der damaligen Zeit sind.

® ..oocusem cmapunnvii Ilemepbype (iiber Besuch des Theater-Makets

,, Petersburger Wasserfliche “ bei der Firma «Ilpoeynxu no Ilemepbypea»);

Diese Aussage konnen wir Metapher und Personifizierung nennen. Die Stadt
,,das alte Petersburg* wird hier lebendig dargestellt, weil nur ein Lebewesen leben
und sterben kann. Hier wird gesagt: das alte Petersburg erwacht wieder zum Leben.

Natiirlich wird es fiir den groB3ten Einfluss auf die Lesenden verwendet.

. Ancambno  packunyacs Ha  Oepeey  @uHckozco  3anueéa  HA  meppacax,

6036bLUULAIOWUXCSL OOHA HAO Opyeoll. (iiber Petershof bei der Firma ,, Mup )

In diesem Beispiel wird die ganze Parkanlage des Unteren Parks von
Petershof als Ensemble beschrieben. Und dabei hat sich diese Sammlung der
Schonheit auf den Terrassen gebreitet. lhrerseits erhohen sich die Terrassen tiber

einander. Derartige Beschreibung {ibergibt die Schonheit des Ortes und bildet
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literarische Vorstellungen bei den Lesenden, weil solche Lexik mit Methaper sie in

die damalige Zeit (18.Jahrhundert) versetzt.

. Ceco0nsi Mbl npuenawiaem Ha 3KCKYPCUIO, KOMOPAs 3HAKOMUM C OB0PYOM,
6036e0énnbIM 6 cepeoune XVIII sexa apxumexmopom Pacmpennu. Boccmanosnenmnsiii nocie
801IHbL, 080OpeY Nopadicaem U3blCKAHHbIMU UHIMEPbEPaMU C 8EIUKONENHOU KoleKyuell npeoMemos
0eKOpamusHO-NPUKIA0H020  UCKyccmea, —Mmebenu,  ¢hapgopa,  Hcusonucu,  CKyIbnmypbi,

xXyooacecmeennou bponswl u opyacust. (iiber Zarendorf bei der Firma ,, Mup *)

Hier macht nicht die ReiseleiterIn, sondern die Exkursion selbst die Géste mit
dem Palast bekannt. In diesem Fall wollte der Autor Anwesenheit solches Elementes
wie ReiseleiterIn geheim halten. Aber das ist nicht die einzige Methaper in diesem
Beispiel. Weiter steht geschrieben: das Palais iiberrascht mit seiner
Innenausstattung. Natiirlich kann der Palast niemanden {iberraschen, solange er
unlebendig ist. Hierher mochte man das Aspekt unterstreichen, dass die
Innenausstattung des Palastes so schon und priachtig ist, dass die Géste, die ihn

besuchen, von dieser Schonheit begeistert sein werden.

. /[leopey OKpYyJICEH IICUBONUCHBIMU NAPKAMU C POMAHMUYECKUMU O03EPamMu U

npyoamu. (liber Gattschina bei der Firma ,, Mup )
Die Firma ,,Mup“ benutzt folgende Methaper: die Parks schlieBen einen Kreis

um den Palast. Dadurch wird bei den Touristen eine Vorstellung um die Umgebung
des Palastes in Gattschina gebildet. Aulerdem kann die Anwesenheit der Parks rund
um Palast gehaltvoll sein, wenn man die Reise mit den Kindern oder mit den
Senioren plant, weil man sich in solcher Situation an der frischen Luft auch erholen
kann. Es geht um solche Situationen, wenn die Exkursion im Palast sehr lang ist,
was wegen der mangelnden Aufmerksamkeit oder Interesse im Allgemeinen fiir das
kleine Auditorium nicht angebracht ist oder wegen der fehlenden Sitzplitze oder

frischer Luft fiir die Senioren nicht angebracht ist.

® Ho Kpomuma@m — OmoO Heé mOJbKO 20p0()-7<penocmb; OH e6nucan cinaeHbvle
cmpanuysl 8 ucmopuio pycckou Hayku (Mup)

In dieser Beschreibung steht, dass Kronstadt selbstdndig die Seiten in die

Geschichte der russischen Wissenschaft eingeschrieben hat, was dieser Stadt

entsprechende Charme gibt und die Interesse den Reisenden erhoht.
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. Hcmopuueckue oexopayuu Canxkm-IlemepOypea Xpauam MHOMCECMB0 CIOHCEMO8

eco mpexcomaemueti ucmopuu. (Ilpoeynxu no Ilemepoypey);

Diese Reisefirma tibergibt die Schonheit des Stadtzentrums durch die
Metapher (die historischen Dekorationen halten viele Sujets der Geschichte). Eine
solche Methaper ldasst die Lesenden verstehen, dass das Zentrum von Sankt
Petersburg im Laufe der Jahre gleich erhalten geblieben ist und den Touristen die
ganze Préachtigkeit der damaligen Zeit genau heute zeigen kann.

. ...KaJICOblLL U3 YeH08 yapcmeayrujeli ounacmuu Pomanosvix ocmasun ceotl cieo 6
ucmopuu u nawei cmpansl, u Cankm-Ilemepbypea. (iiber Eremitage bei der Firma ,,[Ipocynxu
no Ilemepoypey )

In der Eremitage sind heutzutage viele Raume fiir die Besucher erreichbar.
Diese Rdume sind in den Stilen eingerichtet, die den Jahreszeiten und Epochen
entsprechen. Deshalb haben die Autoren von der Firma ,,ITporynku no [lerepoypry*
solche Methaper benutzt, dass die regierenden Mitglieder der Zarenfamilie da (in
der Eremitage) ihre Spuren gelassen haben.

