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Der «elektronische Text» romanischsprachiger
kommerzieller Seiten im World Wide Web (WWW)

0 Einleitung

In der neueren Literatur zum internationalen Management wird immer wieder
die Notwendigkeit hervorgehoben, Kenntnisse in internationaler Betriebswirt-
schaftslehre (BWL), insbesondere Marketing und Vertrieb (Geschka 1994:
40), mit der interkulturellen Kompetenz der Manager zu verbinden (Gaugler
1994: 313). In diesem Zusammenhang spricht H. Meissner gar von einem
Kulturschock in der BWL und von der kulturbewullten vieldimensionalen
Realitit von Entscheidungsprozessen (1997: 6, 11).

Parallel dazu wird die Bedeutung des Informationsmanagements fiir die
Wettbewerbsfihigkeit des Unternehmens unterstrichen (Hasenkamp 1994: 147)
und, neben Fach- und Methodenkompetenz, als grundlegendes Qualifikations-
merkmal Kommunikations- und Kooperationsfihigkeit gefordert (Nefiodow
1997: 28).

Bei dieser Erweiterung der Perspektive und bei der heutigen Globalisierung
der Wirtschaft kommt multimedialen und vernetzten EDV-Werkzeugen ein
hoher Stellenwert zu. Allen voran das Internet, das zunichst und hauptsichlich
als Instrument zur Beschaffung von Information verstanden, jedoch zunehmend
zu Marketingzwecken eingesetzt wird.

Diese Marketingaufgaben erfiillt das Internet in hohem MaBe durch die
kommerziellen Web-Seiten. Sie folgen im Prinzip konkreten Anforderungen
seitens des Marketings und werden unter Ausnutzung der technischen Moglich-
keiten des Mediums Internet erstellt. Sie stellen somit einen neuen Texttyp dar,
in dem sich bislang getrennte Kategorien zu einer neuen verbinden: Web-Seiten
bilden einen interaktiven schriftlichen Text, in dem Bilder, Sprache, Bewegung
und zunehmend auch Gerdusche miteinander verschmelzen. Ich nenne ihn
«elektronischen Text» (im folgenden ET).

Es fragt sich nun, inwiefern die herkommlichen Mittel der Textlinguistik
ausreichen, um diesen neuen Texttyp angemessen zu beschreiben. Aufgabe der
vorliegenden Studie ist es, einen Beitrag zur Deskription und Klassifikation des
ET zu leisten. Die gewonnenen Erkenntnisse uber Struktur und Funktionen
dieser Textsorte sollen nicht zuletzt die Kritikfihigkeit gegeniiber neuen
Formen wirtschaftlichen Handelns stirken.

Zur Behandlung des vorliegenden Themas werden zunidchst die vom
Marketing im Internet gestellten Bedingungen an den ET dargelegt; anschlie-
Bend sollen die Web-Seiten selbst niher betrachtet werden.
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1 Marketing im Internet
1.1 Kurze Darstellung des Internet

Da beim Leser grundsitzliche Kenntnisse iiber das Internet vorauszusetzen
sind, beschrinke ich mich an dieser Stelle auf die Darlegung einiger fiir den
vorliegenden Beitrag relevanter Aspekte.' Das Internet geht auf die Verbin-
dungen von Rechnern — zunichst iiber spezielle Datenleitungen sowie iiber
das herkommliche Telephonnetz, zunehmend auch iiber Satellit — zuriick,
die in den sechziger Jahren zu militirischen Zwecken und in den siebziger
Jahren hauptsichlich zum Austausch universitirer Forschungsergebnisse
genutzt wurden. Mit der Entwicklung des Ubertragungsprotokolls TCP/IP
(Transport Control ProtocolInternet Protocol) entstand in den achtziger
Jahren die Maoglichkeit, weltweit und preisgiinstig Daten zu verkniipfen und
zu iibertragen. Mit der Entstehung des WWW (World Wide Web) wurde die
multimediale Nutzung des Internet sowie die Ubertragung groBerer Daten-
mengen Wirklichkeit.

Das Internet wird erst seit 1995 in groBerem Umfang kommerziell genutzt.
Es handelt sich aber um einen exponentiell wachsenden Markt (10 000
Personen gehen jede Woche zusitzlich ans Netz).? Beleg fiir die Wachstums-
chancen des Internet-Marktes ist nicht zuletzt die Fiille an Literatur, die
1996/97 zum Thema Marketing im Internet erschienen ist und die ich den
folgenden Ausfiihrungen zugrundelege (vgl. Bibliographie).

1.2 Marketingmaglichkeiten im Internet

Vom Technischen her bietet das Internet die Verbindung von Information
und Interaktion: Text, Bild, Animation und Klang. Dariiber hinaus lassen sich
aus dem Internet folgende Vorteile fiir die Unternehmen gewinnen: Nutzung
rund um die Uhr (also keine LadenschluBzeiten), die Moglichkeit, jederzeit
die Informationen preisgiinstig zu aktualisieren, gleiche Chancen fiir GroB-
und Kleinunternehmen, offene Kommunikation ohne Zentralkontrollen.

Das Internet ist somit besonders giinstig fiir das Marketing-Mix, insbeson-
dere fiir die Kommunikationspolitik: Verkaufsforderung, Werbung, PR-
Aktivititen, personlicher Verkauf.> Diese Internet-Vorteile entsprechen den
neueren Entwicklungen des Marketing, wo — wie Fuzinski / Meyer (1997: 10)
betonen — eine deutliche Tendenz von der Kundengewinnung zur Kundenbin-
dung zu verzeichnen ist, so daB Begriffe wie One-ro-One-Marketing, Dialog-
Marketing oder Targeted Advertising heute weitgehend die Marketingaktivititen
bestimmen.

Grundsiitzliches zum Internet bei Wallbrecht / Clasen (1997: 5-17). Im Rahmen der vorliegen-
den Untersuchung stehen die marketingorientierten Aspekte der Web-Seiten im Vordergrund,
Fiir spezielle Fragen des Hypertextes siche Storrer / Harriehausen (1998) und Gil (im Druck).
2 vgl. dazu Fuzinski / Meyer (1997: 13-15).

