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Einfiihrung

Die Sprache ist ein menschliches Phdnomen und ein komplexes System, das aus
unterschiedlichen Elementen besteht, in unterschiedlichen Situationen benutzt wird,
aber nur einem Zweck dient der Kommunikation. Kommunikation ist eine alltédgliche
menschliche Aktivitdt, die von der menschlichen Wirklichkeit vorausgesetzt wird,
aber sie setzt auch die menschliche Wirklichkeit voraus. Da die Sprache unsere
Wirklichkeit und unser Wissen tiber die Welt abbildet, beschreibt sie alles, was in ihr
besteht.

Aktualitit der Forschung

Die fachgebundene Kommunikation erfordert einen prizisen Sprachgebrauch,
der an die Denkelemente und —Strukturen des Faches verbunden ist. Die
Fachsprachen entstanden aus diesem Bedarf und sie haben zum Ziel, Gegenstinde,
Sachverhalt und Prozesse eindeutig zu benennen und zu beschreiben. Sie sind als
eine Variante der Gesamtsprache zu betrachten und sie dienen der fachlichen
Verstdndigung in verschiedenen Kommunikationsbereichen (Wissenschaft,
Wirtschaft, Kultur usw.), primir zwischen Fachleute. Jedes Fachgebiet verfiigt
tiber seine eigene Fachsprache. Der Tourismus ist eine vielféltige und komplexe
Wirtschaftsbranche. In diesem Fachgebiet wird eine Fachsprache benutzt, die als
Subsprache der Wirtschaftssprache betrachtet werden kann. Im Kern der Arbeit
wird grundlegend (und iiberwiegend), mit einem tiefen Blick in die einschligige
Literatur, mit den folgenden Fragen beschiftigt: Was sind Fachsprachen? Der
Tourismus (als starker Wirtschaftszweig, Ausbildung und Berufe in der
Tourismuswirtschaft, Internationale Qualifikationen / internationale Kompetenzen
im Tourismus, Fremdsprachenbedarf im Berufsfeld Tourismus). Fachsprache des
Tourismus: gibt es sie? Wo und wie wird sie verwendet? Was sind ihre

Charakteristika? Fachkommunikation und Fachkommunikation in Fremdsprachen.

Ziele und Aufgaben der Forschung
Das Ziel der vorlegenden Arbeit ist es, sprachliche Techniken und

Erscheinungsformen in aktuellen deutschen und usbekischen Texten im Bereich



Tourismus herauszuarbeiten, miteinander zu vergleichen, bewusst eingesetzte
Strategien zur Meinungsmanipulation der Empfinger zu erkennen und die
Konsequenzen fiir die Ubersetzung von Tourismustexten klar zu machen und fiir
eventuelle Probleme Losungsvorschldge anzubieten. Es gibt grundsitzlich grof3e
Unterschiede zwischen Themen, Methoden und Strategien der Werbung in beiden
Landern. Die usbekische und deutsche Gesellschaft haben nicht nur
unterschiedliche soziale Orientierungen und entsprechend abweichende Werte,
sondern auch ein anderes politisches und wirtschaftliches System, ein anderes
Klima, eine andere Religion und vor allem eine andersartige Sprache. Da Werbung
immer die Emotionen und das Lebensgefiihl der Rezipienten zu treffen versucht,
miissen die Werbebotschaften variieren. Werbung kann nur erfolgreich sein, wenn
sie sich wechselnder Strategien bedient, die auf ganz spezielle Wiinsche und

Emotionen abzielen.

Gegenstand der Forschung

Der Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit sind Fachsprache des Tourismus,
jeder Text aus einer Textgruppe, wenn autonom betrachtet, ein Text fiir sich. Dies
bedeutet, dass er eine isolierte Ebene der Sprache ist.

Es gibt eine Reihe wvon Arbeiten im Bereich der Linguistik und
Kommunikationswissenschaft, die sich mit Problemen des Sprachgebrauchs, der
unterschiedlichen Terminologie im administrativen, offentlichen und rechtlichen
Sektor sowie mit deren Ubersetzungsproblematik befassen. So beschiftigt sich,
allerdings unter Vernachlassigung kultureller Unterschiede, eine Vielzahl von
wissenschaftlichen, kontrastiven und nicht kontrastiven Untersuchungen und
Studien mit linguistischen Problemen, die aufgrund von Sprachverschiedenheiten
zustande kommen. Das groB3e Interesse, sich in Deutschland mit dem Phidnomen
der Tourismussprache zu beschaftigen, verstidrkte sich seit den 80er Jahren des
letzten Jahrhunderts.

,»Wir, als ein junges aber mit sehr schnellen Tempo entwickeltes Land, sollen

unseren Kinder erkldren, dass sie die Generation der michtigen Amir Temurs sind



und sie sollen stolz darauf sein. Wir schaffen ab ersten Klassen Fremdsprachen zu
unterrichten. Wenn die Kinder patriotisch sind, wenn sie gute Kenntnisse iiber ihre
Geschichte haben, wenn sie flieBende Fremdsprachen beherrschen, dann wird

Tourismus in Usbekistan hochentwickeln‘

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

Werbung.

,Ein Text ist ein thematisch und/oder funktional orientierter, kohérenter
sprachlicher oder sprachlich-figiirlicher Komplex, der mit einer bestimmten
Intention, der Kommunikationsabsicht, gerafften wurde, eine erkennbare
kommunikative Funktion ersten oder zweiten Ranges erfiillt und eine inhaltlich und

funktional abgeschlossene Einheit bildet".2

Aus den oben genannten Griinden ist die linguistische Analyse eine ideale
Herangehensweise zur Analyse einer Menge Texte. In dieser Untersuchung bilden die
touristischen Werbetexte einen Tourismusdiskurs. Konkret spricht man hier von der

Tourismussprache und tourismusorientierter online Werbetexte iiber Usbekistan.
Struktur der Qualifikationsarbeit

In der Einleitung der Arbeit geht es um {iiber die allgemeinen Kenntnisse iiber
die Fachsprache — besonders Tourismussprache. Da versuchen wir die Antworten
finden auf die Fragen wie Was sind Fachsprachen? Fachsprache des Tourismus: gibt
es sie? Wo und wie wird sie verwendet? Was sind ihre Charakteristika?

Der Hauptteil befasst sich dann mit dem untrennbaren Teil der Fachsprache des
Tourismus - mit der Werbung und ihrer Sprache, Stilistik und Ubersetzen. Medien

beeinflussen die Menschen, ihre Sprache und eigentlich die ganze Gesellschaft.



Im dritten Abschnitt beschéftigen wir uns mit der linguistischen Sprachanalyse
und der Analyse des Sprachkontexts der tourismusorientierter online- Werbetexte
tiber Usbekistan in der deutschen Sprache. Das heiflt, dass alle sprachlichen und
aullersprachlichen Elemente analysiert, die relevant fiir die Prasentation Usbekistans
fiir die Leser sind. Uns interessiert die Art und Weise dieser Prasentation und was sie

alles fiir den Sender und Empféanger bedeutet.



I. Die Fachsprache des Tourismus: Charakteristika und Anwendungsbereiche

Die Welt ist durch eine fortlaufend stirkere Spezialisierung menschlicher
Kenntnisse und Tatigkeiten geprigt, die stindig neue Bedingungen der
Verstandigung untereinander mit sich bringt.. Die fachgebundene Kommunikation
bedarf eines prizisen Sprachgebrauchs. Die Fachsprachen bilden heutzutage in
erster Linie ein Kommunikationsmittel unter Fachleuten, das zur Mitteilung
komplexer Sachverhalte dient. Dementsprechend sind sie an bestimmte fachliche
Denk- und Handlungsweisen gebunden, die ihre sprachlichen Erscheinungsformen
pragen. Diese Fachlichkeit kommt insbesondere im Bemiihen um eine moglichst
hohe Genauigkeit und Eindeutigkeit bei der Darstellung von Fachinformationen
zum Ausdruck. Daher, an den Fachsprachen in ihren vielfaltigen Differenzierungen

fiihrt heute fiir die meisten Sprachteilhaber kein Weg mehr vorbei.

Fiir die vorliegende Arbeit wurde der Tourismus als Fach- und Berufsfeld
ausgewdhlt. Tourismus als ein vielféiltiger und komplexer Wirtschaftssektor,
umfasst ein breites Spektrum wirtschaftlicher Aktivititen und Tatigkeitsprofile. Er
gehort zum tertidaren Sektor (Dienstleistungen), wo die Zahl der Erwerbstétigen
und der Bedarf an qualifizierte Arbeitskrifte stindig gro3  sind.
Fremdsprachenkompetenzen in den mannigfaltigen Berufen des Tourismus, - wo
Kommunikation Teil des angebotenen Produkts ist - spielen eine zentrale Rolle.
Deswegen sind fremdsprachige Fachkrifte immer sehr gefragt. Im Kern der Arbeit
wird grundlegend (und tiberwiegend), mit einem tiefen Blick in die einschlagige

Literatur, mit den folgenden Fragen beschiftigt:

- Was sind Fachsprachen?

- Fachsprache des Tourismus: gibt es sie? Wo und wie wird sie verwendet?

- Was sind ihre Charakteristika? Zundchst wird ein Uberblick iiber
Tourismus als Wirtschaftszweig, der verschiedene Berufe umfasst, die nach einer

passenden Ausbildung verlangen.



1.1. Definition des Begriffs ,, Fachsprache*“ und Fremdsprachenbedarf

im Berufsfeld Tourismus

Die Kldrungsversuche zur Bestimmung von Fachsprachen sind zwar in den
letzten Jahren weitergegangen, doch hat sich keine einheitliche Auffassung der
Terminologie herausbilden konnen. Der Terminus ,,Fachsprache®, so einfach er
auch Klingt, ist unterschiedlich definiert. Allgemein anerkannte Aufgabe der
Fachsprache allerdings ist die Bereitstellung eines Zeichenvorrats zur moglichst
priazisen und 6konomischen Verstindigung innerhalb eines Faches. Bis in die 70er
Jahre hinein wurde allerdings Fachsprache weitgehend mit Terminologie
gleichgesetzt. Der Duden versteht (1976) unter dem Begriff ,,Fachsprache® — von
der Existenz eines bestimmten fachsprachlichen Wortschatzes ausgehend - ,.die
Sprache (mit einem speziellen Wortschatz und speziellen Verwendungsweisen),
die fiir ein bestimmtes Fachgebiet gilt und exakte Bezeichnungen innerhalb dieses
Fachgebietes ermdglicht”. Dieser und noch weitere sechs Bestimmungsversuche
werden von Mohn/Pelka zitiert, wo bei den meisten Definitionen der Schwerpunkt
deutlich auf dem Terminologiebereich liegt. Seither werden in zahlreichen
Definitionsversuchen jeweils unterschiedliche Komponenten wie
Kommunikationsteilhaber, Verbreitungsgebiet, Grad der Offentlichkeit, Medium
usw. sowie formale, pragmatisch-inhaltliche und personale Kriterien in den
Mittelpunkt gestellt. Aufgrund der Entwicklungen etwa im Bereich der
Soziolinguistik und kommunikativen Wende, wendete sich das Interesse an das
Kommunikationsradius und an den Kommunikanten. Nicht der Anteil des
Fachwortschatzes ist bestimmend, sondern die Beteiligung von Fachexperten und
der Kommunikationszweck, fachlich begrenzt auf den Austausch von Kénnen und

Wissen innerhalb eines bestimmten Wissenschaftsgebiets.

Eine Beschriankung allerdings allein auf die Terminologie zur Bestimmung
von Fachsprache wiirde zu kurz greifen, aufgrund der schnellen Veralterung von
Fachwortbestinden bedingt durch die rasche (technische) Entwicklung. Das ist

erkennbar an der ndchsten weitgehend akzeptierten Definition von Hoffmann:



,,Fachsprache — das ist die Gesamtheit aller sprachlichen Mittel, die in einem
fachlich begrenzbaren Kommunikationsbereich verwendet werden, um die
Verstindigung zwischen den in diesem Bereich titigen Menschen zu
gewihrleisten. Eine echte Fachsprache auBBerdem ist ,,...immer an den Fachmann
gebunden, weil sie volle Klarheit verlangt. Vom Nichtfachmann gebraucht, verliert
die Fachsprache ihre unmittelbare Bindung an das fachliche Denken; Begriffe und
Aussagen biissen einen wesentlichen Teil ihres Inhalts und ihrer Prézision, vor

allem aber ihre Beziehung zur fachlichen Systematik ein, die der Laie.