° A nocewenue I'ocyoapcmeennoeo Ipmumasica packpoem HeKOmopble CeKpembvl
JUYHOU IHCUSHU uapcmeeHHblx 0c00 U NO3HAKOMUM C POCKOULHbIM Sumnum OBOPL]OM - napadHoﬁ
3uUMHell pe3udenyuell poccutickoeo umnepamopckozo osopa. (iilber Eremitage bei der Firma
., [Ipoeynxu no Ilemepbypey )

Durch diese Methaper wird den Géasten wieder das Besuchsziel vorgestellt.
Und zwar die Geheimnisse des Privatlebens der Zaren werden nach diesem Beispiel
beim Besuch erklirt. Solche Anndherung zum Privatleben von jemandem kann sehr
wesentlich flir die Personen sein, die das mogen.

. Ha sxcxypcuu 6vl y3naeme, kaxkue mauHbl CKpbIBAIOM CMEHbL CMAPUHHO20
FOcynoseckozo 0sopya, a makoce mughol, Komopwvie napsam Hao KEApMaiami, HAOEPe’CHLIMU U

mocmamu Ilemepobypea. (St Petersburg zu Fuf3, [Ipoeyaxu no Ilemep6ypey)

In diesem Beispiel werden wieder die Geheimnisse erwédhnt. Solche
Darstellungsart steigert natiirlich das Interesse von den Konsumenten, weil man bei
der Tour etwas Geheimnisvolles erfahrt. In diesem Beispiel verstecken die Wande

die Geheimnisse und die Mythen schweben tiber der Stadt. Solche Methaper bringen
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die Mystik und ermoglichen den Lesenden dank diesem gewonnenen Eindruck
gerade diese Firma zu wéhlen.

Im GroB3en und Ganzen kann man folgenden kurzen mittelstindigen Schluss
machen: Die meisten russischen Reisefirmen benutzen oft die Metapher um die
Aufmerksamkeit der Lesenden festzuhalten, denn die Schonheit und Prachtigkeit
des geschichtlichen Zentrums wird meistens durch diese sprachliche Mittel
iibergeben.

Nach der erweiterten Analyse der in den russischen Firmen getroffenen
Metapher gehen wir zu den deutschsprachigen Firmen und ihren Beschreibungen
der Reiseprogramme. Bei dem vollen Recherchieren werden folgende Arten der
Metapher aufgefunden:

o Der Winterpalast war Zeuge vieler historischer Ereignisse (Eremitage, Newa

Seasons)

Diese Metapher stellt den Lesenden das Palais als eine Person vor, die viele
historische Ereignisse gesehen hat, und iiber die sie den Touristen sehr gerne erzéhlt.
Hierher kann man dabei noch tiber die Unterart der Metapher sprechen, und zwar
die Personifikation, weil der Palast einen Zeugen genannt wird.

o Tauchen Sie in die Vergangenheit ein und spiiren Sie den Zauber dieses

einzigartigen Ortes. (Eremitage, Newa Seasons)

In dieser Beschreibung des Besuchs von Eremitage wird eine Kette von
Metaphern verwendet. So wird das Museum als ein Meer vorgestellt, in das man
eintauchen kann. Dabei ist Wasserflache als ein Transmitter zur Vergangenheit
vorgestellt. Deshalb wird den zukiinftigen Touristen vorgeschlagen, in die
Vergangenheit der russischen Geschichte einzutauchen. Solche Metapher lésst die
Giste vermuten, wie viel Schonheit sie beim Besuch der Eremitage sehen konnen
und wie viel Interessantes man da erfahren kann.

Diese Metapher wird zusammen mit einer anderen Metapher benutzt. Und die
zweite verstarkt die Attraktivitdt eines Eremitagebesuchs. In dieser Metapher wird
die FEinzigartigkeit des Museum akzeptiert und die Schonheit der ausgestellten

Exponate durch den Zauber vorgestellt. Die beiden Metaphern dienen als sehr gutes
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Mittel, die Tour mit dem Besuch von Eremitage zu verkaufen. Beim Lesen solcher
Toursbeschreibung bleibt kein Zweifel an der Notwendigkeit, die Eremitage zu
besuchen.

J Heute Abend konnen Sie in diese Welt (Welt der russischen Kultur) eintauchen
(abendliche Tour mit Besuch des Balletts bei der Firma «Mein Schiff»).

Dieses Beispiel ist dem vorigen dhnlich, weil hier Besuch des Theaters und
vor allem das russische Ballett als eine Wasserflache dargestellt sind, wohin die
Giste eintauchen konnen.

. Sie erleben eines der weltgrofiten Kunstschdtze tiberhaupt und ein Erbe der Zaren

(Eremitage, Newa Reisen)

In diesem Beispiel schreibt man nicht nur iiber die Kunstarten, sondern auch
iiber das Erbe der Zarenfamilie, was die Géste zu dem Lebensstil der Zaren niher
macht. Solche Erwéhnung von dem Erbe lenkt die Aufmerksamkeit der Touristen
auf die Tatsache, dass Eremitage nicht ein Museum im traditionellen Verstdndnis
ist, sondern ein Museum, wo gleichzeitig tiber die Zaren, ihre Gewohnheiten oder
thre Sachen erzihlt werden.

. Die prachtvolle Sommerresidenz Peters des Grofien liegt am Meeresufer und lddt

mit prédchtigen Gartenanlagen zum Spazieren ein. (Petershof, Newa Reisen)

Die Reisefirma Newa Reisen verkauft diese Tour mit dem Besuch von
Petershof durch die Ubertragung der Gastfreundschaft von den Leuten an die
Residenz. In diesem Beispiel kann man wieder noch bemerken, dass hier die
Personifikation gebraucht wird.