Zur Kommunikationspolitik siehe ausfishrlicher Dilfer (1991: 423).
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Fachleute schitzen am Internet vor allem die Mdoglichkeit der aktiven
Beteiligung des Nutzers, was im Fachjargon «dynamische Nutzermodellierung»
(Hartge 1997: 183) genannt wird. Fiir diesen intensiveren Kontakt mit den
Kunden werden ebenfalls die Internetmoglichkeiten positiv bewertet, die das
sogenannte event-Marketing — Spiele, Wettbewerbe etc. — fordern.

Kritisch sei unterstrichen, da8 es heute nicht so sehr darum geht, viel von
einem Produkt in einem Massenmarkt abzusetzen, sondern vor allem darum,
das Ausgabepotential des einzelnen Kunden fiir die eigene Produktpalette
maximal auszureizen. Daher die Bedeutung der Kundenbindung. Man benutzt
heute (de la Rica 1997: 5) sogar die Metapher, daB der moderne Kunde die
Tendenz zur «Untreue» habe, man ihn also entsprechend immer wieder neu fiir
ein Unternehmen oder ein Produkt gewinnen miisse.

Dennoch ist das Internet zu Marketingzwecken sehr positiv einsetzbar:
Tatsichlich ist der heutige Verbraucher besser informiert und seine Bediirfnisse
sind komplexer als je zuvor. Es gilt also, personalisierte Angebote zu machen.
Hierfiir werden allerdings detallierte Hintergrundangaben seitens des Kunden
benétigt, die er im Dialog zur Verfiigung stellen soll. Hierbei erhilt der
Mehrwert eine besondere Bedeutung: Der Kunde bekommt fachminnische
Informationen zum Produkt und zur Umwelt des Produkts. Ein Unternehmen
fir Lederwaren gibt beispielsweise Pflegetips fiir Lederbekleidung, eine Firma
fiir Sportartikel informiert iiber neueste Sportereignisse, ein Verkaufszentrum
hilft dem Kunden im Internet-Dialog, ein passendes Geburtstagsgeschenk zu
finden.*

Das Internet ermdglicht nicht nur einen intensiven Dialog zwischen Kunden
und Vermarktern, sondern auch zwischen den Kunden untereinander. Man
schafft virtuelle Gemeinschaften, und man sucht die Verbindung zwischen
Inhalt und Kommunikation. In der italienischen Literatur spricht man von der
azienda virtuale. Castiglione / Castiglione (1996: 19) betonen sogar die
Notwendigkeit, sich in diese virtuelle Welt hineinzubegeben:

Independetemente dalla dimensione dell’impresa, oggi & indispensabile entrare nella mentalita
del virtuale, di villaggio globale in cui nello stesso ambito ¢i sono fornitori, produttori e
clienti.

Kritisch sei erneut vermerkt, daB die Gefahr besteht, da Datenschutzbe-
stimmungen von Internet-Nutzern zu Gunsten von Wirtschaftsunternehmen frei-
willig unterlaufen werden, so daB Firmen oder aufmerksame Netzbeobachter
gegebenenfalls ein genaues persénliches Interessenprofil eines Internet-Nutzers
erstellen kdnnen.

1.3 Internetgesteuerte Text- und Kommunikationsstrategien

Die technischen Méglichkeiten des Internet sind so innovativ, da es als
Fehler gilt, den Text der Web-Seiten wie fiir den Druck auf Papier aufzube-

Ausfiihrlicher dazu Hartge (1997: 182).
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reiten. Ein kapitaler MiBgriff nicht zuletzt deswegen, weil ein Bildschirm nicht
die Oberfliche eines Buches ist und der Adressat anderen Perzeptionsbedingun-
gen unterliegt.

Die Web-Seiten lassen sich technisch wie das Geschiftsgebiude eines
Unternehmens gestalten. Daher spricht man im Fachjargon vom Internet-Auftritt
und vom Besucher der Seiten. Dank der neueren Browser-Entwicklungen,
insbesondere jenen, die in VRML (Virtual Reality Modeling Language) ge-
schrieben werden, ist bald mit Dreidimensionalitit und Klang als Standard zu
rechnen.

Was die Kommunikationsstrategien bei den Web-Seiten betrifft, wird vor
allem versucht, der Forderung des interkulturellen Managements (vgl. Schuh
1997: 75-77) zu geniigen, Globalisierung und regionale Kulturdimensionen
miteinander zu kombinieren.® Fiir die Gestaltung der Internetseiten bedeutet
dies, der Frage nach dem Verhiltnis zwischen Inter- und Intrakulturalitit
nachzugehen, d. h. der Frage, wie in einem Medium, das als weltweites
Instrument konzipiert ist, eine kulturspezifische Kundenorientierung vorgenom-
men werden soll.

1.4 Marketinganforderungen an die Gestaltung der Web-Seiten

Die kommerziellen Bediirfnisse, denen die Web-Seiten gerecht werden
miissen, finden sich in der einschligigen Literatur wie folgt zusammenge-
stellt:

1. Die Web-Seiten sind das Aushingeschild des Unternehmens. Daher sollen
in der Homepage das Logo der Firma und die wichtigsten Informationen
iiber das Unternehmen erscheinen (Roll 1996: 123, 126).

2. Es soll ein KompromiB zwischen der Linge der Texte, der Anzahl der
Bilder und der Animation gesucht werden, da sonst mit zu langen Lade-
zeiten zu rechnen ist, welche die Geduld des Besuchers liberstrapazieren
(Rohner 1997: 149).

3. Die Struktur des Textes soll logischen Prinzipien folgen und hierarchisch
aufgebaut sein. Man spricht vom Hypertext, womit eigentlich bisher nur
gemeint ist, daB speziell markierte Worter mit der Computermaus ange-
klickt werden konnen, worauf sich dem Nutzer ein neues Textfenster
offnet— eine Lesetechnik, die bisher bereits in wissenschaftlicher Literatur
mit Querverweisen iiblich war. Ideal ist es, die wichtigste Information auf
einem Blick zu bekommen und sich auf Wunsch detalliertere Informationen
nach und nach durch sog. Hyperlinks zu besorgen (Berres 1997: 181).