Die Fachsprache dient demnach in erster Linie dem Austausch und der
Weitergabe von Wissen innerhalo eines Faches unter Fachleuten. Als
Kommunikationsmittel ist sie ein Produkt der Sozialisation innerhalb eines
bestimmten Faches und sowohl an die Denkelemente, die sich in den Fachtermini
manifestieren, als auch an die Denk- und Mitteilungsstrukturen des jeweiligen
Faches gebunden. Obwohl Fachsprachen offentlich zuginglich, d.h. fiir jeden
verstandlich sein sollten, treten oftmals Verstehensprobleme auf. Gerade, bei
Fremdsprachen-Lernern konnen nicht nur Schwierigkeiten beim inhaltlichen
Verstehen von Fachtexten auftreten, sondern es kommen noch Probleme der
sprachlichen Verstindigung hinzu. Denn es sollen {iber den fachlichen Inhalt von
Texten wichtige lexikalische Elemente und grammatische Strukturen vermittelt
werden. Das Resultat einer nicht hinreichend aufeinander abgestimmten
Kommunikation ~ zwischen  Fachleuten  und  Laien  bilden  somit
Aneinandervorbeireden oder ein schlichtes Nichtverstehen. Zum einen verfiigen
Fachleute folglich {iber eine gewisse Macht, da nur sie die Fachsprache
beherrschen und sich somit bei der Vermittlung von Wissen als Sender in der
entscheidenden Position befinden. Die Definitionsproblematik der Fachsprachen,
insbesondere ihr Verhdltnis zur (All-)Gemeinsprache, stellt(e) ein wichtiges

theoretisches Anliegen. Weiter unten wird diese Problematik erortert.

Fachsprache — Allgemeinsprache: ein Unterscheidungsversuch Die Frage der

Fragen in der Fachsprachenforschung war und ist immer noch, in welchem
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Verhiéltnis Fach- und Gemeinsprache zueinander stehen. Lange Zeit dominierte ein
Definitionstyp, der die Begriffe ,,Fachsprache* und ,,Gemeinsprache* kontrastierte
und damit sie gleichsam als ,,Erscheinungen derselben Art* betrachtete. Hoffmann
hingegen ,plddiert dafiir, die Gemeinsprache bzw. die Gesamtsprache als die
Gesamtheit aller sprachlicher Mittel aufzufassen, also als ein Konstrukt, aus dem
diverse Subsprachen -und somit auch Fachsprachen-, die jeweils verstanden
werden als Realisierungen dieses Konstrukts, ihr Sprachmaterial beziehen®. Also,
nach Hoffmann ,,verhalten sich die Subsprachen zur Gemeinsprache wie das
Konkrete zum Abstrakten®. Dabei gilt: Je hoher die Prézision, d.h. je abstrakter die
Fachsprache ist, umso mehr entfernt sie sich von der Allgemeinsprache.
Umgekehrt heif3t es, dass je weniger praziser die im Fach verwendete Sprache ist
oder sein muss, umso mehr nédhert sie sich der Allgemeinsprache an. Ob
Muttersprache oder Umgangssprache oder Allgemeinsprache oder Landessprache
oder Nationalsprache usw., darunter versteht man dasselbe, nidmlich ,jenes
Instrumentarium an sprachlichen Mitteln, iiber das alle Angehorigen einer
Sprachgemeinschaft verfligen und das deshalb die sprachliche Verstindigung

zwischen thnen moglich macht®.

Fachsprachen haben die Besonderheit eines speziell abgestimmten
Wortschatzes des jeweiligen Faches, der aber auch gemeinsprachliche Worter
enthilt und den Ubergang auf die Gemeinsprache flieBend erscheinen lisst. Eine
zweite  Besonderheit  liegt in  der  Gebrauchsfrequenz ~ bestimmter

(gemeinsprachlicher) grammatischer Mittel.

Die Besonderheiten von Fachsprachen zeigen, dass sie (die Fachsprachen)
sich in ihrer Erscheinungsform stark von der normal gebrauchten Sprache
abweichen. Die Fachsprache wird als selbststindige Erscheinungsform der
Sprache, als Sub- bzw. Teilsprache der Allgemeinsprache verstanden. Im
folgenden Kapitel wird mit der Frage beschiftigt, ob eine Fachsprache fiir

Tourismus existiert und wodurch sie sich auszeichnet.
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Fachsprache des Tourismus

Wie bekanntlich fand und findet stindig die letzten Jahrzehnte eine
verandernde Arbeitsteilung sowie eine griindliche Spezialisierung in verschiedene
Tatigkeitsbereiche statt. Dies macht eine stindige Anpassung der Kommunikation
an die neu gestellten Aufgaben der Produktion von Giitern und Diensten
erforderlich. In jedem System von gesellschaftlichen Verhéltnissen entwickeln sich
typische Kommunikationsbeziehungen und Formen der Informationsiibermittlung.
Diesen Formen entsprechen Texte mit einem hohen Mall an inhaltlicher

Standardisierung.

Das Ausmall der fachlichen Spezialisierung spiegelt sich in der
Differenziertheit des fachspezifischen Wortschatzes wider. Infolgedessen konnen
theoretische Elemente und praktische Prozesse des Berufes, Faches bzw. der
Wissenschaft priazise erfasst und beschrieben werden®. Das Resultat einer nicht
hinreichend aufeinander abgestimmten Kommunikation zwischen Fachleuten und
Laien ist Aneinandervorbeireden oder ein schlichtes Nichtverstehen. Zum einen
verfiigen Fachleute folglich iiber eine gewisse Macht, da nur sie die Fachsprache
beherrschen und sich somit bei der Vermittlung von Wissen als Sender in der
entscheidenden Position befinden. Im Tourismusbereich aber scheint das nicht der
Fall zu sein. Denn nach Dr. Marti Marko ,.es ist nicht anzunehmen, dass das
Tourismusdeutsch spezifische linguistische Merkmale aufweist, die es von anderen
Lernervarietdten unterscheidet, bis auf die charakteristischen Fachterminologien.
Die Fachterminologie von Wirtschaftssprache - Tourismussprache definiert und
typologisiert die Leistung und priagt Ausbildung und Kommunikation der
Tourismusexperten. Es stellt sich aber die Frage; gibt es eine Fachsprache des

Tourismus?
Fremdsprachenbedarf im Berufsfeld Tourismus.

Heute muss man davon ausgehen, dass es unerlésslich fiirs berufliche Leben

ist, in einer oder mehreren Fremdsprachen angemessen iiber fachliche Gegenstinde
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kommunizieren zu konnen. Aufgrund der immer weiter fortschreitenden
Arbeitsteilung und Spezialisierung in allen Bereichen des wirtschaftlichen Lebens
und der gleichzeitig zunehmenden internationalen Zusammenarbeit (folglich und
speziell auch im Tourismussektor), wird ein wachsender Bedarf an fachbezogene
Fremdsprachenkenntnisse beobachtet. Alle wirtschaftlichen Institutionen sind als
in der Regel arbeitsteilig organisierte Handlungssysteme auf Kommunikation
angewiesen. Dienstleistungsarbeiten bestenen fast ganz aus Interaktion und
Kommunikation zwischen Produzent und Konsument. Dies gilt insbesondere fiir
touristische Unternehmen. Sie stellen daher erhohte Anforderungen an die
Erwerbstitigen, in Bezug auf die berufliche Flexibilitit und Mobilitit, die
Fremdsprachenkenntnisse und die interkulturelle Kompetenz. Kundenzufriedenheit
und Servicequalitit sind die obersten Prinzipien des Berufsbildes, die durch die

erwihnten Qualifikationen abgesichert werden konnen.
Tourismus ist eine Dienstleistungsbranche

Tourismus ist eine Dienstleistungsbranche mit hohem Fremdsprachenbedarf.
Die Beschiftigten haben sehr viel mit Menschen - sehr hdufig mit fremder
Herkunft - zu tun, die folglich eine andere Sprache sprechen. Daher spielen
Fremdsprachenkenntnisse eine wichtige Rolle bei der Personalauswahl, was aus
mehreren Studien europaweit bestétigt wird. Speziell fiir Griechenland, bestatigt
dies eine Untersuchung vom OTEK. Nach dieser Untersuchung, werden in 98,5%
der Hotels Englischkenntnisse verlangt. An zweite Stelle mit 56,7% kommen
Deutschkenntnisse, 30% Franzosischkenntnisse, 28,4% Italienischkenntnisse usw.
In renommierten Hotels arbeitet eine grole Anzahl von Angestellten, die drei
Fremdsprachen beherrschen. Schlielich hat 68% der befragten Hoteldirektoren
angegeben, dass sie grofe Schwierigkeiten haben, fremdsprachiges Personal zu
finden. All das belegt die Wichtigkeit der Fremdsprachen im Tourismus. Daher ist
das Fach Fremdsprachen ein fester und wichtiger Bestandteil der touristischen
Ausbildung tiberall auf der Welt.
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Der Tourismus ist durch groBe Heterogenitit der ihm zu zurechnenden
Betriebe und ihrer Ausrichtung gekennzeichnet. Typische Tourismusbetriebe sind
Reisebiiros, Reiseveranstalter, Transportunternehmen, Hotels und Gaststitten,
Tourismusunternehmen des Kuren- und Fremdenverkehrsbereichs. Hinzu kommt
der gesamte Bereich der Freizeitwirtschaft, der zwar von Fachleuten der
Freizeitbranche als eigenstindige Branche angesehen wird, aber nicht trennscharf
vom Bereich Tourismus abzugrenzen ist und somit eher als ,,Teilsegment®* des
Tourismus — neben Kur-, Urlaubs-, Stiadte- und Campingtourismus — bezeichnet
werden kann. Zu den Freizeiteinrichtungen zihlen insbesondere Sport- und
Freizeitparks, Golfanlagen, maritim touristische Unternehmen (Marinas) und die
Fahrgastschifffahrt. In der Tourismus- und Freizeitwirtschaft gibt es eine grofie

Zahl staatlich anerkannter Ausbildungsberufe.

Der Tourismus besteht aus verschiedenen Wirtschaftszweigen, angefangen
beim Verkehr bis hin zum Hotel- und Gaststéittengewerbe. Es handelt sich also um
ein komplexes Wirtschaftssystem mit einer Vielzahl von Partnern, Interessen und
Zielen (s. Abb. 1).

Abb. 1. Beschiftigungsfelder im Tourismus

Abb. 6-20 Beschiftigungsfelder im Tourismus
(Queclle: BiBB 1998, S.36, nach Frever/PompL 1996: 306)

Zum engeren Tourismussektor zdhlen u.a. die Hotel und Gaststéttenberufe,

Koch/Ko6chin, Berufskraftfahrer/in, Reiseverkehrskaufleute, Kaufleute fiir
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Tourismus und Freizeit, Servicekaufleute i1m Luftverkehr, Kaufleute fiir
Verkehrsservice. Die Ausbildung dazu iibernehmen sowohl 6ffentliche als auch
private Ausbildungseinrichtungen. Dies findet statt im Bereich sowohl der
sekundédren als auch der tertidren Ausbildung und variiert je nach Land und

Bildungspolitik

Die Sprache als Medium innerhalb einer Sprachgemeinschaft hat vielfaltige
Aufgaben. Dies kann man leicht feststellen, wenn man die verschiedenen
sprachlichen  Erscheinungsformen  betrachtet, wie z.B. Alltagssprache,
Umgangssprache, Schriftsprache, Hochsprache, Gemeinsprache, Sondersprache,
Mundart, Fachjargon, Technikerlatein, Fachsprache usw. Sie werden nach
unterschiedlichen einheitlichen Gesichtspunkten — soweit wie moglich -
charakterisiert und benannt und somit werden sie von anderen Erscheinungsformen

abgehoben. Die jeweilige Funktion der Sprache bestimmt hauptsidchlich ihre Form.

1.2 Die Tourismussprache - als untrennbarer Teil der starken

Wirtschaftszweig

Der Tourismus gilt als der ertragsstiarkste Wirtschaftszweig; gemifl Angaben
des Internationalen Wéhrungsfonds (IWF) liegt er seit 1998 an der Spitze aller
Exportbranchen vor der Automobilindustrie, der Chemie, der Nahrungsmittel- und
der Mineral6lindustrie. Nach wie vor gilt Tourismus heute als einer der wichtigsten

und schnell wachsenden Wirtschaftszweige.

Tourismus als ein offenes System der ,,Gesamtheit der Beziehungen und
Erscheinungen® betrachtet, ist von der oOkonomischen, sozialen, politischen,
technologischen, 6kologischen usw. Umwelt umgeben. Als solches wird es sowohl
von dieser Umwelt beeinflusst als auch pragt es diese Umwelt in mehr oder
weniger entscheidender Weise mit, wobei in erster Linie die dkonomische als die
wichtigste Umwelt gilt. Dies geschieht, weil ein Ortswechsel zum Zwecke eines

Aufenthaltes auBerhalb des Wohnortes erst durch d6konomische Gegebenheiten
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ermdglicht wird. Aus einem Bediirfnis also nach Reisen, Erholung usw. lésst sich
folgendermallen eine effektive marktwirksame Nachfrage entstehen. Vom grofiten
Interesse sind die Auswirkungen des Tourismus auf die iibrige Wirtschaft eines
Landes, mit wichtigen Funktionen wie: - Zahlungsfunktion (Anteil der
Reiseverkehrsbilanz), - Ausgleichsfunktion (Wirtschaftlicher Ausgleich zwischen
Industrie- und Tourismusgebieten), - Beschéftigungsfunktion (Tourismus als
Arbeitsgeber), - Produktionsfunktion (Wertschopfungsfunktion), -
Einkommensfunktion (Multiplikatoreffekt), - Tourismus als zunehmend
eigenstindiger Wirtschaftsfaktor zum Beispiel in Osterreich, in Spanien oder in

Griechenland.