. Die Innenarchitektur strahlt Reichtum und Prunk aus... (Jussupowpalast, Newa

Reisen)

Dieses Beispiel illustriert die Unterart der Metapher, und zwar die
Personifikation, weil hier die Architektur als etwas Lebendiges dargestellt wird, was
Reichtum und Prunk ausstrahlen kann.

o Hier erleben Sie das tigliche Geschehen und sehen etwas vom normalen Leben der

Russen hinter den touristischen Kulissen. (Markt, Newa Reisen)
Bei der Beschreibung der Tour mit dem Besuch des Marktes wird eine sehr

interessante Metapher verwendet: hinter den touristischen Kulissen. Durch die
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Metapher wird es sehr elegant unterstrichen, dass die Reisenden das Alltagsleben
der Russen besichtigen konnen. Und dabei wird es so geschildert, als ob das auf
einer Biihne passiert. Und die Touristen, als ob sie in diesem Alltag integriert sind,

besuchen den Markt.
. ...die Zarenstadt auf eigene Faust erkunden (bei der Firma «Studiosus»);

In diesem Fragment sehen wir die Verwendung der stehenden Redewendung
,,auf eigene Faust“, die die Konnotation ,,selbststindig, auf eigene Verantwortung,
auf eigenes Risiko* hat. Die Metapher gibt den Gasten die Moglichkeit allein die
Stadt kennenlernen, aber in dieser Metapher wird das Verb ,,erkunden* benutzt, was
demonstriert, dass Sankt Petersburg wie ein Kontinent neu und von Gésten noch
nicht erforscht ist.

. Grofiartige Paldste... sdumen die Ufer der Newa und die Seitenkandle in der
Altstadt (Stadtrundfahrt bei der Firma «Mein Schiff»);
In diesem Beispiel wird wieder die Personifikation benutzt: die Paldste

sdumen... Solche Metapher akzeptiert die Aufmerksamkeit der Lesenden auf die
einigen Punkten: Zahl der Paléste (Es gibt viele, denn man braucht Menge der Palais,
damit sie eine so grofle Flache siumen konnen); Flaichenmal} (man erwahnt die Ufer
die Newa und Seitenkanile, was im Groflen und Ganzen fast 500 Quadratkilometer
ist.

Dazu wird noch eine Personifikation in dem Text von der russischen
Reisefirma ,,HeBckue cesonwsr bemerkt: ,, Cobop xpanum uxony Kaszanckoi
Boowcuerr Mamepu ©“. Dieses Mittel wird in der Beschreibung von der Kasaner-
Kathedrale verwendet und wird fiir Erzdhlungsverkiirzung der geschichtlichen
Ereignisse benutzt, nach denen die Ikone in der Kathedrale ist.

In den von uns analysierten Texten sind noch andere sprachliche Mittel zu
treffen. So, z.B. der Vergleich:

e Bul cnogHo nepenucmoisaeme cmpanuysl eceu ucmopuu (Heeckue cezomsi);

Hier wird St Petersburg als ein Buch dargestellt, dessen Seiten man blittern
kann. Durch diesen Vergleich wird der Aspekt akzeptiert, dass St Petersburg

Gebdude von den verschieden Zeitperioden hat. Das sind die Gebdude von dem 18.,



53

dem 19. dem 20. und selbstverstiandlich von dem 21. Jahrhunderten. Wenn man eine
Stadtrundfahrt macht, sient man unterschiedliche Architektur, was Analogie mit
dem Buch hat. Es kann sein, dass ein Kapitel einem Jahrhundert entspricht.

e St Petersburg aus der Vogelperspektive (Mein Schiff);

Diesen Vergleich benutzt die Reisefirma TUI bei der Beschreibung der Tour,
wihrend der die Kolonnade der Isaakskathedrale besucht wird. Die
Ubersichtsplattform ist mehr als 100 Meter iiber der Erde, was, die Analogie machen
lasst. Rund um die Isaakskathedrale gibt es fast keine hoheren Gebdude. Deshalb
kann man von der Kolonnade das ganze Panorama des historischen Zentrums
geniefen.

e Die Innenarchitektur ... tibertrifft beinahe den Winterpalast, heutige Eremitage,
der Zaren. (Jussupowpalast, Newa Reisen).

In diesem Beispiel wird die innere Ausstattung mit der inneren Ausstattung
des Winterpalastes verglichen. Die Verwendung des Vergleichs bei der
Beschreibung des Jussupowpalastes ist gezielt, weil auf folgende Weise das
Interesse der Touristen erhoht wird. Die Géste konnen ins Jussupowpalais gehen,
um zu vergleichen, wo schoner und prachtiger ist. Das motiviert die Géste und
steigert die Verkaufszahlen dieser Tour.

AuBlerdem werden bei allen Reisefirmen die Verwendung von Epitheta
registriert. So sind in der russischen Beschreibung der Touren folgende Epitheta zu
treffen:  Gaucmamenvhuoil, BEIUKOJIENHBIL,  BOJUUEOHBIU,  2PAHOUO3HDLLL
€OUHCMBEHHDIL, 3HAMEHUMDbIU, U3BECMHbIL, HeBepOsIMHbIL, — He3a0bleaemblil,
NPEeKPACHbIL, POCKOUIHBIL, CBO0C0OPA3HDBIL,  COBPEMEHHbIU,  VEIeKamelbHblll,
VHUKATbHBLU.