Fiir das Europamarketing hat das Tietz (*1990: 273) wie folgt formuliert: «Die Unternehmen
sollten sich in den einzelnen Lindern zunchmend als ‘heimisch’ profilieren. Deshalb sollien
vernctzte Kommunikationskonzepte globale Kampagnen ersetzen, Neben einem internationalen

Dachimage sollten sich die Unternehmen jeweils ein auf die lokalen Mirkte zugeschnittenes
Image aufbauen.»
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4. Die Seiten sollen auf eine klar definierte Zielgruppe hin entworfen werden
(Berres 1997: 182).

5. Die Unterhaltung soll stets im Dienste der Information stehen (Dreyer /
Summa 1996: 4.2.5).

Konkret zur Gestaltung einer Homepage wird eigens hervorgehoben:

a) Diese erste Seite ist der Empfangsbereich des Unternehmens. Dabher soll
der Besucher begriit werden und einen Uberblick iiber die gesamte
Information erhalten (Berres 1997: 181-182); hierfiir ist eine geeignete
optische Unterteilung in Inhalt und Navigationsteil hilfreich (Roll 1996:
134-135).

b) Die Besucher sollen auf die Seite des Unternehmens gelockt werden. Dafiir
ist es wichtig, die Information fiir die Suchmaschinen aufzubereiten und sie
anziehend zu gestalten (Beyer / Hiiskes 1997: 151).

c) Die Homepage hat einen starken Fokus-Charakter. Daher tragen die
meisten Homepages ein Motto, das als Werbeslogan Blickfangfunktion
erfiillt (Fuzinski / Meyer 1997: 53).

Die zusammengestellten Eigenschaften der Web-Seiten lassen sich anhand
von freixenet.de leicht veranschaulichen, da in diesem Dokument die meisten
Marketing-Forderungen erfiillt und viele technische Mittel des Internet in
Anspruch genommen worden sind. Soweit die Méglichkeiten des gedruckten
Textes es hier zulassen, sollen also im folgenden diese Web-Seiten vorgestellt
werden.

Auf der Homepage (Abbildung 1)* wird der Besucher begriiBt («Will-
kommen [...]») und in die virtuelle Welt der «Plaza Freixenet» eingefiihrt. Es
fehlt allerdings ein Motto, das die Werbebotschaft des katalanischen Sektes
fokussierte. Diese Funktion erfiillt aber hier weitgehend das Bild dieser fiktiven
Welt, in die sich der Beobachter hineinzubegeben hat. Dieses Bild ist seiner-
seits interaktiv, d. h. es enthilt die Hyperlinks der gesamten Web-Seite.” Die
Schaltkn6pfe («Buttons») am rechten Rand der Seite, in denen eine Animation
eingebaut ist, fungieren ebenfalls als einzelne Hyperlinks.

Wenn der Besucher es vorzieht, kann er sich iiber den unter dem Bild
angebrachten Text (Abbildung 2) vorarbeiten und die hervorgehobenen Worter
anklicken, welche ihrerseits Hyperlinks sind. Diese fiihren zu Nebenseiten,
welche nach demselben Prinzip aufgebaut sind: Sie enthalten Bilder, die
Hyperlinks aufweisen, und Text mit abgesetzten Begriffen, die ebenfalls den
Benutzer weiter fiihren.

Die Textinhalte folgen Marketingprinzipien. So werden unter «Cava» die
Freixenet-Sorten vorgestellt (Produkt), unter «Gliser» eigene Freixenet-Modelle
angeboten (Nebenprodukt). Die Hyperlinks «Wahrsagerin», die dem Besucher

Aus technischen Griinden sind samtliche Abbildungen am SchluB des Aufsatzes plaziert.
7 Diese befinden sich unter «Freixenet», «Bam, «Kiosk», «Bistro» und unter der Figur des
Mannes auf der linken Scite, der auf dem Boden schreibt (=der Poet).
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die Karten liest, «Poet», dem man sich interaktiv mit einem eigenen Liebesge-
dicht anschlieBen kann, und «Chat», wo man ein Gesprich iiber die Liebe
fihren kann (Abbildung 3), gehdren zum Event-Marketing. Im «Bistro»
befindet sich das Hyperlink «<Menuekarte». Im Sinne des Mehrwerts wird dem
Besucher hier das Rezept eines Gerichtes («Flugente mit weiBilen Riibchen»)
angeboten, zu dem Freixenet-Cava gut paBt. SchlieBlich wird der Promotion
Rechnung getragen, indem im «Kiosk» die «Freixenet News» angeboten
werden: Neben Ankiindigungen aus der «Welt von Freixenet» wie der doppel-
ten «Musical-Premiere Gaudi und Gambler» steht eine geschichtliche Dar-
stellung des Cava Freixenet und eine Beschreibung iiber die Herstellung des
Sektes mit den entsprechenden Informationen, um sich fiir eine Besichtigung
des Unternehmens anzumelden.

Die virtuelle Welt, in der Bilder und Text sich erginzen, wird von
Konnotationen mitgestaltet, die Ausgelassenheit und Leidenschaft beinhalten,
wie sie zur Feierstimmung passen, in der Cava getrunken wird. Im Text wird
der Besucher geduzt (Abbildungen 1 und 2). Dies hat eine vielfaltige Funktion:
Man pflegt bewuBt einen unkomplizierten Umgangston, mit dem sich junge
Leute begegnen bzw. behandelt den potentiellen Kunden schmeichlerisch wie
einen jungen Menschen. SchlieBSlich wird hier ein Bezug auf die katalanischen
(und spanischen) Umgangsformen sichtbar, wo der Kunde in der Werbung
haufiger als in Deutschland geduzt wird.

Was aber die Inter- und Intrakulturalitit betrifft, so zeigt das Freixenet-
Beispiel, welche Schwierigkeiten noch zu bewiltigen sind. Die vorliegende
Web-Seite versucht, ein katalanisches Produkt in Deutschland mit spanischem
Flair zu verkaufen. Der Text ist entsprechend original Deutsch. Die Web-
Designer haben aber versucht, atmosphirisch die spanische Welt einzufangen.
Hierbei sind jedoch Fehler und Ungenauigkeiten unterlaufen: Der GruB
(Abbildung 1) «Hola Sefiorita y Sefior» ist orthographisch verkehrt und
pragmatisch falsch. Ein «;Qué tal amigos?» wire eher angebracht. Der Inhaber
des «Kiosk» ist ein gewisser «Juan», der — wie im Hyperlink zu sehen — mit
«Salud!» griiBt, was in Spanien selten gesagt wird. Und dennoch: Diese
grammatisch und pragmatisch verkehrten Ausdriicke konnen fiir deutschsprachi-
ge Besucher der Seite die spanische Welt prisent machen. Hier eréffnen sich
Seitengestaltern und Ubersetzern wichtige Fragen der Interkulturalitit, die
eingehender zu untersuchen sind.