Die Qualitit und die Wettbewerbfahigkeit vom Tourismus hingen
entscheidend von den Menschen ab, die in der Tourismuswirtschaft arbeiten. Aus
diesem Grunde sind solide Fahigkeiten sowie eine gute Aus- und Weiterbildung
fir die Zukunft der Branche, aber auch fiir die jedes einzelnen
Tourismusunternehmens von grofler Bedeutung. Der Tourismus umfasst ein breites
Spektrum wirtschaftlicher Aktivitdten und Tatigkeitsprofile in jeder Region und
beinhaltet umfangreiche Investitionen in guten Mitarbeitern. Er gehort dariiber
hinaus zu den europdischen  Wirtschaftszweigen mit den  besten
Zukunftsaussichten. Angesichts dieser Trends erhalten Professionalitit und
Standards in der Tourismusindustrie sowie die Entwicklung neuer Kompetenzen
mehr Gewicht. Der Bedarf an Aus- und Weiterbildung in dieser Branche wichst.
Es gibt eine permanente Nachfrage nach qualifizierten Arbeitskrdaften. Um den
neuen Anforderungen in der Tourismuswirtschaft gerecht zu werden, miissen
vorhandene Kompetenzen erweitert und neue Féahigkeiten entwickelt werden. Die
Berufsbildung bietet ein wesentliches Instrument fiir die Entwicklung qualifizierter
Arbeitskréfte in diesem Sektor. Aus diesem Grund kam die Kommission der EU zu
dem Schluss, dass die Weiterqualifizierung von Humanressourcen im
Tourismussektor ~ dazu  beitrdgt, die  Wettbewerbfdhigkeit und  die
Beschiftigungsmoglichkeiten zu verbessern. Des Weiteren, betrachtet sie die

Erweiterung der Fachkenntnisse von Beschiftigten im Tourismus als

16



Schliisselfaktor fiir eine optimale Nutzung der Beschiftigungsmoglichkeiten, die
dieser Wirtschaftszweig bietet. Daher unterstiitzt sie iiber verschiedene Programme
bedeutende Bildungsmafinahmen im Tourismus (z.B. ,Leonardo da Vinci®,

»Sokrates®, ,, Erasmus‘ usw.).

Die Sprachwissenschaftler haben, in Bezug auf Fachsprachen, eigene
Gliederungsvorschlage der Wirtschaftsprache entwickelt. Man gliedert die

Wirtschaftssprache in drei Bereiche:
1. Alltagssprache

2. Institutionensprache

3. Theoriesprache

Bei der Bestimmung der Institutionensprache geht er von dem so genannten "Drei-

Sektoren-Modell aus".
1. Primarer Sektor: Land- und Forstwirtschaft, Fischerei
2. Sekundirer Sektor: Bergbau, Industrie, Handwerk

3. Tertidrer Sektor: Dienstleistungen (Handel, Verkehr, Kredit-Wirtschaft,
Gastronomie, Gesundheitsdienst, Bildungswesen, Staat, Organisationen ohne
Erwerbscharakter, private Haushalte, sonstige Dienstleistungen) 114. Bolten
(1991:71)  klassifiziert die  Wirtschaftssprache nach  Textsorten  und

Kommunikationspartner und gliedert sie folgenderweise:

e Theoriesprache — bestehend aus folgenden Textsorten: Monographien,
Wirtschaftsberichten, Lehrblichern usw. In diesem Bereich lassen sich folgende
Kommunikationspartner nennen: Wissenschaftler, Studenten, Unternechmensfiihrer,
Wirtschaftspolitiker.

e Berufssprache — Textsorten: Geschiftsberichte, Bilanzen, Vertrdage, Protokolle,

innerbetriebliche Kommunikation. Als Kommunikationspartner unterscheidet man
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die unter Theoriesprache genannten und die Vertreter des operativen

Managements, Fachjournalisten, Fachiibersetzer und Dolmetscher.

e fachbezogene Umgangssprache — dieser Bereich setzt sich zusammen aus
Geschiftsbriefen, Werbespots, Prospekten, popularwissenschaftlichen Texten etc.
Neben den Kommunikationspartnern die unter Theorie- und Berufssprache
genannt wurden, sind auch Vertreter der Ausfiihrungsebene in Unternehmen und

Konsumenten zu beriicksichtigen.

Resiimierend kann man sagen, dass die Wirtschaftssprache ein breites
Spektrum an Sprachverwendungen hat, das von dem wissenschaftlichen Bereich
der verschiedenen Branchen iiber ihre Berufsfelder bis hin zum Alltag reicht. Sie —
als Fachsprache — kann von der Gemeinsprache abgegrenzt werden. Innerhalb der
Wirtschaftssprache kann zunichst die Sprache im Dienstleistungssektor als eine
Untergruppe dieser Fachsprache betrachtet werden. Eine Fachsprache des
Tourismus ist wiederum als Teil, als Subsprache der ihr {ibergeordneten
Fachsprache zu sehen (s. Abb. 7). Es ist die Fachsprache, die von verschiedenen
Menschen in einer akademischen und/oder einer beruflichen Ebene - in Form von
der theoretisch ausgerichteten Seite Wissenschaftssprache bis hin zur
praxisorientierten Berufssprache - benutzt wird. Daraus folgend kann man also
akzeptieren, dass Tourismus als Wirtschaftsbranche iiber eine Fachsprache, die des
Tourismus, verfligt. Dies wird durch die Definition von Hoffmann (siehe Kap. 2.1)
verstairkt.  Wenn man  also den  Tourismussektor als  eigenen
Kommunikationsbereich betrachtet, muss die in diesem Bereich verwendete
Sprache als Fachsprache deklariert werden. Demzufolge konnte man die
Fachsprache des Tourismus wie folgend definieren: ,,Fachsprache des Tourismus
ist die Gesamtheit aller Mittel, die in einem fachlich begrenzbaren
Kommunikationsbereich, nimlich dem des Tourismus verwendet werden, um
die Verstindigung zwischen den in diesem Bereich titigen Menschen zu

gewihrleisten®.
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Es muss hinzugefiigt werden, dass dadurch, dass der Tourismus ein
vielschichtiger wissenschaftlicher Gegenstand ist, erfordert er eine interdisziplinére
Betrachtung und Anndherung. Die Fachsprache des Tourismus wird also von
vielen anderen Fachsprachen beeinflusst und bereichert (z.B. aus der Psychologie,
der Medizin, der Politik, der Ethnologie usw.). Die Tourismussprache ist mit dem
Aufbau des organisierten Reisens entstanden. Demzufolge sind relevante
Studienginge an deutschsprachigen Universitidten und Fachhochschulen gegriindet,
die zur Entwicklung der Tourismussprache Deutsch fiihrten. Die stidndig
wachsende Zahl von Fachzeitschriften, Tourismuspresse, Branchenliteratur und
Nachschlagwerke pragte und priagt die Fachausbildungen und die téigliche
Kommunikation im Beruf. AuBerdem breitete und breitet sich dadurch diese
Sprache aus. Daher ist zu bemerken, dass ,,es sich um eine Fachsprache eines
Kommunikationsbereiches handelt, der sich heutzutage rasch mit dem Markt und
seinen Medien entwickelt und sich dauernd verdndert” (Marko 2006: 2). Es bleibt
noch festzustellen welchem Berufsfeld/er zuzuordnen ist und welche die relevanten
Kontaktzonen sind, wo die Menschen mit ihr zu Kontakt kommen bzw. sie

beruflich benutzen.

Alle wirtschaftlichen Institutionen sind als in der Regel arbeitsteilig
organisierte Handlungssysteme auf Kommunikation angewiesen.
Dienstleistungsarbeiten bestehen fast ganz aus Interaktion und Kommunikation
zwischen Produzent und Konsument. Dies gilt insbesondere fiir touristische
Unternehmen.  Tourismus ist eine Dienstleistungsbranche mit hohem
Fremdsprachenbedarf115. Die Beschiftigte haben sehr viel mit Menschen zu tun,
sehr haufig mit Fremder Herkunft, die folglich eine andere Sprache sprechen.
Daher spielen Fremdsprachenkenntnisse eine wichtige Rolle in der ganzen
Berufssparte ,,Tourismus®, vom Pfortner im Hotel bis zum Reiseveranstalter. Dem

Fach Tourismus ist ein sehr weit gefasstes Berufsfeld zuzuordnen.

Die Fach- und Berufssprache Tourismus kann nach Braun (1991: 194) wie

folgend eingeordnet und binnendifferenziert werde:
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Einordnung der Fach- und Berufssprache Tourismus

Gem

|

cinspr

ache

Produktionsscktor

Hic
Gs

Hotel-und 1
Gaststiitten-
zewerbe

Reisebiiro

Tourist-Informa:a

Nach Braun 1991: 194

Wir

Dienstleistungsscktor

Fremdenverkehrsam
% tion

tschaft

Hanc iel

stelleric
IStronomic

Wissenschaft

Tourismus

Touristik Hotel- und
Restaurant

Management

Kommunikationssituationen von Beschaftigten im Tourismusbereich

Beherbergung (Hotel, Pension, Motel,

Gastronomie

Camping)

- Einen Unterkunftsort, ein Zimmer
beschreiben.

- Telefongespriche fiihren.

- Reservierungen vornehmen und

bestétigen.

- Die Giste in Empfang nehmen.

- Nachrichten fiir die Géste in Empfang
nehmen und weiter geben.

- Ausstattungen und Kapazititen der
Veranstaltungsrdume beschreiben.

- Freizeitaktivitdten vorschlagen.

- An der Rezeption den Gast begrii3en,
nach seinem Wunsch fragen, den Gast
verabschieden usw.

- Wichtige Informationen erfragen und

notieren, den Gast beruhigen usw.

Bestellungen entgegennehmen,
Auskiinfte geben, Empfehlungen zu
Speisen und Weinwahl machen (Speisen
und  Getriankekarten, Sonderkarten,

Menus fur besondere Anléasse
prasentieren).

zusammenfassen,

Vereinbarungen
verbuchen, schriftlich bestétigen.

Telefonisch  Auskiinfte {iber das
Restaurant geben (Spezialititen, Preise
Usw.).

- Reklamationen entgegennehmen und
darauf reagieren.

- Rezepte austauschen (Mengenangabe,

Zubereitung usw.)

20




Reisevermittlung

- Prézise und vollstindige Angaben zu Pauschalangeboten unterbreiten.

- Sich selbst und die Reisenden iiber alle notwendigen Gegebenheiten informieren:
Reisedokumente, Hygienebestimmungen, Devisen, Preise in Abhidngigkeit von
Saison und Leistungsumfang usw.

- Telefonische Anfragen an Transportunternehmen, Hotels, Reiseveranstalter
stellen: Auskiinfte, Moglichkeiten, Reservierungen, Touren.

- Das Programm einer Rundreise erldutern (alle notwendigen Informationen zu den
Verkehrsmitteln, zum Zeitablauf, zur Unterbringung und Verpflegung und zu den
Preisen geben.

- Die Vertragsbedingungen einer Reise oder eines Erholungsaufenthaltes klarlegen.
- Eltern und Teilnehmer von Sprachreisen fiir Jugendliche alle notwendigen
Erklarungen zum Aufenthaltsort, zur Fahrt, zur Unterbringung, zu den Kursen, der

Betreuung und zum Freizeitangebot geben.

Reisefiihrung

Sehenswiirdigkeiten und Monumente auffithren/benennen, beschreiben und
Erkldrungen dazu geben (Bauzeit und Epoche, Erbauer, derzeitige Nutzung usw.)
und sich sprachlich dabei auf die Zielgruppen einstellen (Studenten, Kinder usw.).
- Ausfiihrungen zur Geschichte, Wirtschaft, zu herausragenden Personlichkeiten
einer Stadt oder einer Region machen.

- Legenden, Anekdoten und kuriose Begebenheiten erzédhlen.

Reiseverkehr/Beforderung (Bus, Bahn, Schiff, Flugzeug)

Auskiinfte einholen und geben (Fahrplan, Preise, Orte, Reiseablauf/Reisekomfort,
freie Pléatze, Forderungen und Wiinsche der Reisenden.

- Reservierungen vornehmen.

- Uber Reiseformalititen informieren (Reisepass, Zoll, Gepick, Verbote,

Hygienebestimmungen usw.).
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Obwohl auch Lerninhalte aus dem wissenschaftlichen Bereich des Tourismus
vermittelt werden, entspricht jedoch schwerpunktmdBig die linke untere
Aufgliederung des beruflichen Zweiges den Studiengingen der touristischen
Abteilungen an den meisten Fachhochschulen, und zwar mit der entsprechenden
Schwerpunktverteilung in ,,Hotel* und ,,Reisen*. Daher, bei einer grundlegenden
Planung des Fremdsprachenunterrichts fiir Tourismus ist die Berilicksichtigung
hauptsédchlich der berufspraktischen Handlungsbereiche in
Hotellerie/Gastronomiel1l6 und die Ermittlung der fremdsprachlichen
Kontaktzonen entsprechend der zuzuordnenden Arbeitsbereiche erforderlich. Der
wissenschaftliche  Bereich des Tourismus und die entsprechenden
fremdsprachlichen Kontaktzonen interessieren vielmehr die Studenten, die sich im
Ausland weiterbilden mochten, oder eine akademische Karriere machen wollen.
Sie betreffen demnach deutsche Presseartikel, einschlidgige Literatur, Konferenzen
usw. In der Abbildung 14 sind exemplarisch einige Kontaktzonen zu lesen. Das
folgende (Abb. 15) wvon Braun entwickelte Beschreibungsmodell zeigt
Bedarfsbereiche in denen sich Kommunikation in schriftlicher und miindlichen

Form vollzieht. Die Auffiihrung erfolgt sowohl inner- als auch interbetrieblich.