In den deutschen Beschreibung werden folgende Epitheta benutzt: bekannt,
bemerkenswert, eindrucksvoll, einzigartig, grandios, herrlich, imposant,
majestdtisch, rasant, spannend, unvergesslich, weltbekannt, wunderschon,
zahlreich.

Die meisten benutzten Epitheta sind in den beiden Sprachen

gleich/ebenbiirtig. Aber er gibt noch einige, die nur in einer Sprache zu treffen sind.
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So sind das z.B. in der russischen Texten 6aucmamenvuwiti, 6onuwedOHbI,

Heseposmublil, pockownwiil. In den Texten der deutschsprachigen Reisefirmen sind

es. bemerkenswert, eindrucksvoll, imposant, majestdtisch, rasant, zahlreich. In der

deutschen Sprache legt man den Akzent auf die GrofBle, Zahl oder auf den

dsthetischen Aspekt.

In allen analysierten Werbungstexten sind diese Epitheta vor dem

Bestimmungswort gestellt:

1.
2.

10.

11.

12.
13.

14.

yHukanvhnotii CmexnapycHuiti kabunem (Heéckue ce3ombl);

COBPEMEHHbLIL My3ell JCUBOU MOPCKOU Npupoosbl ¢ aKyiamu U MHIJIeHIMU
(IIpoeynxu no Ilemepbypey),

coepemennoe svicmasounoe npocmparncmeo (Heeckue ce3onwi);

3Hamenumoe meoperue Pacmpennu (Hesckue ceszonsi),

Oxcxypeus 6 Ilemepeogh sHakomum ¢ camviv U36eCHIHBIM U OJIUCHMAMENbHBIM
npuzopooom Ilemepbypea. (Mup);
Ilemepeoghckasn 0opoea — YHUKANbHBLI KOMNIEKC, noumu posechuk Ilemepbypea
(IIpoeynxu no Ilemepbypey),
Boccmanoenennwiii  nocne  6otiHbl,  06opey  nopaxcaem — U3bICKAHHBIMU
uHmepvepamu ¢  BeIUKOJIENHOU  KOJleKyuell NnpeomMemos  O0eKopamueHo-
npukiaoHo2o uckyccmea (Mup),
Bui nobvieaeme 6 3namenumoii na éecv mup SAnmaprou KomHame, 2oe U3 muicsay
KYCOUYKO8 CONIHEUHO20 AHMAapsi CO30anbl RPEeKpacHsle y30pul u kapmunsl. (Heeckue
bepeea),
A nocewenue Ilocydapcmeennoco JIDpmumantica...nO3HAKOMUM C POCKOUIHBIM
SumHum  0sopyom  —  nNApAoOHOU  3UMHeU  pe3udeHyuel - POCCUUCKO20
umnepamopckozo osopa. (Ilpoeynku no Ilemepbypey);

eopey xonepeccos - camvlili 2paHOUO3HBLL U €OUHCHMBEHHBLIL 8 CB80eM pooe
ounnomamuueckozo yeumpa Poccuu (Hesckue bepeea),

...tief unter der goldenen Turmspitze, die majestitisch in den Himmel ragt
(Studiosus);

...die majestetische Dreifaltigkeitsbriicke... (Newa Reisen);

Die wunderschénen mit Marmor und Gold geschmiickten Zimmer der Ermitage
beeindrucken Sie sofort. (Newa Seasons);

Dieses eindrucksvolle Museum beherbergt eine weltweit einzigartige

Kunstsammlung. (Mein Schiff);
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,
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spannende Bootstour (Newa Reisen);

... machen Sie unvergessliche Fotos von dieser einzigartigen Zarenstadt. (Newa
Reisen);
Bootsfahrt ist die beste Art, die vielen unzdihligen Paldiiste und die weltbekannten

Sehenswiirdigkeiten zu bewundern. (Mein Schiff),

Bewundern Sie die zahlreichen stadtbekannten Miniskulpturen wie Katze
Wassilisa und Kater Timophei, den Photograph etc. (Newa Reisen);

Ihre farbenfronen Kuppeln sind ein bekanntes Wahrzeichen... (AL.EX
Reiseservice);

Es ist bemerkenswert, dass die Peter-und-Paul-Festung wdihrend ihrer ganzen
Geschichte nicht an Kampfeinsdtrzen beteiligt war. (Newa Seasons);

Die Eleganz und die Pracht dieses barocken Meisterwerkes wird geprdgt durch
imposante Marmorsdulen, kunstvolle Malerei... (Kompass Tours),

Besichtigung der barocken und grandiosen Peter und Paul Kathedrale (Newa
Reisen);

Von der Kuppel konnen Sie einen herrlichen Ausblick auf St. Petersburg geniefSen.
(AL.EX Reiseservice);

Noch mehr vom Alltag der St. Petersburger erfahren Sie bei einer rasanten
Metrofahrt... (Mein Schiff).

Im Grofen und Ganzen kann man sagen, dass die Verwendung der Epitheta

fiir den Lesenden eine positive Konnotation hat. Dadurch wird ein positives Bild

tiber die Highlights in St Petersburg geschaffen, die die zukiinftigen Touristen

besuchen werden.

Auflerdem sind noch die Redewendungen zu treffen, z.B. ,,Die Eremitage ist

das A und O von Sankt Petersburg.“ bei Newa Seasons, ,,Anschlieend konnen Sie

die Zarenstadt auf eigene Faust erkunden.* bei Studiosus.