2 Empirische Untersuchung von Web-Seiten in romanischen Sprachen
2.1 Sprachwissenschaftliche Fragestellungen

Die besondere Art der Textgestaltung im Internet, die Marketingbediirfnissen
geniigen soll, wirft manche sprachwissenschaftliche Fragen auf, die iiber die
eigentliche Beschreibung des ET hinausgehen. Im Hinblick auf weitere
Untersuchungen sollen diese Themen zunichst skizziert werden, bevor die
textlinguistische Frage der vorliegenden Untersuchung priziser formuliert
wird.
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Auf der morphologischen Ebene erscheint das Thema der Bildung von
Produkt- und Firmennamen® als besonders relevant. Die starke Internationalisie-
rung des Mediums verschirft namlich die Problematik der allgemeinen
Aussprechbarkeit und der kulturell bedingten Konnotationen der kommerzielien
Bezeichnungen.

Im Bereich der Fachsprachenforschung sind Fragen der Terminologienor-
mung sehr dringend. Anteil und Zweck fachsprachlicher Textgestaltung der
Web-Seiten bediirfen dariiber hinaus entsprechender Untersuchungen. Durch
den starken Werbecharakter der kommerziellen Seiten entstehen Fragen nach
Typen und Funktionen von Metaphern in fachsprachlichen Texten sowie nach
dem Verhiltnis internationaler und kulturspezifischer Metaphorik.

Ein besonderes Gewicht kommt aufgrund der Eigenart des Mediums der
Bildsemiotik zu. Fragen des Ikonizitdtsgrades mancher Bilder, der Redundanz
sprachlicher und bildlicher Informationen sowie der Sprache-Bild-Interaktion
im Internet (im Unterschied zu bebilderten geschriebenen Texten) stehen im
Vordergrund.

Was die vorliegende textlinguistische Frage betrifft, ist davon auszugehen,
daB der ET am gesprochenen und geschriebenen Code partizipiert: Es handelt
sich nimlich um einen schriftlichen interaktiven Text, der sich an zwei
unterschiedliche Adressatentypen richtet: einen allgemeinen (durch die Interna-
tionalisierung des Internet vorgegebenen) und einen besonderen Empfinger (der
kommerziell gezielt angesteuert wird). Daher lautet die textlinguistische Frage:
Mit welchen iiber die herkdmmlichen Faktoren der Textklassifikation hin-
ausgehenden Parametern 1dBt sich dieser neue Texttyp, den wir ET genannt
haben, addquat beschreiben?

2.2 Untersuchungskriterien

Als Ausgangsbasis zur Beschreibung des ET wird zunichst auf die bewihrte
Methode von T. van Dijk (}1992) zuriickgegriffen, insbesondere seine
Unterscheidung von «Superstrukturen» und «Makrostrukturen». Dadurch
stehen grundsitzliche Parameter zur Verfiigung, um Texte zu klassifizieren
und ihre semantische Struktur aufzuzeigen.

Van Dijk (}1992: 141-174) versteht unter «Superstrukturen» die Schemata,
denen sich ein Text anpaBt, d. h. die globalen Strukturen, die einen Texttyp
charakterisieren. In der Textwissenschaft sind bereits manche Kriterien zur
Klassifizierung von Textsorten klassisch geworden. In bezug auf den ET,
dessen Eigenschaften von auBien, d. h. vom Medium und Zweck diktiert
werden, sind die funktionalen Kriterien von Werlich (1975: 70-71) und die
iibersetzungsrelevanten MaBgaben von Reiss (1971: 33) relevant, da sie den
kommunikativen und interkulturellen Dimensionen des Internet Rechung tragen.

Zu Grundsiitzlichem beziiglich der morphologischen Fragen der Produkt- und Firmennamen
siche Gimmel / Gil (1995-1996).

®  Herangezogen wurde die spanische Version der hollindischen Ausgabe Tekstwetenschap: een
interdisciplinaire inleiding, Utrecht: Uitgeverij Het Spectrum, 1978 (siche Bibliographie).
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Zum ersten Typ gehoren die Einteilungen der Texte gemaB Deskription,
Narration, Exposition, Argumentation und Instruktion. Zur zweiten Gruppe sind
zu zihlen: inhalts-, form- und appellbetonte Texte.

Da der ET vom optischen Eindruck lebt — denn die Gestaltungsmoglich-
keiten des Internet sind vielfdltig —, lassen sich ebenfalls die Kriterien her-
anziehen, die van Dijk (?1992: 168-171) unter dem Begriff «Prisentation des
Textes» zusammenfaBt. Es handelt sich um formale Hinweise, mit deren Hilfe
die Struktur oder Wirkung des Textes sinnfallig gemacht wird: metatextuelle
Hinweise, pragmatische Formeln, graphische Darstellungsformen etc.

Die «Makrostrukturen» (van Dijk ?1992: 54-78) sind die semantischen
Strukturen der Texte, d. h. jene hierarchisch aufgebauten Ebenen, aus denen
Kohirenz hervorgeht. Diese Strukturen sind mentaler Natur. Der Empfanger
des Textes erzeugt sie im Intellekt. Zum besseren Verstindnis dieser Makro-
strukturen sei auf das psycholinguistische Modell des «kreativen Rezipienten»
von Sichelschmidt / Giinther / Rickheit (1992: 116-117) verwiesen. Die
Autoren weisen nach, daBl das Lesen und Verstehen eines Textes eine mentale
Reprisentation der in diesem Text behandelten Sachverhalte bedeutet. Dieser
Vorgang ist komplexer Natur und enthdlt verschiedene Momente, die eine
aktive Beteiligung des Rezipienten voraussetzen: Rekonstruktion, Dynamik,
Verarbeitungszeit etc.