Beschreibungsmodell der Kontaktzonen

INNERBETRIEBLICH INTERBETRIEBLICH
schriftlich mundlich schriftlich mundlich
- Gastemitteilungen Telefonate, Korrespondenz: - Telefonate,
Gasteservice: Brief, Telex, - Verhandlungs- und
- Auskunft geben, Telefax, Kunden- Verkaufsgespréche,
- Bedienungsan- pflege, Prospekte, - Kundenpflege,

weisungen, Werbung, - Kundenbetreuung
- Reagieren auf - =
Reklamationen,

Im Folgenden werden schlieflich die Charakteristika und die Besonderheiten der

Tourismussprache festgestellt.

Beschreibung der Fach- und Berufssprache Tourismus. Ihre Charakteristika
Die touristische Fachsprache dient als ,Arbeitssprache sowie Form der

Kommunikation in der Branche ohne Abschirmung nach auflen, aber auch zu
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schnelleren und klareren Verstindigung der Fachleute untereinander. Sie muss
eindeutig und nicht interpretationsbediirftig sein. Das ist das Diktat einer Branche,
in der es auf Tempo und Zuverladssigkeit ankommt®. Dr. Marti Marko meint: ,,Es
ist nicht anzunehmen, dass das Tourismusdeutsch spezifische linguistische
Merkmale aufweist, die es von anderen Lernervarietiaten unterscheidet, bis auf die
charakteristischen Fachterminologien. Die Fachterminologie von
Wirtschaftssprache, Tourismussprache definiert und typologisiert die Leistung und
pragt Ausbildung und Kommunikation der Tourismusexperten. Sie entwickelt sich
mit dem Markt und seinen Medien rasch weiter und verlangt von den
Beschiftigten im Tourismussektor Vertrautheit mit der Aktualitit. Sie muss
eindeutig und nicht weiter interpretationsbediirftig sein. In dieser Branche kommt
es halt auf Tempo und Zuverldssigkeit an“. Gawronsky macht die Feststellung,
dass die Tourismussprache von den Laien vielmehr als ein Bereich der
Allgemeinsprache und weniger als eine eigene Fachsprache verstanden wird. Das
geschieht infolge der Abwesendheit von unverstindlichen und komplizierten
Begriffe oder Wendungen in touristischen Texten, die vom Laien/Kunden nicht
verstandlich waren. Obwohl die Tourismussprache viele Elemente und Strukturen
der Gemeinsprache enthilt, kann sie als Fachsprache angesehen werden, weil der
volks- und betriebswirtschaftliche Wortschatz in der Tourismusbranche sehr
spezialisiert ist. Als Beispiel kann man einige Akteure dieses Bereiches nennen
(Reiseveranstalter, Reisebiiros usw.), die fiir ihre tédgliche vielfdltige
Kommunikation auf allen Ebenen eine priazise Fachsprache brauchen. In dieser
Branche kommunizieren Laien/Kunden und Fachleute. Der Terminus Laie
impliziert Weltwissen (geeignet flir Alltagssituationen), meint aber auch fehlendes
Fachwissen. Ziel der Kommunikation ist die Erfiillung der Wiinsche der
Kunden/Gésten durch qualitative Giiter und Dienstleistungen (Beherbergung
Verpflegung, Erholung usw.). Die Kommunikationssituationen sind nicht
symmetrisch, weil die herrschenden Beziehungen Laie - Experte, Bediente —
Bedienende, Gast — Personal es verhindern. Thr Verhiltnis zeichnet sich durch

gegenseitige Abhédngigkeit, wobei der Gast und seine Wiinsche und Erwartungen
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dominieren, weil dieser Dienstleistungsbereich sehr stark Giésteorientiert ist.
Dementsprechend werden angemessene Umgangsformen, Hoflichkeit, Fachwissen
und gepflegte duBlere Erscheinung vorgeschrieben, weil das Leitmotiv allen
Handels das Motto ,,.Der Kunde ist Konig*“ ist. Der Gast/Kunde verlangt einen
anspruchvollen Service, der sowohl qualitative Produkte (Speisen und Getrinke,
Ausstattung etc.) als auch eine optimale Géstebetreung umfasst. Letztere umfasst
fachliche und fremdsprachliche Qualifikationen (Braun 1989: 23).Die Fach- und
Berufssprache  des  Tourismus  enthdlt einen  groBen  Anteil an
allgemeinsprachlichen Redewendungen, Grammatik und Wortschatz zusétzlich zur
kaufméinnischen Terminologie und zum beruflichen Sonderwortschatz.
Charakteristisch dazu sind Termini und Begriffe aus anderen Sprachen (Englisch,
Franzosisch) und  fachsprachlichen  Bereichen mit ihren  jeweiligen
Fachterminologien  (Management, Marketing etc.). Insbesondere sind
Entlehnungen aus dem Englischen und aus der Informatik, die eingesetzt werden.
Die Verwendung fachspezifische englische Termini in der Tourismusbranche- und
Sprache liegt an die wachsende Internationalisierung und an die technologische

Entwicklung.

Fiir die Didaktisierung bedeutet dies, dass sie als ,,Internationalismen
genutzt werden konnen. Einige Beispiele sind: Counter, einauschecken, Transfer,
Ticket, E-Mail, Online, Fly&Drive, Last-Minute-Flug, First-Class, BusinessClass,
Voucher, Pool bar, Half-Board, on Board usw. Franzosische Fachtermini treten
zahlreich im Berufsfeld der Gastronomie auf. Sie bezeichnen Servierarten,
Zubereitungsarten, Speisen und Getrdnke, Berufsbezeichnungen. Ein anderes
Charakteristikum ist die Unverdnderlichkeit der Situationen und die Regularitit der
Handlungsabldufe innerhalb der Institutionen. Dies fiihrt zu konventionellen
Sprechhandlungen in standardisierter Form, die durch ,,Routineformel und
Kommunikationsverfahren signalisiert werden®. Deswegen ,,sind die Sprachakten
meist unpersonlich genormt und fungieren als Sprachhiilsen. Ursache dafiir ist die
festgeschriebene Rollenverteilung zwischen Gast/Kunde und Personal, die den

Sprecher von seinem individuell geprdgten Sprachgebrauch entbindet. Der
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Konversationsablauf ist durch ein Frage-Antwort-Schema gepragt. Die
Sprachhandlungen stehen in einem Handlungszusammenhang. Dabei wird die
Antwort auf die moglichen (und wahrscheinlichen) Fragen des Gastes schon
,pauschal vorproduziert und dem Gast angeboten (ebd.). Deswegen bieten diese
standardisierte  nuancenlose = Gespriachs- und  Handlungsabldaufe, bei
situationsaddquater Anwendung, gerade auslidndischen Deutschlernern eine
gewisse Verhaltenssicherheit. Daher kdnnen sie ,, unabhingig von grammatischen
Strukturen erlernt werden und bieten dem Lerner ein strategisches Repertoire
verbaler mittel zur Bewiltigung wiederkehrenden Kommunikationssituationen. Sie
fungieren somit als eine Art von Sicherheirtsinseln® (Braun 1993: 55). Auflerdem
sind mit bestimmten Kommunikationssituationen verbunden, die situativen
Bedingungen fordern. Zudem weisen sie ,ausgepragte kulturspezifische
Unterschiede auf, so dass eine konfrontative Analyse im fachbezogenen FSU
unabdingbar  ist“ (ebd.), weil trotz hoher Standardisierung und
Internationalisierung kulturelle Unterschiede festzustellen sind. Daher sind im
Unterricht ,fremdkulturelle Kenntnisse zu vermitteln und fir Denk- und
Verhaltensweisen zu sensibilisieren“. Des Weiteren ,miissen dem Lerner
Redemittel zur Verfligung gestellt werden, um kulturelle Situationsvarianzen
sprachlich addquat zu bewiltigen (Braun 1991: 198). Eine allzu voreilige
allerdings Generalisierung kultureller Stereotypen und Charakteristika sollte
vermieden werden. Stattdessen ist eine differenzierte Betrachtungsweise zu raten.
Im Bereich der Grammatik ist eine Vielfalt grammatischer Strukturen zu finden.
Unter denen Konjunktiv I, Imperativ, Modalverben besonders frequent, sowie
Routineformel und Halbtermini 6fters zu beobachten sind (Braun 1989: 43).Eine
Fachsprache dient schlieBlich zur Fachkommunikation und sie muss den

Interessierten vermittelt werden (ob in der Mutter- oder in einer Fremdsprache).

Ein weiterer Indikator fiir dessen Bedeutung, ist die Ausweitung des
Fremdsprachenangebots fiir Studierende vieler auch nicht-philologischer Féacher in
der universitiren Ausbildung. Seine wichtige Rolle zeigt sich ferner darin, dass sie

cinen festen Platz in den Lehrplinen allgemein bildender und besonders
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Berufsschulen fand. Die grofle Vielfalt auBerdem der Verdffentlichungen zur
Theorie und Praxis des fachbezogenen Fremdsprachenunterrichts, die gleichzeitig
seine innere Differenziertheit und Komplexitit behandeln, driicken ebenfalls seine
wachsende Bedeutung aus. Hauptziel des fachbezogenen
Fremdsprachenunterrichts ist ,,die Kommunikationsfahigkeit im Fach® in einer
Fremdsprache. Die Lernende sollen befdhigt werden, kiinftige berufliche Aufgaben
sprachlich zu bewiltigen. Aus diesem Grund werden die fachliche (inhaltliche)
Kompetenzen der Lernenden als integraler Bestandteil des Lernprozesses
anerkannt und passend ausgenutzt. Der Unterricht schwerpunktméafBig ist also stark
adressatenorientiert, fachspezifisch und praxisnah. Daher ist erforderlich, dass die
Lernziele nach einer Ermittlung der Kontaktzonen im betreffenden Berufsfeld
festgelegt werden sollen. Diese werden wiederum die Lerninhalte, das Material
und die Methodik bestimmen. Was schlieBlich den Fremdsprachenunterricht fiir
den Tourismus angeht, verstehen Roca F. & Bosch G. darunter ,,... sowohl
allgemeinsprachlich als auch fremdsprachlichen Unterricht. Sein Gegenstand ist
also die Forderung der Fahigkeit der Lerner, sich mit Fachleuten und Laien iiber
Tourismus-spezifische Themen und in beruflichen Kommunikationsdoménen zu
verstandigen. Daflir ist eine ndhere Bestimmung der unterrichtlichen
Rahmenbedingungen, der Lernziele, sowie der padagogisch-didaktischen

Prinzipien notwendig*. Die letzteren sind jedoch Gegenstand einer anderen Studie.

Die Sprache des Tourismus kommt in verschiedenen Bereichen zur

Anwendung. Am hiufigsten bedienen sich jedoch folgende Genres dieser Sprache:

- Touristlnnenfithrer (Beschreibung von Orten und Platzen, praktische

Informationen; Zielgruppe sind hier Reisende und Besucherlnnen)

- Artikel in Fachjournalen und Zeitschriften (Details iiber verschiedene
touristische Angebote, subjektivere Beschreibungen als sie in Reisefiihrern

anzutreffen sind)

26



- Broschiiren und Werbematerial (um Urlaubssuchende anzuziehen oder
touristische ,,Produkte* zu verkaufen; sind informierend aber vor allem wollen sie

anlocken und iiberzeugen)
- Reiseplaner (enthilt detaillierte Informationen iiber die zu besuchenden Plétze)

- Professionelle Korrespondenz sowohl zwischen Agenturen und Kundinnen als

auch bei der Kommunikation zwischen den individuellen Agenturen, Airlines.

Dabei ist die textuelle Darstellung von Genre zu Genre verschieden. Als
Veranschaulichung soll hier Gottis Beispiel fiir einen typischen Reiseplaner

dienen. Ein solcher enthalt im Regelfall:

- einen leicht verstidndlichen Titel

- Hinweise zur geographischen Lage
— Routenbeschreibungen

- Beschreibung der Schonheit der Landschaft und des Klimas
- bietet Informationen zu:

Geschichte, Kunst und Architektur
Unterkunft

Kiiche

Sport und Unterhaltungsmoglichkeiten
Shoppingméglichkeiten

special events

- [llustrationen - gibt Auskunft dariiber, wo ndhere Informationen erhiltlich sind.