Oft wird noch Hyperbel in den Texten benutzt. Es wird dadurch ausgedriickt,

dass viele Adjektive in den analysierten Werbungstexten im Superlativ verwendet

werden:

KpynHeuuwuil npasociaeusiii xpam Ilemepoypea (Hesckue ce3omsi);
cambwtit uzeecmuwlit xpam I[lemepodypea (Hesckue bepeza);
Bce cample 3nauumenwvnuie coovimus Poccuu Hawnu ompasicerue 8 mex Uil UHblX

yeonkax eopoda na Hese... ([Ipoeynxu no Ilemepbypey);
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10.

11.
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...HOGeWwas Ha Mmom Momenm 6acmuonnas cucmema... (Hesckue ce3onul);

O0UH U3 GENUYAUMIUX MY3ee8 MUPA, PACNONONCEHHbIX 8 6 VHUKATbHBIX 30AHUSX
(Hesckue 6epeca, Ilpoeynxu no Ilemepbypey),

...pacckazvlearowull. 06 ucmopuu cmapenumezo npouzeoocmea Gapghoposwvix
usoenuti 8 Poccuu (Heeckue ce3omnbi);

O0UH U3 CAMBIX POCKOWIHBIX U PeOKUX O0BOPAHCKUX 0coOHsK08 [lemepbOypea
(Hesckue cezonul);

...peduaiimue npousseoenUs 18eIUpHo20 uckyccmaa... (Heeckue ceszomnsi);
Oxckypcus 6 Ilemepeogh 3nakomum ¢ camvlM U3BECHIHBIM U OIUCMAMENbHBIM
npueopooom Ilemepbypea (Mup),

...CMABUULL YPE3GBIYAUHO U3BECHHbIM 8 NOC/eOHUe 200bl Koncmanmunosckuii
osopey... (Mup);

...CAMBLI 2PAHOUO3HBLIL U EOUHCMBEHHDIU 8 CB0eM pooe OUNIOMAMULECKO2O

yeumpa Poccuu (Hesckue bepeea);

12. Bui nobvisaeme 6 3HameHumoul Ha éeco mup Snmapnotl KomHame, 20e U3 Molcsa4

13.

14.
15.

KYCOUKO8 CONHEUHO20 SSHMAapsi CO30aHbl NPeKpacHble y30pul u KapmuHnol. ([Ipozynku
no Ilemepbypey),

Angekommen am dltesten Bahnhof des Stadt, dem Vitebski Bahnhof... (Newa
Seasons);

... eine der prichtigsten Kirchen der Metropole (AL.EX Reiseservice);

Besichtigung schénster Plitze... (Newa Reisen);

16. Abschliefiend entdecken Sie die wichtigsten Sehenswiirdigkeiten bei einer

17.

18.

19.

20.
21.
22.
23.
24,

Stadtrundfahrt... (Mein Schiff);

wesentlich zur Schaffung der reprisentativsten Gebdude der Stadt (Newa
Seasons);

weltberiihmte Eremitage mit der grofiten Kunstsammlung von ganz Russland
(Newa Reisen);

Willkommen in der Eremitage, einem der grofiten und berithmtesten Museen der
Welt (Konig Tours);

eine der bekanntesten Fufsgdngerzonen der Stadt (Newa Reisen);

gehort bis heute zu den beeindruckendsten Gebduden St. Petersburgs (Studiosus);
nach den wohl préchtigsten Ostereiern der Welt (Studiosus);

Metro-Fahrt mit Besichtigung der schonsten Stationen. (Kompass Tours);

Eine der schéonsten Schloss- und Parkanlagen Europas (Newa Reisen);
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25. Besuchen Sie die Stadt Puschkin, einen der schénsten Vororte von Sankt
Petersburg.... eines der schonsten architektonischen und kulturellen Meisterwerke
der Welt... (Newa Seasons).

Nach diesen Beispielen ldsst es sich sagen, dass die Verwendung der
Adjektive im Superlativ den Lesenden beeindrucken soll. Die Highlights werden
priachtiger und schoner beschrieben im Vergleich zu denselben Sétzen ohne die
Adjektive. Anders gesagt, das bildet eine angenehme Vorstellung tiber St Petersburg
als zukiinftiges Reiseziel.

AulBlerdem werden in der Analyse der Texte noch andere Besonderheiten der

Textbildung bemerkt, die wir im néchsten Abteil behandeln.

2.6 Andere Besonderheiten in der Beschreibung des Reiseprogramms

Im Rahmen dieser Forschung werden die touristischen Werbetexte analysiert.
So sind darin die Eigennamen, Stra3ennamen, verschiedene sprachliche Mittel zu
treffen. Aber dazu werden noch die bestimmten Besonderheiten der Texte in den
russischen und deutschen Werbungen verzeichnet.

Im Vergleich zu den russischen Reisefirmen werden meistens in den
deutschen Texten die Sétze bemerkt, in denen das Subjekt Personalpronomen in 3.
Person, Plural (Sie) ist, z.B.:

e Heute erkunden Sie St. Petersburg vom Fluss Newa aus. (Konig Tours);

o Sie sehen die prunkvollen wund reich geschmiickten Kaskaden und
Scherzwasserspiele. (Studiosus);

e Dort spazieren Sie durch den Park mit den prdchtigen Fontinen und
Wasserspielen. (Kompass Tours);

o Am vierten Tag Ihrer St. Petersburg Stddtereise besichtigen Sie den
Katharinenpalast in Puschkin. (Studiosus);

o Sie geniefSen unverwechselbare Sicht auf den Ehrenhof des Katharinenpalastes.
(Newa Reisen);

e Heute werden Sie auf der gefiihrten Besichtigung die Rdume und vor allem die
Parkanlagen der ehemaligen Zarenresidenz kennenlernen. (Kénig Tours);

o Sie fahren nach Peterhof, besser bekannt als , das russische Versailles“. Dort

spazieren Sie durch den Park (AL.EX Reiseservice);
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e Bei einem Meister seines Fachs erlernen Sie wdhrend dieser kurzweiligen
Kochstunde, wie man eine typisch russische Spezialitdt traditionell zubereitet:
Pelmeni. (Mein Schiff);

e Besichtigen Sie eine Kathedrale, deren Baustil sich von den anderen Bauwerken in

Sankt Petersburg unterscheidet. (Newa Seasons).