Was das Verstdndnis der durch die neuen Medien vermittelten Strukturen
betrifft, zeigt FaBler (1997: 14-26), daB man mit neuen Aspekten zu rechnen
hat, die aus psycholinguistischer Sicht eingehendere Untersuchungen erfordern.
Hervorgehoben werden neue Fern-Nahe-Verhiltnisse und Mehrfachkodierungen
(Text, Bild, Ton, Bewegung, Raum). Die Kommunikation sei somit als
Gebrauchszusammenhang zu verstehen und oszilliere zwischen Medienge-
brauch, Verstandigungszwang und Erlebnis.

In der vorliegenden Analyse soll eine mikrostrukturelle Ebene ebenfalls
Beriicksichtigung finden. Es interessiert vor allem, wie die Beziehungen der
Bilder zur Sprache im Unterschied zu den Bildunterschriften geschriebener
Texte gestaltet sind und mit welchen konkreten Mitteln Inter- und Intrakul-
turalitit signalisiert wird.

2.3 Analyse von kommerziellen Web-Seiten
in mehreren romanischen Sprachen

Die in 1.4 vorgestellte Web-Seite vom spanischen Sekt Freixenet (Abbildun-
gen 1-3) erlaubt bereits, im Sinne der Superstrukturen van Dijks (s. 0. 2.2)
folgende drei Charakteristika des ET zusammenzustellen:

Multifunktionalitdr: Die Web-Seiten weisen praktisch alle funktionalen und
kommunikativen Eigenschaften auf, die sonst als Klassifikationskriterien
fiir die Textsorten unterschieden werden (s. o. 2.2). Der ET vereint sowohl
deskriptive als auch narrative oder instruktive etc. Textbasen und kann auf
derselben Seite inhalts-, form- und appellbetont sein.




Der «elektronische Text» romanischsprachiger kommerzieller Seiten im WWW 1559

Interaktivitdr: Vom Willen zur Kundenbindung gesteuert, ist der ET darauf
angelegt, die Besucher der Seite durch Angebote zu Eintragungen oder
Anmeldungen bzw. zum Ausfithren von Hyperlinks etc. anzuregen.

Multimedialitdr: Der ET besteht nicht nur aus Sprache, sondern bietet eine
Kombination von Bildern, Sprache und Animation an.

Im folgenden wird eine Analyse von kommerziellen Web-Seiten in fiinf
romanischen Sprachen vorgelegt. Bezweckt ist, weitere Charakteristiken des ET
zu erkennen und die Fragen der Intra- und Interkulturalitit durch den romanisti-
schen Vergleich niher zu beleuchten. Bei dieser Untersuchung habe ich mich
aus Platzgriinden und der Homogenitit wegen auf zwei Branchen beschrinkt:
Automobilindustrie und Telekommunikation.

Auf manchen Seiten bekommt der Benutzer explizite Hinweise, um sich
wirksam durch den ET zu bewegen. So in Seat-Espaiia (Abbildung 4), wo
nicht nur der Inhalt der in englischer Sprache verfaten Hyperlinks auf spanisch
erlautert wird, sondern auch ausdriicklich «Navigationshilfen» angeboten
werden: «Es fécil navegar [...]»; «pulsa en los iconos / en el logo [...]»;
«Desde esta ventana también puedes entrar en [...}».

Diese Verwendung von Sprache, um sich im Text selbst zurechtzufinden,
wird hier Metatextualitdt genannt und den bereits beschriebenen Eigenschaften
als vierte Charakteristik des ET hinzugefiigt. Man kann aber davon ausgehen,
daBl mit der Zunahme an Vertrautheit mit diesem Texttyp die Metatextualitt
immer weniger Bestandteil der ET-Eigenschaften sein wird.

Wie in 1.2 gezeigt wurde, bieten die Web-Seiten die technische Méglich-
keit an, die enthaltene Information jederzeit und preisgiinstig zu aktualisieren.
Am Beispiel von VW-Polo-Portugal (Abbildungen 5 und 6) liBt sich zeigen,
wie diese Kurzlebigkeit der Seiten im Dienste der Kundenbindung steht.

Abbildung 5 (1. Teil der Homepage) zeigt eine Seite, die als spontaner
Ausdruck eines begeisterten Polo-Fahrers erscheint («Foi esta a melhor [...]
forma [...] para prestar a minha simpdtica homenagem»). Auf der Seite wird
ein Aufruf zur Bildung einer Art Fan-Club gemacht («com a ajuda de todos»).
Interaktiv soll die Seite wieder ergdnzt werden («me ajudario a fazé-la
crescer»). Nicht selten wird aber auch durch Anbringung zusitzlicher Hinweise
(z. B. Abbildung 6: «novo») signalisiert, daf} ein konkreter Inhalt aktualisiert
wurde oder die gesamte Seite nur einen provisorischen Charakter hat: Ab-
bildung 6: «Esta pagina estd em construgdo».

Somit ldBt sich auf der Ebene der Superstrukturen die fiinfte Charakteristik
des ET hinzufiigen: die Vorldufigkeit und Kurzlebigkeit.

Was die Makrostrukturen betrifft, so 148t sich grundsitzlich festhalten, daB3
der ET dank der technischen Moglichkeiten des Internet die hierarchische
Struktur der Texte sinnfillig machen kann, welche sonst erst durch den
Verstehensakt mental hergestellt wird. Ein Vergleich mehrerer Web-Seiten zeigt
jedoch, daB nicht alle Web-Designer sich dieser Eigenschaft des ET bewuft
sind. So z. B. Telefonica Romdnia, deren Seite sich kaum von einem gedruck-
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ten Prospekt unterscheidet, in dem allgemeine Informationen und niitzliche
Adressen in herkommlicher Gestaltung angeboten werden (Abbildung 7)."

Das auf derselben Homepage angebrachte Photo (Abbildung 8) wird
genauso wie in einem Prospekt beschriftet, wo Bild und Sprache sich erginzen
(hier: mit Telemobil kann man jemanden erreichen, wo es sonst keiner schafft),
ohne daBl — wie in freixenet.de beispielsweise — das Photo interaktiv aufge-
baut ist.