Diese verschiedenen Genres erfiillen auch verschiedene Funktionen. Die
Sprache des Tourismus einen bestimmten Bereich menschlicher Aktivititen
abdeckt, und demzufolge ein Untersystem des Sprachsystems darstellt, mit eigenen

Eigenschaften und Techniken.

Werbematerial etwa, hat die Funktion die potentielle KundIinnen anzuziehen,

die referentielle Funktion, die beispielsweise in Reisefiihrern auffindbar ist,
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préisentiert touristische Terminologie und bietet sachliche Information, wihrend

Reiseberichte eine vorwiegend expressive Funktion haben.

Werbung und Werbesprache

Das folgende Unterkapitel beschiftigt sich mit der Rolle der Werbesprache
im Tourismus, wobei der Schwerpunkt nicht, wie so oft, auf dem Einfluss des
Englischen in der Werbesprache liegt, sondern welche eine kontrastive
Untersuchung der deutschen und usbekischen Werbesprache vorgenommen haben.
Die Werbesprache im Tourismus spielt eine nicht unwesentliche Rolle wenn es
darum geht, potentielle KundIinnen anzuziehen, zumal dies den Tourismussektor

fordert, der, wie mehrfach erwihnt, der grofite Wirtschaftssektor in Usbekistan ist.

1.3. Werbung und die Werbetexte als wichtige Bereich bei der
Fachsprache des Tourismus
Werbung existiert seitdem man sprechen und schreiben konnte. Mit dem
Papier kam eine neue Form von Werbung, die man leichter unter die Leute
verteilen konnte, zum Beispiel in der Form von Flugblittern. Andere
Werbungsvermittler waren Zeitungen und Zeitschriften seit dem 17. Jahrhundert.
Dazu kamen im 20. Jahrhundert noch der Rundfunk und Fernsehen - zwei neue
Technologien, mit denen man einfacher Interesse vieler Leute auf einmal weckt

und damit auch Werbung zugénglich fiir Massen machen konnte.

,Werbung ist das Verbalsubstantiv zum Verbum ,werben,,. Dies hédngt
etymologisch mit ,wirbeln,, zusammen und hat die Grundbedeutung ,sich drehen,,.
Auch die Bedeutungen ,hin und her gehen,,, ,sich umtun,, ,bemiihen,, ,etwas
betreiben,,, ,ausrichten,, werden in diesem Zusammenhang genannt. In
benachbarten Sprachen kommen die Bedeutungen ,wenden,, und ,wandeln,, hinzu.
Der allgemeine Sinn dieser Bildungen beruht also im unruhigen Tatig sein, sich
bewegen zu einem bestimmten Zweck. Denkt man an die Verwandtschaft mit

,wirbeln,, (wobei das I-Infix auf das wiederholte Tun verweist), so denkt man an
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den Balztanz bestimmter Tiere, mit dem diese ihre Werbung um einen Partner
anleiten. Hier wird der spitere Sinn von werben bereits angedeutet, das aktive
bemiihen, um die Aufmerksamkeit anderer zu erregen. Auch die frithen
Wortbildungen mit den Vorsilben an- und beschlieSen diese transitive Bedeutung
bereits ein. Diese erstreckte sich zundchst nur auf die Gewinnung von
Personen in der Brautwerbung, spiter auch in der Anwerbung der Soldaten.**

Man muss ,Werbung, von dem Begriff ,Propaganda, trennen. Beide
enthalten persuasive Information. Aber die Propaganda hat das Ziel, zur
Aneignung einer ldee zu verleiten. Propaganda ist selten informativ, jedoch
wirbt sie um emotive und ideelle Zicle. Bis zum ersten Weltkrieg wurde fiir
Werbung das Wort ,,Reklame* benutzt.

Um den Verbraucher zu informieren, den Verkauf von Waren, Produkten,
Ideen oder Unternehmen bzw. deren Produkten und Dienstleistungen
sicherzustellen oder ihre Nachfrage zu erhéhen benutzen die Unternehmen die
Werbung.

Wir sehen, dass sich jeden Tag die Vielfalt der Produkte auf dem Markt
erhoht. In dieser Vielfalt wird es immer schwieriger flir die Unternehmen die
Unterschiede von anderen Marken herzustellen. Deswegen benutzen sie die
Werbung. Die Werbung hat eine gro3e Bedeutung. Es ist nicht einfach, das Produkt
oder die Dienstleistung an den Verbraucher mit den iiblichen Werbungen zu
verkaufen. Die  Gesellschaft  verdndert sich  und auch die
Marktforschungsinstrumente. Um den Kunden richtig zu verstehen und um sehen
zu konnen wie unterschiedliche Werbebotschaften auf ihn wirken, reichen die
klassischen =~ Marktforschungsinstrumente, wie Fragebogen, Einzelinterviews,
Beobachtungen oder Imageanalysen, nicht mehr aus. Die Unternehmen versuchen
eine emotionale Verbindung zwischen dem Konsument und dem Produkt
aufzubauen. Diese Art von Marketing wird Neuromarketing genannt und kann
definiert werden als die Anwendung neurowissenschaftlicher Methoden, um

menschliches Verhalten in Bezug auf Markte und Marketingeinfliisse zu analysieren.
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Im Laufe der Zeit bekam Werbung mehrere Definitionen, Janich definiert die
Werbung folgendermaBen: ,,Werbung wird die geplante, &ffentliche Ubermittlung
von Nachrichten dann genannt, wenn die Nachricht das Urteilen und/oder Handeln
bestimmter Gruppen beeinflussen und damit einer Giiter, Leistungen oder Ideen
produzierenden oder absetzenden Gruppe oder Institution (vergroBernd, erhaltend

oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll.*®
Werbung verwendet das AIDA-Prinzip:

A - “Attention®, ,,Aufmerksamkeit, die durch Fotos, Graphiken, Uberschriften,
hervorgehobenen Druck auf die Reklame gelenkt wird*

| - “Interest®, ,,das Interesse, das fiir das Produkt mit Hilfe des Textes gestirkt
werdensoll*

D - “Desire®, ,,das Verlangen nach dem Produkt*

A - “Action®, ,,der Leser muss zum Handeln, bzw. zum Kauf dieses spezifisches
Produktes gebracht werden.

Fur politische Zwecke Flr wirtschaltliche Zwecke  Fiir religiose und
kulturelle Zwecke

Politische Werbung Wirtschaftswerbung Religiose und

(Irither auch Propaganda’)  (frither auch ,Reklame’) kulturelle Werbung

e
e

Werbung lir die wirt- Werbung [iir die Zicle Werbung [iir die Teillunk-
schaltspolitischen vines Betriebes als Ganzes tionen eines Unternehmens
Zicle eines Staates (Firmenwerbung;
(wirtschaftspolitische Public Relations)
Werbung)
_~
//
///
Werbung zur Werbung zur Forderung  Werbung zur Gewinnuny,
Forderung des Absatzes der Beschaffung von Mitarbeitern
{Absatzwerbunyg (Beschalfungswerbung:  (Personalwerbung)
N - Materialbeschaflung
‘-\ - Kapitalbeschafllung)
\.,
=
Produkiwerbung Werbung lir Dienstleistungen
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Die Werbung kann fiir politische, wirtschaftliche und religiése und kulturelle
Zwecke benutzt werden. Die Wirtschaftswerbung wird am hiufigsten in den Medien
verwendet (abgesehen von politischer Werbung in der Zeit der Wahlen), in
Endteilung unterscheidet man die Produktwerbung und Werbung fiir
Dienstleistungen. Bei der Produktwerbung unterscheidet man Verbrauchsgiiter
(Lebensmittel, Waschmittel) und Gebrauchsgiiter (Autos, Elektronik) und danach

wihlt man die Werbestrategie, bei der die Verbreitung das entscheidende Faktor ist.

Man weckt die Aufmerksamkeit und auch das Interesse durch Uberschrift oder
Bild, es muss den Leser provozieren. ,,Jeder Werbetext stellt eine Einheit vielfaltiger
stilistischer und rhetorischer Mittel dar, mit deren Hilfe uns der Werbetexter
unterhalten will, und die uns eine positive Einstellung gegeniiber dem Produkt
vermitteln sollen, so dass wir schlie8lich von der Lebensnotwendigkeit des Produkts

.. . 6
fiir uns lberzeugt werden.

Bei der Werbestrategie muss man viele Faktoren beachten - Zielgruppe,
Marktbedingungen, Werbeinhalt, Produkteigenschaften, Werbemittel (Anzeige,
Fernsehspots, Plakate) und Werbetrdger (Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk,

Fernsehen), wo und wie lange die Werbung eingesetzt werden soll.

In der Werbung unterscheidet man verschiedene Werbeziele, nach denen man

die Werbung in folgende Typen teilt:

Einfiihrungswerbung - informiert {iber ein neues Produkt (es wird bekannt
gemacht, dass ein neues Produkt existiert und damit auch die Image des Produkts

aufgebaut)

Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung - es wird fiir ein bekanntes Produkt

beworben (Erinnerung an seine Existenz und Erhohung des Absatzes)

Stabilisierungswerbung - Bedrohung eines Produktes durch Konkurrenz (das

Produkt muss sein Platz auf dem Markt behaupten und konkurrenzfahig sein)

Expansionswerbung - das Produkt entfaltet und erweitert sein Marktanteil.
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Die Werbekommunikation fragt:

Wer (Sender),

Was (Gegenstand der Kommunikation - Produkt, Werbeinhalt),

Wie (Werbe-, Sprachmittel, Moglichkeiten der Abbildung, Medium),
fiir Wen (Empfanger - Zielgruppe) und

Warum (Ziel der kommunikativen Absicht) sagt.

Interkulturalitit und Werbung

Der Aspekt der Regionalitit ist fiir die Werbung sehr wichtig, also ob es sich um
eine internationale Werbung oder um Werbung fiir ein bestimmtes Land handelt.
Dieser Faktor ist bedeutend, um die richtige persuasive Funktion der Werbung zu
gewdhren und dabei passende Konnotationen, Assoziationen und Mittel zu benutzen.
Jede Sprache hat bestimmten Wortschatz, Phraseologie und Sprachmittel, die in einer
anderen Sprache nicht vorhanden sein miissen. Trotzdem herrscht heutzutage das
Phanomen der Globalisierung, in der viele Unterschiedlichkeiten unter Nationen (und

deswegen auch Sprachen) verschwinden.

Einige Produkte konnen in mehreren Léndern mit derselben Werbeanzeige
préasentiert werden, es sind zum Beispiel High-Tech-Produkte. In jedem Land haben
sie gleiche Funktionen, dienen zum gleichen Zweck und werden meistens in der

gleichen Zielgruppe verwendet. Es sind sog. ,.kulturfreie Produkte.*
Werbetexte im Tourismus

Touristische Texte sind eine spezifische Art von Texten. Sie konnen informativ
und deskriptiv sein, konnen aber auch gleichzeitig einen Werbecharakter haben. Im
Tourismus, oder wenn man iiber den Tourismus spricht, kommen unterschiedliche
Textsorten vor: Reisekataloge bzw. -broschiiren, Werbungen, Reiseprospekte,

Reisefiithrer, Reiseberichte und Flugbldtter. Da in dieser Arbeit Reisekataloge iiber
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Usbekistan im Fokus stehen, miissen sie terminologisch bestimmt werden, aber erst

nachdem Tourismus definiert und touristischer Diskurs beschrieben wurde.

Tourismus ist ein Wirtschaftsbereich und eine soziale Sphére, deren Ziel es ist,
eine Vielfalt von Vorteilen mit sich zu bringen zum einen den Profit fiir touristische
Organisationen, die touristische Werbetexte schaffen, und zum anderen eine gute

Erfahrung und Vergniigen fiir Touristen als Empfénger der Werbetexte.

Die Touristen (Reisende, Ortsbesuchende) sind auf der Suche nach Vergniigen,
Erholung, Spall und allgemein nach etwas Neuem, was als Gegensatz zum

Alltiglichen fungiert.

Noch eine Charakteristik der touristischen Analyse der Werbetexte ist die
Vernachlidssigung der Nachteile und Betonung der Vorteile in Katalogen, Broschiiren

und online Werbungen.
Online Reisekataloge

Reisekataloge im Internet werden im Tourismus als eine Art von Werbetexten
benutzt. Sie informieren die Interessenten bzw. potentielle Kunden iiber
Reisedestinationen, ihre angebotenen Inhalte und Sehenswiirdigkeiten. Dennoch ist
thre primire Funktion die Promotion. Thre Aufgabe ist es, die Aufmerksamkeit des
Kunden zu erregen, ein Produkt (hier einen Reiseveranstalter) anzupreisen und eine

Kaufentscheidung herbeizurufen.

Was die Struktur der Reisekataloge angeht, sind sie als Verzeichnis der Namen,
Konzepte oder Situationen konzipiert und jede Einheit dieser Struktur hat ihre

detaillierte Beschreibung.

Als eine  Subkategorie der Werbetexte sind Reisekataloge ein
Kommunikationsgenre, dessen Ziel es ist, die Rezipienten der Katalogtexte zu
iiberzeugen, das Produkt oder eine Dienstleistung zu kaufen. Sie miissen interessant,

attraktiv und spannend sein: ,,Nichts darf die angenehme Lektiire stéren, Fotos und
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Texte miissen fiir den Leser immer informativ, anregend und spannend sein.