Die Verwendung des Personalpronomens Sie als hoflicher Anrede lasst den
Lesenden vorstellen, wo und wie die zukiinftigen Touristen in Sankt Petersburg
reisen. Diese Realisierungsmoglichkeit wirkt auf den Konsumenten.

AuBlerdem bilden die Firmen dadurch einen Dialog mit dem potenziellen
Konsumenten, weil es so aussieht, als ob man ins Biiro der Firma kommt und da mit
dem Manager ein Gesprach fiihrt.

Dazu kann man noch die zweite Besonderheit der deutschen Werbungstexte
nennen: in der Beschreibung der Tour wird oft die Anwesenheit der Begleitung
akzentuiert. Die deutschsprachigen Reisefirmen erwihnen, dass die Géiste von der
Reiseleiterln vom Flughafen oder vom Bahnhof abgeholt und beim Besuch der
Highlights begleitet werden. Es ist interessant, dass die Begleitung bei einer Firma
nur in dem méannlichen Bild und bei den anderen nur im weiblichen Bild dargestellt
ist. Die Erwahnung nur der mannlichen Begleitung ist ein Betrug der Lesenden, denn
man trifft oft Frauen. Nur bei Studiosus kann man zwei Geschlechter treffen, aber
es wird getrennt voneinander verwendet, als ob die Frauen nur diese Touren machen
und die Minner entsprechend auch ihre ménnliche Touren fithren. Sehen wir das an
Beispielen:

e Sie spazieren mit lhrer Reiseleiterin entlang der HaupstrafSe und Visitenkarte St.

Petersburgs - Newski Prospekt. (Newa Reisen);

e Neben den bekannten Galasdlen und Gemdldegalerien entdecken Sie mit Ihrer
Reiseleiterin auch die Privatrdume der Imperatoren... (Newa Reisen);

e [n dieser prachtvollen, mit Mosaiken reich verzierten Kirche erkldrt Ihnen Ihre
Reiseleiterin nicht nur die Geschichte des Attentats, sondern auch die wichtigen
Seiten des orthodoxen Glaubens. (Newa Reisen);

o Zwischen munteren Wasserfontinen spazieren wir durch den Park von Schloss
Peterhof. Ihre Reiseleiterin weifs, warum das Wasserspiel ganz ohne Pumpen iiber
die Biihne geht. (Studiosus);
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e Sie begleiten lhren Reiseleiter in das Schuwalow-Palais, wo die kostbaren
Ostereier des Juweliers Fabergé zu bestaunen sind. (Studiosus),;

e |hr Reiseleiter wird Ihnen alle wichtigen Informationen zu den wunderbaren
Sehenswiirdigkeiten geben, die Sie wihrend Ihrer Fahrt entdecken. (Konig Tours);

o |hr Reiseleiter erzdhlt Ihnen alles iiber den altehrwiirdigen Palast am Fluss Moika.
(Kompass Tours);

e |hr Reiseleiter wird Ihnen alle wichtigen Informationen zu den wunderbaren
Sehenswiirdigkeiten geben, die Sie wihrend Ihrer Fahrt entdecken. Lehnen Sie sich
zuriick und genieflen sie die schone Aussicht auf die Zarenstadt.(Kénig Tours);

e Als Erstes statten Sie der Blutskirche mit Ihrem Reiseleiter einen Besuch ab. (Mein
Schiff);

e Am Ende Ihrer Reise besuchen Sie eines der beriihmtesten Museen der Welt — das
Fabergé Museum (Thr Reiseleiter bringt Sie zum Museum, wo Sie einen Audioguide

erhalten). (Newa Seasons).

Nach diesen Beispielen sieht man, dass in den Texten manchmal die
Funktionen des Reiseleitenden beschrieben werden. Manchmal wird erwdhnt, was
die Reiseleiterin im Rahmen der Tour erzéhlt. AuBerdem wird noch die Reiseleiterin
als ein Vermittler beim Verkauf der zusitzlichen Dienstleistungen verwendet, weil
bei einigen Firmen z.B. Besuch des Jussupowpalastes, Kanalfahrt oder Ballett im
Theater nicht inklusiv in der Tour sind, deshalb werden sie extra angeboten.

Solche Erwahnung der Begleitung wirkt positiv auf die zukiinftigen Touristen,
weil dadurch ein Geborgenheitsgefiihl geschaffen wird. Mit der Begleitung haben
die Giste weniger Chancen sich in der Stadt zu verlieren. Dazu noch ein Vorteil der
Begleitung: die Touristen, die kein Russisch konnen, brauchen sich um die
Sprachbarriere nicht zu kiimmern, weil die Reiseleiterin beim Bedarf hilft.