Seat Italia fiihrt andererseits eine Homepage (Abbildung 9), die auf einen
Blick die Struktur der gesamten Web-Seite erkennen 148t."" Unverstindlich ist
aber, warum der Designer anschlieBend die Hyperlinks so medienfremd
aufbereitet hat (Abbildung 10); die Darstellung des Textes unterscheidet sich
nicht von der Gestaltung einer Buchseite. Da diese Seite im Grunde den
Perzeptionsbedingungen des Besuchers nicht gerecht wird, scheint der Designer
jedoch gespiirt zu haben; so hat er zumindest wichtige Begriffe durch Fettdruck
abgesetzt.

Ganz anders France Telecom. Diese Web-Seite zeigt, wie es dank der
Internet-Technik moglich ist, ohne aufwendige Bilder oder Animationen den
Text gemiB den Perzeptionsbedingungen des Beobachters optimal aufzuberei-
ten. Auf der Homepage (Abbildung 11) erscheinen kurze Textabschnitte, die,
thematisch geordnet, eine erste allgemeine Ubersicht bieten. Sie tragen jeweils
die entsprechenden Hyperlinks. Es kommen sogar metatextuelle Hinweise vor,
damit die Textstruktur besser nachvollzogen werden kann: «Une vue d’ensem-
ble [...]»; «et d’un clin d’il {...]».

Die Nebenseiten, z. B. das Hyperlink des im ersten Abschnitt erwihnten
Begriffs «groupe» (Abbildung 12), sind auch wiederum in kleine am Bild-
schirm leicht wahrzunehmende Abschnitte gegliedert. Diese tragen ihrerseits
entsprechende Hyperlinks mit weiterfithrender Information. Diese allmihliche,
aber erschopfend dargebrachte Verabreichung strukturierter Information verrit
auf mikrostruktureller Ebene eine wichtige Eigenschaft der ET: synthetischen
Stil.

Was die Intrakulturalitit betrifft, fallt auf, daB sowohl die Darstellung des
Nationalcharakters der Produkte als auch das kulturell gerechte Ansprechen der
Besucher einen hohen Stellenwert aufweisen. So versieht Seat Argentina die
einzelnen Hyperlinks mit der argentinischen Flagge'? und verwendet argenti-
nische Varianten in der Sprache: z. B. «Versiones Nafta y Diesel» statt des im
europdischen Spanischen iiblichen «Versiones Gasolina y Diesel», «ingrese [im
‘Gistebuch’] sus comentarios» statt «escriba sus comentarios».”> Portugal
Telecom (Abbildung 13) bedient sich des portugiesischen Selbstverstindnisses

1% Wie man schen kann (Abbildung 7), ist diese Scite auch vom Technischen her problematisch,

da die diakritischen Zeichen des Rumiinischen nicht dargestellt worden sind.

Es sci auch auf dic fokussicrende Wirkung des Slogans «Nuove Ragioni — Nuove Emozioni»
aufmerksam gemacht,

Dics hicr darzustelien, ist nicht méglich, da dic im Original farbigen Web-Seiten in den
Abbildungen aus Kostengriinden schwarz-weiB erscheincn.

Die Hervorhebungen sind von mir.
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einer glomreichen Geschichte, um seine zentrale Rolle in der modernen
Telekommunikation Portugals zu unterstreichen, wie das interaktiv aufgebaute
Bild des Segelschiffes andeutet.

Auf der bereits in Abbildung 5 dargestellten Homepage von VW-Polo
Portugal wird das spezifisch Portugiesische im Zusammenspiel von Wort und
Bild zum Ausdruck gebracht. In Abbildung 5 wird auf den Polo G40 mit stark
idiomatischen Metaphern hingewiesen: *pequeno heréi* und *diabinho*. Sie
sind sehr konventionell und werden durch die graphische Hervorhebung
revitalisiert." Die Homepage geht in Abbildung 14 weiter. Uber dem Photo des
Polo steht die dritte Metapher des sprachlichen Pfades bis zur Darstellung des
Autos: *menino*. Den Weg bis zum Auto schlieft der idiomatische Ausdruck:
«[...] digam 14 que o *puto* ndo tem estilo!!!», wo sich die AbschluBmetapher
befindet. Die Wirkung ist insofern mediengerecht, als das, was in Abbildung 5
und 14 aufgeteilt ist, am Computer nach und nach mit dem Herunterfahren des
Textes vom Besucher der Seite auf dem Bildschirm entdeckt wird.

Diese Seite ist ins Spanische iibersetzt worden. Abbildung 15 zeigt einen
Abschnitt der Gegeniiberstellung beider Texte. Die Ubersetzung bleibt schlecht
hispanisiertes Portugiesisch: «es [...] dedicada» statt «estd dedicada», «um»
statt «un», die Ubersetzung von «saudoso» durch «el ya echado de menos» ist
eine ungeniigende Wiedergabe etc. Solche Ubersetzungsfehler konnen selbstver-
standlich in jedem normalen Text vorkommen, das spezifischere Problem des
Internet ergibt sich aber aus der Notwendigkeit, den fremdsprachlichen Text in
den gleichen duBeren Rahmen des Ausgangstextes einzuzwingen, um die
einmal programmierte Web-Seite iibernehmen zu kénnen.

Auf der Ebene des Mottos einer Homepage 1iBt sich dasselbe Problem am
Beispiel der Fiat-Seite veranschaulichen. Auf dem italienischen Original steht:
«La passione ci guida», wobei das farblich abgesetzte Wort passione sich um
die eigene Achse dreht. Dadurch wird kommunikativ eine markierte Rhema-
Thema-Abfolge angezeigt, denn das Subjekt passione wird durch diese
Hervorhebung fokussiert und rhematisiert. Werbewirksam ist an diesem Spruch
auBerdem, daB it. guidare sowohl fiihren als auch (Auto)fahren bedeutet, und
somit die angestrebte Doppeldeutigkeit erreicht ist. Das franzosische Pendant
«La passion nous guide» ist zwar rhematisch konform,'* aber das Verb trigt
semantisch nur das Merkmal fiihren. Die spanische Version «Nos mueve la
pasién» ist weder rhematisch konform noch semantisch dquivalent, da mover
nur bewegen heiBt. Die englische Ubersetzung «Driven by passion» ist das
Spiegelbild der franzésischen Fassung: Semantisch ist to drive dem it. guidare
dquivalent, durch die Partizipialkonstruktion ist jedoch die rhematische
Konformitit nicht gegeben. Die deutsche Fassung «Die Leidenschaft ist unser
Antrieb», auch wenn sie etwas umstiindlich ist und die italienische Einprigsam-
keit nicht erreicht, ist sowohl rhematisch als auch semantisch konform.