Seriositédt ist oberstes Gebot, Langweilen verboten!®.

Die Aufmerksamkeit darf auf jeden Fall nicht nur dem Text geschenkt werden;
auf derselben Ebene liegt das Bild. Bilder und Woérter ziehen das Interesse des Lesers
an. Die Bilder, textuelle Beschreibungen, Landkarten, Attraktionen Verzeichnisse,
Unterkunfts- und Restaurantangebote sind (obwohl nicht immer alle obligatorisch)

Sektionen eines Reisekatalogs.

,,Reisekataloge werden hdufig mit dem Begriff Reisebroschiire verwechselt. Die
meisten Autoren benutzen diese Begriffe als Synonyme, wéhrend manche behaupten,
dass Kataloge ausfiihrlicher und textuell reicher sind und eine groflere Seitenzahl
haben, im Unterschied zu den Broschiiren, die {iblicherweise nur ein paar
Textparagraphen, aber meistens Fotos beinhalten. In dieser Arbeit verwenden wir
beide Begriffe. Bilder spielen in Tourismusprospekten eine sehr wichtige und
notwendige Rolle. Sie wirken ndmlich schneller auf die Rezipienten Gruppe, als
Textinformationen. Ein Bild ist das erste Element, das sofort ins Auge springt und an
das man sich am besten erinnert. Es soll den Textinformationen und dem Ziel des/der
Senders/Senderin entsprechen. Ohne Textinformationen wiirden die Bilder keinen

ol

Sinn haben.* Zusammenfassend kann man also behaupten, dass Text und Bilder die

wichtigsten Elemente eines Tourismusprospektes sind.

Kataloge sind also ein integrierter Typ der geschriebenen Sprachproduktion, in
dem das Bild, die Typographie, der visuelle Hintergrund, sowie andere visuelle

Elemente mit dem Verbalen, bzw. dem Sprachlichen vereinigt sind.

Im Unterschied zu Reisefiihrern sind Reisekataloge oft nur auf einen Aspekt der
Destination spezialisiert, wie z.B. auf die Natur, Gastronomie, Kultur usw. Nach der
Untersuchung des Korpus wurde trotzdem festgestellt, dass es Reisebroschiiren gibt,
die sowohl nur einen Aspekt der Destination darstellen, als auch welche, die ein

generelles, umfassendes Bild mit einigen Aspekten darstellen.
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Trotzdem muss die Katalogbotschaft an den potentiellen Touristen angepasst
werden und ihn mit den attraktivsten Informationen anziehen. Touristische
Organisationen, die Sender der Botschaften, miissen Trends der touristischen Ideale
folgen und das betonen, was Touristen wollen. Jedoch miissen sie hierbei sehr
vorsichtig sein, da alle Touristen die Verwirklichung des Versprochenen aus den
Broschiiren erwarten. BosnarValkovic schreibt, dass die Wiinsche der Leser
beriicksichtigt werden miissen, und das Produkt auf eine interessante Weise
angeboten werden soll. Des Weiteren soll es informativ und sprachlich korrekt sein,
aktuelle Bilder mit hoher Qualitdit haben und transparent im Preis- und

Textdarstellung sein.

Das Design und der Inhalt der Kataloge hangt vom Publikum ab, fiir die der
Katalog geeignet ist.
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II.  Allgemeine sprachliche Charakteristik der tourismus-orientierteronline-
Werbetexte

Die Medien werden als ,,Vermittler von Kommunikation® verstanden. Harald
Burger unterscheidet vier Typen von Medien: primére befordern eine Nachricht von
einem Ort an den anderen physisch, sekundire mittels technischen Werkzeuge (z.B.
Bleistift), tertidfre Medien (Massenmedien) vermitteln nur dank Technik, neue
Medien (Websites, E-Mail, Chat) verwenden bei der Produktion und auch bei der
Rezeption Technik. Neue Medien kombinieren Text, Grafik, Bild und Ton, speichern
bzw. iibertragen Daten digital, wobei die Ubertragung iiber die Datennetze liuft. Es
sind: Internet, Handy und Digitalfernsehen. Ein Medium beeinflusst die Umwelt des

Menschen und die Gesellschaft im weitesten Sinn.

LInternet ist ein Netz von dem World Wide Web (WWW), das aus einer
wachsenden Zahl von Teilnetzen und einer uniiberschaubaren Menge von
Hypertexten besteht. Uber das WWW kann man die Kommunikationsformen wie
Chat, E-Mail oder Diskussionsforen nutzen, die verschiedene Moglichkeiten von
Kommunikation anbieten: one-to-one (private EMail), one-to-many (WWW-Seiten),
many-to-many (Chat). Die Neuen Medien sind nicht Medien, sondern eher
Plattformen, auf denen bestimmte Kommunikationsformen angeboten werden, in
denen wiederum unterschiedliche Textsorten mit je eigenen

Kommunikationskonfigurationen realisiert werden kénnen.

2.1. Sprachmittel, Stilistik und Aufbau der Werbesprache

In der Werbung benutzt man viele Termini:

Markenname - unter einem Markennamen konnen mehrere Produkte
vorkommen. Man muss zwischen Produkt-, Marken- und Firmennamen
unterscheiden (die Firma Skoda Auto produziert Marke von Autos Skoda und
Produkt Octavia).
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Produktname - steht fir den Namen eines Produktes, Produktname benimmt
sich wie Eigenname (beschreibt Einzelobjekte) und auch als Appellativum (benennt

Klassen von Gegenstdanden).

Anzeigekonstituenten - sind Teile der Werbeanzeige (das Bild, der Slogan, der

Haupttext und die Schlagzeile):

Schlagzeile (auch Headline genannt) —,Schlagzeilen sind die kurzen
inhaltscharakterisierenden Uberschriften einzelner Zeitungsberichte; nach Forscher
dieses Bereichs ist die Schlagzeile das zentrale Textelement, das Aufmerksamkeit
und Interesse weckt. Man unterscheidet noch Unteriiberschrift, die eine Erweiterung,
Spezifizierung der Schlagzeile darstellt. Funktion der Schlagzeile ist ,,sprachlicher
Blickfang®“, von der Konkurrenz unterscheiden soll (beschreibt Eigenschaften,

Verwendung, Wertvorstellung).«®

Slogan - ist nach R. Romer ,eine Aussage, welche die Ware entweder
unverindert oder mit leichten Abwandlungen stindig begleitet, also in jeder Anzeige
auftaucht und auch in der Tonwerbung mitgesprochen wird“. Die Funktion des
Slogans nach Janich ist, ,,die Wiedererkennung eines Produkts, einer Marke oder
eines Unternehmens zu ermoglichen und zu stirken und dabei imagebildend zu

[13

wirken.” Merkmale des Slogans sind Identifikationsfunktion, kurze und klare

Fassung, die der Name des Produktes, der Marke oder der Firma beinhaltet.

Haupttext (FlieBtext, Copy oder Textbody genannt) - Haupttexte sind ,,ldngere
oder kiirzere Zwischentexte, die die meisten Informationen liber die Werbeobjekte
enthalten“40; in dem FliefStext bekommt man mehr Informationen iiber das Produkt

als in Schlagzeile oder Slogan, er wird jedoch oft nicht gelesen.

Sehr wichtig bei der Werbung ist das Bild, das als erstes die Aufmerksamkeit
des Lesers/Zuschauers weckt. Mit gezieltem Gebrauch der Bilder konnen
Gediachtnisbilder entstehen (z.B. lila Kuh fiir die Milka Schokoladen). Bilder ergeben
in der Werbung erst zusammen mit dem Text ein kommunikatives Ganzes, und

missen deswegen zusammen mit dem Text analysiert werden. Bilder wecken
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Aufmerksamkeit, leisten Informationen, 16sen Emotionen aus und mittels thnen soll

man sich leichter an die Werbung erinnern.

Die gleichen Elemente beinhaltet auch ein Fernsehspot, jedoch werden die
Textteile nicht gleichermaBlen isoliert gesehen. Der Text wird gesprochen oder
gesungen und dazu kommt noch die Musik, die die Erinnerung an ein Produkt oder

Dienstleistung erleichtert.
Sprachmittel der Werbung

Die Werbesprache variiert nach der Funktion der Werbung (Appell, Ausdruck),
nach dem benutzten Medium (gesprochen, geschrieben), nach der regionalen
Gebundenheit

Die Werbung hingt mit dem Alltag der Menschen sehr eng zusammen,
deswegen muss man die Menschen und ihre Bediirfnisse und Wiinsche kennen und
den Zeitgeist ansprechen. Damit die Werbung viele Leute interessiert, verwenden
Werbetexter verschiedene Mittel: Wortspiele, Anspielungen, Phraseologismen, die

die Aufmerksamkeit wecken und leicht merkbar sind.

,Man kann die Anzeigen in zwei Typen der Texthandlung verteilen:
Texthandlung, iiber Existenz und Beschaffenheit des Produktes informieren’
(Imagewerbung) und zum Kauf/zur Nutzung des Produkts bewegen wollen’
(taktische Aktionswerbung). Die Imagewerbung nennt explizit das Produkt
(Produktname, Hersteller), beschreibt es (Eigenschaften beschreiben, bildlich zeigen)
und  zeigt  Anwendungsmoglichkeiten  (Verwendungsweise  beschreiben,
demonstrieren) auf. Die Aktionswerbung fithrt Verkaufsargumente (Herkunft nennen,
Tradition, Eigenschaften, Verwendungsmoglichkeiten, Abgrenzung zu anderen
Produkten, Testergebnisse) auf, nennt Verkaufsmodalititen (Preis, Verkaufsort),
spricht Emotionen (Emotionen durch Bild oder Musik hervorrufen, Emotionen an
Produkt binden) und Werte (Werte mit Produkt verbinden, thematisieren) an und
zitiert Autoritdten (fachliche Autorititen oder andere Medien zitieren, firmeneigene

«9

Fachleute auftreten lassen).«” Alle Teile miissen nicht bei jeder Werbung erscheinen,
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es sind prototypische Texthandlungen. Mit diesen Werbestrategien mdéchte man beim

Rezipienten eine bestimmte Art von Verhalten erreichen.

In der Werbesprache werden vor allem Substantive, Adjektive und Vollverben
benutzt, was mit der Beliebtheit des Nominalstils zusammenhdngt. Sehr héufig
werden Neologismen, Derivate oder Komposita verwendet, die zum Beispiel
Anspielung auf den Marken- oder Produktnamen darstellen. In der deutschen
Werbung werden Anglizismen ofters als in der tschechischen Werbung benutzt. In
der Werbesprache werden Ausdriicke aus dem Gebiet der Phraseologie benutzt. Es
sind vor allem verschiedene Idiome (verbale, nominale, Vergleiche, Paarformeln),
Sprichworter, Zitate, gefliigelte Worter, Kollokationen und kommunikative Formeln.
Die Phraseologismen eignen sich in der Werbesprache dazu, ,,sprachspielerisch

verfremdet zu werden oder durch Mehrdeutigkeit zu {iberraschen oder zu amiisieren.

Was die Syntax betrifft, benutzt man in den Anzeigen vor allem unvollstindige
oder einfache Sétze. Im Rundfunk oder Fernsehen hat man mehr Zeit und deswegen
auch bessere Moglichkeit, liber einen Produkt oder Dienstleistung zu informieren und

Interesse des Horers/Zuschauers zu wecken.