In den russischen Werbungstexten wird eine andere Tendenz bemerkt: oft
haben die Touren einen schonen Namen, z.B.

o Asmobycnas skckypcus «lloo cenvro Lapcrkocenvckux caooey. (Ilpozcyaku no
Ilemepbypey);
o  Oxckypcus «Jlroono meos, Ilempa meopeHve...» ¢

nocewjenuem Ilemponaenosckoui kpenocmu u kpeticepa «Aepopay. (Ilpozyaku no

Ilemepoypey);
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o Oxkcxypcus  «lloo  ckunempom  Ounacmuu  Pomanosvix»  (IIpocyiku  no
Ilemepoypey);

o  Mugwi u n1ecenovt Ceseproti Beneyuu (Ilpocynku no Ilemepoypey),

o [lleoespvi Ceseproui cmoauyvt (Mup);

o  Huxmo ne 3a06im u Huumo ne 3abovimo (Mup),;

o Jlucmas cmpanuywvl ucmopuu (Mup),

o Jlsopywi u napku Ceseprou Ilanomuper (Hesckue bepeca);

o Bex nHvinewnuii u éex munyswiutl (Heeckue bepeea);

e [0poo Hao eonvroti Hesoli... (Hesckue bepeea);

e Heszabvisaemvie onu na bepecax Hesvi (Hesckue ce30mbl);

o [lewexoonas sxckypcus «I'opod, snakomwiti 0o ciéz» (Hesckue ce3omwbl);

o AsmobycHo-newexoouas sKcKypcus «B yapecmeo cocen, 03ép u kamueti» (Hesckue

Ce30Hbl).

Bei der Bildung der Namen fiir die Touren ist es {iblich, die Aussagen aus der
literarischen Werken zu nehmen, die den russischen Touristen mehr oder weniger
bekannt sind. So z.B. sind es die Zitate aus den Gedichten von A.Puschkin: ,,JIro6:r0
te0s, [letpa TBopenne...*; ,,Ilon cennto Llapckocenbckux camaoB®.

AuBlerdem wird noch ein Element aus dem Monolog von Tschadskij aus dem
Theaterstiick von A. Gribojedow ,,Verstand schafft Leiden®: ,,Bex ubIHEIIHMIA U BEK
munysmuii als Name der Tour gebraucht. Dazu werden noch die Strophen aus dem
Lied ,,Abendliches Lied* gewihlt: ,,['opox Hax BonbHO# Hepoid. ... Die Reisefirma
,Mup“ nennt eine Tour ,,Hukro He 3a0BIT U HUYTO HE 3a0bITO, Was aus dem
gleichlautenden Gedicht von O. Berggolz. Diese Tour ist dem Thema des Zweiten
Weltkrieges gewidmet. Und der Name der Tour ldsst den Lesenden im Voraus das
Thema der Reise verstehen.

Dazu wird noch ein Zitat aus dem Gedicht von S. Tschernjji ,,Aus Finnland*
genommen: ,,B mapctBo coceH, 03¢p u kamuei“. Und aus dem Gedicht von
O.Mandelstam ,,Leningrad“ wird die Aussage ,l'opon, 3Hakombiii 10 Cié3*
genommen.

Solche Benennung der Touren bewegt den Lesenden zur Wahl dieser Firma,

weil dadurch ein Kontakt mit dem Konsumenten gebildet wird. Die zukiinftigen
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Touristen werden beim Treffen von etwas Bekanntem gniadig. AuBlerdem ist es fiir
Lesende sehr angenehm zu verstehen, dass, erstens, die Aussagen, die bei der
Benennung benutzt werden, ihnen von der Schulzeit bekannt sind, zweitens, dass
die bekannten Worte der Stadt St Petersburg gewidmet sind, was (als Ergebnis) den

Touristen motivieren kann, diese Stadt zu besuchen.
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Zwischenfazit zum Kapitel 2

1. In den russischen und deutschen Beschreibungen der Tour wird die
Ahnlichkeit bemerkt, weil an allen Touren den Gisten die Eremitage und eine
Stadtrundfahrt angeboten werden, und Unterschiede in den den Touristen
vorgeschlagenen Sehenswiirdigkeiten, die einen geschichtlichen Grund haben oder
keine Aktualitdt bei den Gésten hat, denn diese Highlights gefdhrlich oder ganz
modern sind.

2. Inden Werbungstexten werden oft die Eigennamen benutzt. Dabei wird
der Vollname, Vorname und Vatersname nur in deutschsprachigen Firmen
verwendet. In der Regel werden in den russischen Touren nur Anthroponyme
benutzt, so lang in den deutschen Beschreibungen der Touren die Anthroponyme
und Toponyme verwendet werden.

3. Der Eigenname der Stadt St Petersburg wird oft in den beiden Sprachen
durch die Synonyme ersetzt, was den Text lebendiger und schoner macht und ihm
einen Charme gibt.

4. In der russischen und deutschsprachigen Reisefirmen werden die
sprachlichen Ausdrucksmittel verwendet. Meistens sind es Metapher, dazu noch
Personifikation, aber es sind noch Hyperbel, Vergleich und Verwendung von
Epitheta zu treffen.