14 Zu den verschiedenen Formen der Revitalisicrung von Metaphern in geschriebenen Texten

siehe Gil (1998).
15 Zur Thematik der konformen Rhematisierung bei Metataxe siche Koch (1994: 117-118).
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Diese Beispiele zeigen die Schwierigkeiten linguistisch orientierter
Ubersetzungen von Web-Seiten in andere Sprachen. Es ist daher iiberlegens-
wert, hierfiir iiber andere Mittel der Interkulturalitit nachzudenken, die eher
pragmatisch ausgerichtet sind.'® Ein Beispiel hierfiir ist Peugeot. Dieses
Unternehmen hat Originalseiten in verschiedenen Sprachen bevorzugt. Ein
Kontrast der Slogans der franzosischen und spanischen Seite zeigt die Vorteile
der kreativen Umsetzungen von Werbeinhalten im jeweiligen kulturellen
Kontext. Dem im franzosischen Werbemilieu leicht zu akzeptierenden «Le
plaisir automobile» steht der sachliche spanische Hinweis «Detalles de una
marca» gegeniiber. In stirkerer konnotativer Verwendung kontrastieren
ebenfalls das franzosische Motto «Pour que I’automobile soit toujours un
plaisir» mit dem spanischen «La fuerza de una empresa», das mit der in
Spanien héufig zu findenden Vorstellung iibereinstimmt, unternehmerische
Handlungen seien im Grunde starke Herausforderungen.

3 Fazit und Ausblick

Nach der vorausgegangenen Analyse lassen sich die Merkmale des ET wie
folgt zusammenfassen:

1. aufgrund der Marktorientierung des Textes und gemiB herkémmlicher
Beschreibungsmittel: Multifunktionalitdr, Interaktivitiit, Multimedialitéi.
2. Dariiber hinaus konnten bisher folgende Charakteristika des ET festgestellt
werden:
— aufgrund der Globalisierung/Regionalisierung: Interkulturalitdt,
Intrakulturalitdt,
— aufgrund der Neuigkeit des Textes: Metatextualitit;
— aufgrund des Ubertragungsmediums: Vorliufigkeit, hierarchische
Struktur, synthetischer Stil.

Die bisherigen Ergebnisse meiner Untersuchung legen es nahe, weitere
Merkmale dieses neuen Texttyps zu ermitteln: Sie betreffen noch offene Fragen
der Psycholinguistik, insbesondere der mentalen Rezeptions- und Verarbei-
tungsprozesse des Hypertextes, und zentrale Aspekte der Rhetorik: So, wie die
tradierte ars rhetorica die Ziele des delectare, docere und movere verbindet,
versucht man bei den kommerziellen Web-Seiten, Unterhaltung und Informa-
tion dergestalt zu kombinieren, da8 der Kaufanreiz gesteigert wird.

Nicht wenige Web-Seiten sind ein eigener Mikrokosmos — eine virtuelle
Welt —, so daB der Text insgesamt zur Metapher wird. Es gilt daher zu
analysieren, wie in dieser allegorischen Welt einzelne Metaphern wirken. In
Einzeluntersuchungen ist den kommunikativen und kognitiven Dimensionen der
Metaphorik nachzuspiiren.

16 _— . . . . . .
Zur grundsiilzlichen Diskussion zwischen linguistischem und funktionatem Ubersetzen siche

Koller (1990) und Reiss (1990).
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In bezug auf die Ubersetzungswissenschaft ist festzustellen, daB die Inter-
und Intrakulturalitit der Web-Seiten neuartige Herausforderungen an die
translatorische Arbeit impliziert. Das bedeutet, daB auch im Hinblick auf
pragmatische Losungen weitere Untersuchungen erforderlich sind.
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Hola, Sefioritay Sefior!

Schén, dal Du Dich ins bunte Treiben rund um die Plaza Freixenet stirzen

WA 0k (PR Retscape. Twimmm
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Abbildung 1

Schén, daB Du Dich ins bunte Treiben rund um die Plaza Freixenet stiirzen
willst.

Driben in der Bar ist immer ganz schén was los. In einem Hinterzimmer
kannst Du Dir von einer Wahrsagerin die Karten legen lassen. Natorlich
erfahrst Du dort in der Bar auch alles 0ber Freixenet, den bekanntesten Cava
der Welt. Alles ist erlaubt - wenn Du willst, kannst Du sogar die Glaser
mitgehen lassen.

Der altmodische Kiosk nebenan gehort Juan. Schau doch mal vorbei! Bei ihm
gibt es viel Interessantes zu entdecken. Juan ist der gute Geist der Plaza. Er
weill so gut wie alles, was sich in dieser Gegend abspielt. Frage ihn unbedingt
nach den neuesten Freixenet News.

Im Bistro auf der Mitte der Plaza pulsiert das Leben Tag und Nacht. Hier kann
man unter freiem Himmel sitzen, sich Zeit lassen und Menschen kennenlernen,
die immer offen f0r einen kleinen Chat sind. Natlirlich kannst Du hier auch
eine Kleinigkeit zu Dir nehmen. Auf der Metekarte steht eine vorziigliche

Auswahl aufrcgcnd anregender Venusgcnchte. _
ljn e

»:Acv

gww WA doc]

Abbildung 2




Willkommen. Bist du bereit fur die
sinnliche Seite von Freixenet?
Interessante Menschen freuen sich auf
eine prickeinde Unterhaltung mit Dir.

Manchmal sagt ein Bild mehr als
tausend Worte. Deshalb bieten wir Dir
im Chat 9 Bild-Symbole an, mit denen
Du Deinen Seelenzustand auf den
Punkt bringen kannst.

Giock in der Liebe, Glack im Spiel -
Bei Freixenet ist alles moglich. Mach
einfach mit bei unserem kleinen
Gewinnspiel for clevere Chatter. Es
lohnt sich!