Sprachspiele werden hiufig in der Werbung benutzt, weil sie Kreativitidt den
Werbeagenturen und dem Zuschauer etwas Ungewdhnliches bieten. Die Form der
Sprachspiele weicht von der {iblichen Sprachnorm ab und diese Abweichung sollte
eine iiberzeugende Wirkung erzielen. Dabei muss aber das Interesse des Lesers,
weiter zu lesen, bertlicksichtigt werden. Die persuasive Funktion des Sprachspiels
wird erst dann erfolgreich, wenn man ,eine ausreichende (oft sehr spezifische
lexikalische, syntaktische, kommunikative und stilistische) Sprachkompetenz auf
Produzenten- wie Rezipienten Seite erweist. Gemdll den strukturellen Aspekten der
Sprache (Phonetik, Syntax, Morphologie, Phraseologie) und Kombinatorik werden

Sprachspiele unterschieden.
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Stil und Aufbau der Texte

Stilistik befasst sich mit dem Stil. Dieses Wort hat mehrere Bedeutungen: man
kann Stil in der Literatur, Stil der Malerkunst, Stil der Bekleidung, Stil des Lebens
und viele andere unterscheiden. In der Stilistik ist aber Stil das Kennzeichen einer
Eigenschaft des Ausdrucks. Stilistik arbeitet mit den Sprachmitteln und kombiniert
sie passend zu der gegebenen kommunikativen Situation. Die Stilistik ist ,,die Lehre
von der Auswahl und Anordnung sprachlicher und mit der Sprachtitigkeit
zusammenhangender Mittel und Verfahren, die im Kommunikationsprozess in
Abhéngigkeit von der kommunikativen Situation, der Absicht des Textproduzenten,
von Ziel, Thema und Funktion der AuBerung eingesetzt werden.“® Gemi$ dem
Charakter der kommunikativen Situation unterscheidet man mikro- und

makrostilistische Kategorien.
Textaufbau

,,Im Bereich des Textaufbaus unterscheidet man den inneren (Komposition) und
den duBeren Aufbau (Architektonik). Die Architektonik ist durch bestimmte
Konventionen beeinflusst, es sind z.B. Strophen in Gedichten, Anrede- und
Schlussformeln im Brief, Akte in Dramen. Die innere Struktur des Textes lasst sich
nach Michel in themenbedingte (topikale) und verfahrensbedingte (operationale)
Ebene einteilen.“6 Wie schon die Namen zeigen, handelt es sich um Zusammenhénge
zum Thema des Textes und um die Wahl des Verfahrens. Verfahren ist z.B.
Berichten, Argumentieren, Erzéhlen und Erortern. Beide Ebenen der Komposition

werden durch Stilelemente realisiert.55
Stilziige

Der Stilzug ist ,,Auswahl bestimmter einzelner Stilmittel, die beim Leser einen
bestimmten Eindruckswert vermitteln.“56 Es ist eine abstrakte Eigenschaft, die dank
dem Gebrauch der Stilelemente festzustellen ist. Dagegen sind Stilelemente im Text
gleich erkennbar, es sind Wortgruppen oder Worter, die variieren kdnnen und die

einen Stilzug ergeben. Die konkrete Sprechsituation, das Thema und der
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Mitteilungszweck beeinflussen die Stilziige, was den Gebrauch und Auswahl
gegebener Sprachmittel beeinflusst. Nach Michel kann ein Text z.B. metaphorisch,
gehoben, fachsprachlich, knapp, spontan, lyrisch, amtlich oder erzéhlend sein. Ein
Fachtext ist dem Satzbau nach hypotaktisch, den benutzten Termini fachsprachlich,

wissenschaftlich, normalsprachlich, knapp und sachbetont.

Der Wortschatz jeder Sprache kann in verschiedene Stilschichten (-ebenen)
eingeteilt werden“ und die Worter und Wortgruppen ,.konnen mit spezifischen

stilistischen Markierungen (Stilfarbungen) versehen werden.

,Jede Sprache verfligt iiber Wortschatz, aus dem man Ausdriicke auswihlen und
sic dann miteinander kombinieren kann. Gemill der Auswahl einzelner Zeichen
erkennt man verschiedene Stilelemente. Stilelemente kommen im Deutschen auf der
lexikalischen, grammatischen, phonetischen und lexikalisch-phraseologischen Ebene

VOf.“ 11

Idiome (tragen eine {ibertragene Bedeutung, voll- oder teilidiomatische
Wendungen) - z.B. in der Zwickmiihle stecken, der blinde Passagier; Vergleiche

(fleiBig wie eine Biene sein) und Paarformeln (weit und breit, Feuer und Flamme)

Satze werden nach der Stellungnahme des Sprechers in Aussage-, Frage-,
Ausrufe- und Aufforderungssitze gegliedert. Gemall der Ordnung der Satzglieder
oder Sitze unterscheidet man zwischen Nebenordnung (Koordination) der Satzglieder
oder Sétze (Parataxe) oder Unterordnung (Subordination) der Satzglieder oder Satze
(Hypotaxe). Sitze konnen entweder mit (syndetisch) oder ohne Konjunktionen
(asyndetisch - ,,Alles rennet, rettet, fliichtet."* F. Schiller) verbunden werden. Drei
oder mehrere Satzglieder werden in Polysyndeton (,,Er hat uns geéfft und gefoppt

und genarrt.“ H. Heine) verbunden.

Verb - flektierbare Wortart (Person, Numerus, Tempus, Modus, Genus,
Aktionsart), die iiber eine hohe Ausdruckskraft verfiigt. Dazu tragen Eigenschaften
wie die Temporalitit bei, also die Funktion bestimmte Ereignisse in der Gegenwart

(Priasens), Zukunft (Prdasens, Futur 1. und II.) oder Vergangenheit (Préteritum,
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Perfekt) ausdriicken zu konnen; die Modalitdt, die subjektive FEinstellung des
Sprechers darstellt. Die Mittel der Modalitit sind Modalverben (diirfen, konnen,
mogen, miissen, sollen, wollen), Modi (Indikativ, Imperativ, Konjunktiv I. und II.,
Konditional), Tempus (Futur 1. und II.) und Modalworter (Modalpartikel). Mittels
Verben kann ein aktiver oder passiver (Zustand oder Vorgang) Satz gedul3ert werden,

dazu werden Genera Verb (Aktiv oder Passiv) benutzt.

,Modalworter, Pronomina, Partikeln und Interjektionen - tragen stilistische
Funktion. Identifizierung, Distanzierung, Zugehorigkeit u.a. kann man mittels
Pronomina ausdriicken (,,Sie und nicht wir."* F. G. Klopstock; ,,Mein Geld gilt in
unserem Land.”). Modalworter und Partikeln duBlern personliche Stellungnahme,
Interesse, Zweifel, Uberraschung, Erstaunen und damit wirkt die Rede subjektiv und
emotional (,,Jch habe nur 20 Euro.”; ,Ich habe sogar 20 Euro.®). Interjektionen
bringen einen hohen Grad an Emotionalitit (Hurra!, Au!) zum Ausdruck, die vor

allem in der Alltagsrede sehr verbreitet ist.«?

Zu den phonetischen Stilelementen gehoren Klangmittel (hdufig in der Literatur

benutzt) und intonatorische Stilmittel (eher in der gesprochenen Sprache verwendet).

In den Klangmitteln unterscheidet man Laut-, Ton- und Klangmalerei,
Alliteration und Assonanz. Die Lautmalerei (Onomatopdie) besteht in der
Nachahmung von Naturgerduschen durch bewusste Verbindung von Lauten (z.B.
krachen, lispeln, brummen, Knall, Matsch). Die Alliteration (der Stabreim) ist
Gleichklang der Anfangskonsonanten, was sehr gut z.B. in der Werbung klingt

1¢¢

(,,Milch macht die miiden Manner munter.", klipp und klar).

Zu den intonatorischen Mitteln gehoren Rhythmus, Intonation, Tonfarbe und -
stirke. Der Klang der menschlichen Sprache selbst ist ein Stilmittel. Mittels der
Tonfarbe und -stirke, Intonation und Rhythmus kann man mit der Stimme spielen.
Die Intonation in den Sétzen wird durch bestimmte Pausen im Redestrom realisiert.
In der gesprochenen Alltagssprache begleiten die Intonation noch die Gestik und

Mimik. Rhythmus ist Wechsel von betonten und unbetonten Silben und Ergebnis des
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Zusammenwirkens von Sprechtempo, Pausen und Satzbetonung. Tonfarbe und
Tonstirke stehen in Zusammenhang mit der emotionalen Hinsicht. Tonfarbe ist
akustisch realisiert, Tonstiarke hdngt mit der emotionalen Seite der Aussage und der

Einstellung des Sprechers zusammen.
Stilfiguren

Stilfiguren (rhetorische Figuren) sind sonderartige ,,Stilelemente, die ihre
Herkunft in der antiken Rhetorik haben. Sie verfiigen {ber hohe
Ausdrucksvariationen und Expressivitdt. Stilelemente bringen die Wirkung eines
Textes hervor: Pointierung, Bewertung, Kontrastierung u.a. Stilelemente werden in
Tropen (semantische Figuren) und syntaktische Figuren geteilt.“** Abweichungen
vom regulidren Satzbau (Figuren der Anordnung und des Platzwechsels) zdhlt man
auch zu den Stilfiguren. Tropen und Figuren tragen zur Ausdrucksvariation,
Hervorhebung, Veranschaulichung und Wertung bei, vermitteln unkonventionelle
Vorstellungen iiber die Wirklichkeit, womit die dsthetische Wirkung erzielt werden

kann.

Tropen tlibertragen oder umschreiben die Bedeutung der Aussage. Sie sind nicht

an die Syntax des Satzes gebunden.

Vergleich stellt einen Ubergang zu den Tropen dar und beruht auf der
Ahnlichkeit zweier Dinge aus verschiedenen Begriffssphiren; man verwendet dabei
Partikeln wie, als, als ob (wie ein Stern strahlen, ,,Der Sturm tobte, als ob alle Winde

auf einmal losgelassen waren.*).
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2.2. Methodologie der Ubersetzung und linguistischen Analysein
den Werbetexten

Beim Ubersetzen muss man verschiedene sprachliche, kiinstlerische und
schopferische Fahigkeiten verwenden, um einen guten Translate zu verfertigen. Der
Translat ist der nach dem Ubersetzen erstandene Zieltext. Der Ausgangs- und der
Zieltext sind nicht zwei vollig gleiche Texte, es existiert zwischen ihnen
Verschiedenheit, die vor allem durch die Sprachmittel beider Sprachen entsteht. Der
Ubersetzer sollte bei der Ubersetzung kreativ sein und dem Leser den Zieltext
moglichst verstindlich machen. Deswegen muss der Ubersetzer wissen, zu welchem
Zweck der Zieltext benutzt wird. Die Ubersetzung muss der festgelegten

Kommunikationssituation in der Zielkultur addquat sein.

Wenn man einen guten Zieltext gestalten will, sollte der Ausgangstext kreativ
iibersetzt werden. Eine kreative Ubersetzung ist solche, die aus den Moglichkeiten
des Ausgangstextes ausgeht und die die Kommunikationsfunktion respektiert. Der

Ubersetzer schafft solche Aufgabe, wenn er die passenden Sprachmittel benutzt.

,Ein guter Ubersetzer sollte iiber Sprachkompetenz (in Ausgangs- und
Zielsprache), analytisch-interpretative und textbildende Kompetenz verfiigen. Der
Ubersetzer ist ein Vermittler zwischen beiden Kulturen, er sollte sie und ihre
Gewohnheiten kennen und sie verstdndlich in die Zielsprache interpretieren. Fiir das
Ubersetzen ist das divergente Denken sehr wichtig. Divergentes Denken (auch
laterales oder Querdenken genannt) bedeutet sich offen, unsystematisch und
experimentierfreudig mit einem Thema oder Problem zu beschiftigen.“* Das
Gegenteil ist das konvergente Denken, das gewohnliche, lineare, streng rational-
logische Denken beschreibt. Mit dem divergenten Denken kann man also leicht neue,
unkonventionelle Losungen der Probleme finden, flexibel nachdenken und
schlagfertig reagieren. Neben divergentem Denken sollte der Ubersetzer auch hohen
Grad an der Elaboration haben. Elaboration ist die vertiefte Informationsverarbeitung,
mit der man sorgfiltig und detailliert seine Aufgabe vollendet. Eine andere sehr

wichtige Eigenschaft des Ubersetzers ist das Talent. Talent bezeichnet eine besondere
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Begabung fiir bestimmte Tatigkeiten, in denen man hervorragt. Jedoch nicht nur
Personlichkeitseigenschaften sind fiir die Arbeit eines Ubersetzers wichtig.
Fertigkeiten, Motivation und Gelehrsamkeit spielen auch eine groB3e Rolle beim
Schaffen eines adiquaten Zieltexts.79 Bei der literarischen Ubersetzung braucht man
die literarische Kompetenz und Phantasie, mit denen man leicht &dsthetische Texte
produziert. Wichtig sind auch die Recherchekompetenz, also der Umgang mit
Informationsquellen, und die Kulturkompetenz, welche die Kenntnisse der Ausgangs-

und Zielkultur voraussetzt.

Auch in der Ubersetzung gibt es verschiedene Textsorten (z.B. Kurzgeschichte,
Marchen, Werbung, Zeitungsartikel u.a.), die ein Kommunikationsziel erfiillen. Nach
der Charakteristik eines Genres entscheidet sich der Adressat, ob er den Text liest, in
welcher Weise er den Text versteht und interpretiert. Nach Lux ,,besteht die Identitét
eines Textes in seiner Textsortenzugehdrigkeit.“™ Im Kontakt mit verschiedenartigen
Textsorten lernt man sie dank ihren typischen Merkmalen untereinander zu

unterscheiden.

Aus der Sicht der semantischen Analyse sollte die Gesamtbedeutung eines
Textes mit den stilistischen Mitteln identifiziert werden. Dabei miissen die
Genremerkmale, die literarischen und Kompositionsmittel als eine Gesamtheit, als

ein Text mit den Kommunikationsteilnehmern in der gegebenen Kultur interagieren.
Strategie der Ubersetzung

Bei der Ubersetzung kann man einige Strategien gebrauchen, mit denen diese
Tatigkeit leichter wird. Hierbei soll immer die kommunikative Funktion der
Ubersetzung auch in der Zielsprache ungeiindert bleiben. Die Pragmatik des Textes
muss dieselbe bleiben. Man gestaltet einen neuen Text in der Zielsprache durch die
pragmatische Rekonstruktion. Der Ubersetzer muss die Summe der Informationen
der Kommunikationssituation in der Zielkultur anpassen. Translation setzt VVerstehen
eines Textes, damit Interpretation des Gegenstandes ,Text’ in einer Situation voraus.