5. Esgibt noch die Besonderheiten in dem Aufbau des Textes auf Russisch
und auf Deutsch. In den deutschen Werbungstexten wird ein Dialog mit dem
Lesenden durch das Personalpronomen ,Sie“ und die Erwédhnung der
Gistebegleitung aufgebaut. Bei der russischen Tourbeschreibung werden in der
Regel die schonen Benennungen der Touren verwendet, was auch ein attraktives
Stadtbild bei den Touristen bildet.
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Fazit

In dieser Arbeit werden die Forschungsergebnisse zum Thema
kulturlinguistisches Bild der Stadt St Petersburg prasentiert. Die Aktualitidt wird
durch die grofe Nachfrage von den russischen und ausldndischen Touristen
unterstiitzt. Und deshalb entsteht der Bedarf, die Werbungstexte und zwar die
Beschreibungen der Reisetouren nach Sankt Petersburg zu analysieren. Das Ziel
unserer Erforschung war zu untersuchen, wodurch ein attraktives Bild der Stadt
geschaffen wird. In der von uns durchgefiihrten Forschung wurden folgende
Aufgaben gelost:

o die Begriffe ,,Werbung®, ,,kulturlinguistisches Bild*“ dargelegt;

e Werbungsarten und ihre Bedeutung, Besonderheiten Werbungstexte
erortert;

e Sprachmittel der Werbetexte und ihre Besonderheiten beschrieben;

e linguistische Mittel der Werbungstexte bestimmt;

e Werbungstexte {iber Sankt Petersburg als Reiseziel analysiert;

e die sprachlichen Mittel der Werbungstexte verglichen;

e die Besonderheiten der Nutzung von den analysierten Mittel festgestellt.

Mit der Steigerung des Interesses von den Reisenden fiir die Stadt St
Petersburg und mit der Entwicklung der Verbindungsrouten braucht man immer
wieder die Werbungen zu analysieren, um die Nachfrage der Touristen zu séttigen.
Die durchgefiihrte Forschung zeigt die Mittel, durch die das fiir die Touristen
interessante Bild der Stadt St Petersburg geschaffen wird.

Der fiihrende Teil wunserer Forschung war die Analyse der
Tourbeschreibungen, nach denen die zukiinftigen Touristen St Petersburg als
Reiseziel wihlen konnen, und Analyse der sprachlichen Ausdrucksmittel, die dabei
verwendet werden. In der Arbeit wird die Analyse der Erwdhnung und Vorstellung
der Highlights in der verschiedenen Touren von allen Reisefirmen dargestellt, wird
noch der Schluss gemacht, dass die Kenntnis von der Geschichte und von den

kulturellen Besonderheiten den zukiinftigen Touristen notwendig ist.
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Das Ergebnis der Forschung ist die gebildete Vorstellung, wie
Sankt Petersburg den potenziellen Konsumenten von den Reisefirmen dargestellt
wird. In allen Fillen wird ein positives, fiir die Touristen angenehmes Bild der Stadt
gebildet. Dazu werden unterschiedliche Ausdrucksmittel gebraucht, die die
Beschreibung der Tour schoner, prachtiger und mérchenhafter machen.

Diese Forschung hat Folgendes demonstriert: die Nutzung der sprachlichen
Mittel wirkt erfreulich auf den potenziellen Konsumenten beim Lesen der
Beschreibung der zukiinftigen Tour. AuBerdem kann man durch die richtig
gebildeten Werbungstexte schnell und riickhaltlos die Aufmerksamkeit der
potenziellen Konsumenten gewinnen.

Im GrofBlen und Ganzen hat diese Forschung gezeigt, wodurch St Petersburg
so aktiv als Reiseziel verkauft wird. Die korrekt geschriebenen Werbungstexte
demonstrieren ihre Wirksamkeit, was die von uns vorgeschlagene Hypothese im
Allgemeinen unterstiirzt. Das gibt die folgenden Forschungsperspektiven.

Im Rahmen der weitgehenden Forschung kann man die Verdnderung der
Interessen von den Reisenden, die Modifizierung der vorgeschlagenen Angebote
von den Reisefirmen oder/und die visuelle und auditive Unterstiitzung bei dem
Verkauf der Tour nach Sankt Petersburg analysieren. Derartige Forschung konnte
dann zeigen, welche Aspekte die Reisefirmen beachten miissen, um erfolgreich
weiter zu arbeiten. Im 21. Jahrhundert, in diesem Jahrhundert von der modernen
Technologien miissen alle Verkaufer, inkl. der Reisefirmen, sehr flexibel sein, damit

die Konsumenten immer wieder zu ihnen zuriuckkehren.
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http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_58968/4f41fe599ce341751e4e34dc50a4b676674c1416/
https://cyberleninka.ru/journal/n/vestnik-omskogo-gosudarstvennogo-pedagogicheskogo-universiteta-gumanitarnye-issledovaniya
https://cyberleninka.ru/journal/n/vestnik-omskogo-gosudarstvennogo-pedagogicheskogo-universiteta-gumanitarnye-issledovaniya
https://excurspb.ru/
https://mirtc.ru/
https://nevaseasons.com/de
https://www.alex-reisen.de/
https://www.koenig-tours.de/
https://www.kompass.de/
https://www.nevaseasons.ru/
https://www.reisen-russland.de/newa-reisen.html
https://www.studiosus.com/startseite
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10.https://www.tuicruises.com


https://www.tuicruises.com/
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Anhang 2

Marie (38),
abgelenkt durch
- eine SMS
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Anhang 3

RUNTER
VOM GAS

Anhang 4

Aktiv durch die Stadt der russischen Zaren

Sportlich durch die Weltmetropole St. Petersburg.

Dieser Ausflug futhrt Sie vom Hafen entlang der Neva und durch die Vororte mitten in das russische
Herz St. Petersburg. Vom Schlossplatz haben Sie einen wundervollen Blick auf die Eremitage, die
Admiralitat und das Generalstabsgebaude. Sie fahren durch den Triumphbogen auf die Hauptstralke
der Stadt. Dort erleben Sie den Trubel der Weltmetropole. Sie sehen die Blutskirche, das Marsfeld, den
Sommerpalast und die Peter & Paul Festung. Danach fuhrt Sie |hr Weg weiter in das

Weiterlesen >