SFAT Sgort
Accede desde aqui al web de SEAT Sport.

Entertain Net j Actuatizada |
Espania reflejada en su miisica, cine, literatura, viajes y gastronomia

Feel Links
Explora otros teritorios.

Guesthook
Firma el libro de visitas y haznos llegar tus comentarios.

Es ficil navegar por nuestras paginas, pulsa en los fconos de la ventana izquiesrda
para acceder a la pagina principal de cada seccidn, o pulsa en el logo de SEAT para
volver a esta pagina.

Desde esta ventana también puedes entrar en todas las secciones y, ademds, pasar
directamente a nuestras principales novedades:

Abbildung 4
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VW Polo G40 Portugal Home Page
0

Esta pagina é exclusivamente dedicada a um desportivo *pequeno heréi* e tudo o com
ele relacionado, que apareceu no inicio dos anos 90 a circular nas estradas do nosso
pais: o, ja saudoso, VW Polo G40,
Foi esta a melhor ¢ mais digna forma que eu, pessoalmente, achei para prestar a minha
simpética homenagem pelos bons momentos que passei, passo e de certeza ainda
passarei aos comandos deste *diabinho* e que com a ajuda de todos(as) que a esta
pagina acedam, me ajudardo a faze-la crescer. Desde j4, agradego toda ¢ qualquer
mformacao que me queu-am enviar para que aqun se_|a pubhcadz

Mecinica do Polo G40
Caracteristicas do Polo G40

Versdes actuaig da VW no mcrcado Fwoy 4

Fotos de G40's...e mais al

Links Volkswagen e afins
Q meu futuro *brinquedo* LW

®Em pagina est4 em construg#o.Vem vé-la sempre pols havera novidades.

Abbildung 6
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Telefonica e
ROMANIA 1A
Va ofera serviciul 2
telefonie mobila NMT4501 e
cu acoperire fn peste 70%
din teriforiul taril 4
Telemobil
BUCURESTI Puncte inchirlere:
World Trade Center Aeroportul
B-dul Expozitiei, nr. 2 International Otopent
Tel: (01) 2234718 Mobil: 018600025

Fax: (01) 2223273

doc| [ Kbt atscape - il 270

i O

Abbildung 8
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Un cuore grande come 100 Cavalli

La Seat regala un‘altra perla alla gamma Iblza. Si tratta della nuova 100 cavalli,
equipaggiata con il potente motore 1.6 litri frutto della pits avanzata tecnologla
tedesca. Il propulsore, sviluppato dalla Volkswagen per la Seat, ¢ dotato di camera di
combustione a flusso incrociato e condotto di aspirazione a lunghezza variabile, che gid
equipaggia con grande successo Ia Cordoba SX e che consente prestazioni e consumi
eccezionali, Il motore della nuova Ibiza é un 4 cilindri in linea, di 1595 cc montato in
posizione anteriore trasversale, che eroga 100 Cv di potenza massima a 5800 giri. La
testata é equipaggiata con albero a camme in

WS g 7 o R
Loy .
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Abbildung 10
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Une vue d'ensemble de notre groupe, oli vous
s découvtirez nos metiers, notre ambition intermationale,
@e{ nos actions au service de tous : éducation, collectivités \ocales ...

@

Adaptés a chacun de vos besoins, pour améliorer votre confort

chezvous ¥

\ pour accroitre votre efficacité dans tentreprise, pour vou
faciliter \a vie
en déplacement, découvrez nos produits et services.

et d'un clin d'ceil toute 'actualite ...
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Abbildung 11

Forts du savoir-faire des hommes et des femmes de France Télécom et de
la volonté de ses dirigeants, le groupe mobilise 'ensemble de ses

compétences pour offrir une qualité de produits et de services a lensemble de
ses clients.

L‘histoire de France Télécom est celle d'un personnel compétent et formé qui \'5

a le sens des défis, d'une entreprise qui a toujours su s'adapter aux
innovations continues des télécommunications.

Son organisation se compose de 3 branches opérationnelles et de 2

branches fonctionnelles, proposant des unités spécifiques et autonomes a
chaque type de clientéle. De plus, en consacrant 4 % du chiffre d'affaires ala

recherche et au développement, France Télécom est \e premier centre de
recherche en Europe.
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Sempre que navega na Internet, navega com a

Alberto Gil

Portugal Home Page] - > ooy

Mecénica do Polo G40
Caracterfsticas do Polo G40

Versdes acluais da VW no mercado £33
Fotos de G40's,..e mais alguem

Links V afin:

O meu futuro *brinquedo® &XF
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Der «clektronische Text» romanischsprachiger kommerzicller Seiten im WWW

.4, Notscape - [Polo pies}

1573

St

[Esta pagina € exclusivamente dedicada a um;
desportivo *pequeno heré6i* e tudo o com
ele relacionado, que apareceu no inicio dos
0s 90 a circular nas estradas do nosso
ais: o, ja saudoso, VW Polo G40.
oi esta a melhor e mais digna forma que
, pessoalmente, achei para prestar a minh
impatica homenagem pelos bons
omentos que passei, passo ¢ de certeza
inda passarei aos comandos deste
*diabinho* e que com a ajuda de todos(as)
que a esta pagina acedam, me ajudardo a
faze-la crescer. Desde j4, agradego toda e
qualquer informagdo que me queiram
fenviar para que aqui seja publicada

.
%
.

Apresento-vos o *menino*

;
7
7
.
%
7
7
7
7
.
.

Esta pagina es unica y exclusivamente
dedicada a um *pequeio deportivo*
héroe y atodo relacionado con el mismo,
que hizo su aparicién en el inicio de los
afios 90 circulando por las carreteras de
nuestro pais: el ya echado de menos, VW
Polo G40.

Ha sido esta la mejor e mas digna forma
que yo he encontrado, personalmente,
para renderle mi simpatico homenaje por
los buenos momentos que he pasado,
paso y seguro todavia pasaré en los

comandos de este *diablillo* y que conla

ayuda de todos(as) vosotros(as) que a
esta p4gina accedan, me ayudarén a
hacerla crecer. Desde ya les agradezco
today cualquiera informacion que me
quieran mandar para que aqui sea
publicada.

&
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