Damit ist Translation nicht nur an Bedeutung, sondern an Sinn gebunden. Die
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allgemeine Translationstheorie der Autoren Reil und Vermeer geht auf die
Skopostheorie von Vermeer zuriick. Die Translationstheorie kommt von der Theorie
der Handlung heraus, ordnet die Translation der Pragmatik zu, schlieft den
Ubersetzer in den ganzen Prozess als einen gleichwertigen Teil ein und zieht die
Anderung der Textfunktion in Erwigung. Diese Theorie ist in den 70ern Jahren des
20. Jahrhunderts als Reaktion auf die vorherigen Theorien der Ubersetzung

entstanden, um die Theorie der Translation zu verbessern.

,Der Translator bietet eine Information iiber den Ausgangstext, der seinerseits
als Informationsangebot verstanden wird. Es wird so iibersetzt, wie die Zielkultur

«16

erwartet, in welcher Art informiert zu werden.* Der Ubersetzer entscheidet gemif

der Funktion des Textes, was, wie und ob iiberhaupt er libersetzen wird.
Ubersetzen der Werbetexte

Beim Ubersetzen der Werbetexte ist nicht nur die Werbebotschaft zu iibertragen.
, Um Aufmerksamkeit zu erzielen, muss notwendigerweise Schema-Innovation
erfolgen; ein Eingehen auf die sprachlichen Gepflogenheiten der meist sehr genau
definierten Zielgruppe ist unumgénglich, die im Ausgangstext verwendeten Symbole
sind vielleicht in der Zielkultur ganz unpassend, und unter Umstdnden muss auch die
Bildinformation ,,iibersetzt®, also an die kulturellen Normen der Zielkultur angepasst

werden. Und schlieBlich soll der neue Text auch noch in sich schliissig sein.*"’

Werbetexte sind kein homogener Texttyp, denn die Werbeindustrie bedient sich
samtlicher textueller und sprachlicher Mittel wie Rhetorik, Intertextualitit, Prosodie,
Wortspiel, Metapher usw., um die Werbebotschaft erfolgreich zu vermitteln. Es
werden auch andere Textsorten in die Werbetexte eingemischt, damit die
Appellfunktion nicht gleich erkannt wird. In der Werbung erfolgt eine Art indirekte
Kommunikation, in der alle Vorgidnge griindlich geplant sind. Dabei miissen alle
Aspekte wie Empfanger, Botschaft, Kode und Kanal in Zusammenwirkung eingesetzt
werden. Beim Ubersetzen des Werbetextes muss man vor allem die Funktion des

Textes in der Zielkultur bewahren. Weil die Werbung mit der Sprache spielt, muss
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man zwischen Denotation und Konnotation unterscheiden. Konnotation bezieht sich
auf die Assoziationen und in der Denotation geht es um Bezug auf Dinge und
Sachverhalte. ,,Der Ubersetzer muss iiber die Ubertragung in die Zielkultur deutlich
iberlegen und passende Sprachmittel verwenden, um die Absicht der Werbung zu
erhalten. Ubersetzen von Werbetexten erfordert eine kreative
Textproduktionsfahigkeit, die iiber das normale Verstindnis der Rolle des
Ubersetzers hinausgeht. Man unterscheidet Werbung fiir Produkte mit kognitiven
oder affektiven Argumenten. Kognitive Argumente werden fiir die Produkte wie
Versicherungen, Autos oder Computer eingesetzt, die liangere Beschreibung der
spezifischen Eigenschaften brauchen.«®® Fiir Zigaretten, Alkohol, Schmuck oder
Parfum wird affektiv argumentiert. Man kennt Eigenschaften dieser Produkte und
deswegen wird der Text minimalisiert. Bevor man eine Werbung tibersetzen kann,
sollte man nachdenken, ob das Produkt auf dem neuen Markt seine Funktion immer
noch erfiillen wird und ob vergleichbare Konnotationen in der Zielkultur geweckt
werden. Wenn beide Fragen positiv beantwortet sind, kann man bei der Ubersetzung

folgenderweise vorgehen:

Keine Ubersetzung - bei Produkten mit affektivem Appell wird der Text nicht
libersetzt, meistens geniigt der Bild. Exportwerbung - Logo und Slogan bleiben ohne
Ubersetzung, es kann noch ein zusitzlicher Text in der Zielsprache eingesetzt werden
Direkte Ubersetzung - wird fiir Produkte (z.B. Technik), die viel Informationen in der
Werbung vermitteln, gebraucht Adaption - Bild bleibt gleich, Text wird gedndert und

der Zielkultur angepasst Revision - Bild bleibt, es wird ein vollig neuer Text gestaltet.
Methodologie der linguistischen Analyse

Der Ansatz in der linguistischen Analyse der Werbetexte basiert methodologisch
auf der Darstellung eines Bereiches der 6ffentlichen Kommunikation, einem Korpus
der Texte, die fiir Zwecke der 6ffentlichen Kommunikation verfasst wurden, und der

CDA als einem Instrument der Analyse.
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Ruth Wodak und Michael Meyer entwickelten eine allgemeine VVorgehensweise
zur Methode der Analyse und zur Analyse der Linguistik. Sie besteht aus fiinf
Hauptabschnitten: einer Charakterisierung des stammenden Bereiches der Texte, der
Erstellung eines Korpus, der Darstellung der Korpusstruktur, der Analyse der
ausgewdhlten Texte als Teile des Korpus, und schlieBlich aus einer finalen,
allumfassenden Analyse bzw. der Prisentierung der Untersuchungsergebnisse.
Dementsprechend  folgt unsere  Beschreibung der Methodologie  dieser

Vorgehensweise.

Da der Tourismus und die touristischen Texte schon im vorigen Kapitel
eingehend charakterisiert wurden, ist es hier notwendig anzugeben, dass die
Werbungen in den Internetseiten der Untersuchungsgegenstand sind. Es handelt sich
um online Werbetexte, welche von usbekischen und deutschen Reiseveranstalter
veroffentlicht wurden. Die Zeitspanne der Verdffentlichung ist von 2014 bis 2018.
Diese Werbetexte wurden in der deutschen Sprache verfasst und das Ziel der
linguistischen Analyse ist es darzustellen, wie Usbekistan als touristische Destination

vorgestellt wird.

Nach der Erforschung der Werbungen in den Internetseiten wurden einzelne
Texte zur Préisentierung der haufigsten Diskursmerkmale der Reisekataloge
ausgewdhlt. Der initiale Korpus bestand aus 30 Internetseiten. Spiter wurde
beschlossen, 10 repriasentative Werbungen zu analysieren, und zwar aufgrund des
vorgegebenen Umfangs dieser Arbeit. Damit soll eine klarere, transparentere und

detailliertere Analyse erzielt werden. Die Texte variieren in ihrem Umfang.

Das Instrument der Analyse ist die linguistische Analyse, die sowohl
sprachliche, als auch visuelle Elemente beriicksichtigt. Somit wird die Multimodalitat
untersucht, aber der Fokus ist primér auf der sprachlichen Ebene der Texte, und zwar
wegen des Umfangs der Arbeit. Das Visuelle darf, wenn es sich um die linguistische
Analyse handelt, nicht vernachldssigt werden; jeder Kontext der sprachlichen
Einheiten beeinflusst und bildet ihre Bedeutung im Zusammenspiel mit anderen

Elementen.
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Die Analyse des Inhalts der Werbetexte befindet sich im nichsten Unterkapitel.
Jeder Text eines Reisekatalogs wird individuell betrachtet und dies konstituiert den

empirischen Hauptteil dieser Arbeit.

2.3.  Analyse anhand der Fragestellungen: Wie wird Usbekistan in
Reisefithrern prisentiert?

In diesem Kapitel mochte ich nun auf die einzelnen Fragestellungen néher
eingehen und sie anhand meiner Forschung und den bereits beschriebenen
Theoriekapiteln ausarbeiten. Dabei mochte ich versuchen nicht nur die diversen
Themen aus den Reisefiihrern herauszufiltern sondern im Anschluss anhand von
Beispielen und Zitaten aus den Guides einen Einblick geben, wie diese Themen in

den Reisefiihrern beschrieben und an die Leser herangetragen werden.

Wie wird Usbekistan in Reisefiihrern prasentiert?

Um Zentralasien, wie es sich heute darstellt, in seiner Vielfalt verstehen zu
konnen, ist ein - wenn auch nur skizzenhaft durchgefiihrter - historischer
Ruckblick eine notwendige Voraussetzung. Wer beispielsweise heute nach
Pendschikent oder auch nach Merw reist, um alten Kulturen nachzuspiiren, wird
ohne entsprechende Hintergrundinformationen und ohne Wissen um den Kanon
der Geschichte Zentralasiens Médhe haben, einen graubraunen Sandhiigel als den
Palast eines sogdischen Herrschers oder einige Mauerreste - alter als 1001 Nacht -
als die unter den Seldschuken errichtete «Relaisstation fiir Brieftauben» zu
erkennen.

Obwohl Spuren menschlicher Siedlungen bis weit in die Steinzeit
zuriickreichen, gehort die alte, die vorislamische Geschichte Zentralasiens bis
heute noch zu den am wenigsten erforschten Gebieten der altorientalischen Volker.
Gerade hier im Zentrum von Eurasien entstand aber schon vor Jahrtausenden eine
herausragende Kultur, die wegen fehlender Beweise und Zeugnisse vielfach nur als
Randkultur abgetan wurde. Eine Ursache fiir diese Wissensliicken ist sicher auch
darin zu suchen, dass gerade dieses Gebiet zwischen Kaspischem Meer und

Pamirgebirge wiederholt von Verwiistungen grole  Ausmalles heimgesucht
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worden ist, bei denen oft ganze Volker und mit ihnen ihr Bestand an Kunst- und
Kulturgiitern untergegangen sind. Dank neuer wissenschaftlicher Methoden und
Erkenntnisse, deren sich Historiker und Archdologen heute bedienen, ist es
gleichwohl moglich geworden, auch jahrtausendealte Anlagen und Gegebenheiten
zu rekonstruieren, um ein recht zuverldssiges, transparentes Bild von der
Vergangenheit Zentralasiens zu zeichnen. Nicht selten gleicht aber ihre Arbeit
einem iiberdimensionalen Puzzle-Spiel, bei dem wichtigen Verbindungselementen
irgendwann verlorengegangen oder auch durch unpassende ersetzt worden sind.
Sehr erleichtert hingegen wird die Arbeit der Archdologen durch die Verwendung
von Luftaufnahmen, die nicht selten vollig unbekannte, unter dem Sand der Wiiste
begrabene Siedlungen oder auch Flusslaufe und Kanalnetze erkennen lassen und
alte Geschichte wieder erfahrbar machen.

Ein Abriss dieser Geschichte zeigt, dass die politische Lage damals und in
der Folgezeit oft {iber Jahrhunderte hinweg verworren und in vieler Hinsicht
undurchschaubar war, weshalb die historischen Berichte gerade iiber dieses Land
jenseits des Oxus (Transoxanien) nicht selten unglaubwiirdig und voller
Widersprache sind.

Bei den griechischen und romischen Geschichtsschreibern gibt es nur
wenige Hinweise Uber die Bewohner Zentralasiens in der Antike. Herodot
(gestorben um 425 v. Chr.) darf mit Sicherheit zu den frithesten Reisenden gezahlt
werden, die aufgrund personlich gesammelter Erfahrungen sowie eines intensiven
Quellenstudiums zuverlissige Informationen iiber Zentralasien, seine Bevolkerung
und ihre Lebensbedingungen iiberliefert haben. So findet man z. B. in seinen
Biichern interessante Berichte {iber Bewédsserungsprobleme und - verfahren, iiber
die harten Tributleistungen der besetzten Gebiete an die Perser sowie iiber das
Leben der Nomadenstamme. Uber religidse Kulthandlungen, wie sie in der Zeit
vor Zarathustra auch in Zentralasien iiblich waren, schreibt Herodot: »Bildsaulen,
Tempel und Altare sind unter den Persern nicht gebrauchlich. Ja sie strafen sogar

diejenigen, die solche errichten, und zwar, wie ich glaube, weil sie sich die Gotter
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nicht, wie die Hellenen, unter menschlichen Gestalten vorstellen. Sie bringen ihre
Opfer der Sonne, dem Monde, dem Feuer, dem Wasser und den Winden«.

Als unter den Arabern wieder eine gezielte Geschichtsschreibung einsetzte,
wurde viel wertvolles Material durch wiederholtes Ab- und Umschreiben im Laufe
der Jahre stark verfélscht. Daher erhalten gerade die zeitgendssischen Berichte, die
sich auf eigene Beobachtungen und Erfahrungen stiitzen, eine besondere
Bedeutung. Einerseits kdnnen sie einen wichtigen Beitrag zur Kldrung von Fragen
und Widerspriachen leisten, andererseits liefern sie niitzliche Randinformationen im
Rahmen einer gezielten Forschungsarbeit.

Al Biruni (973-1048), ein choresmischer Gelehrter und einer der
bedeutendsten islamischen Schriftsteller, berichtet in seinem Buch «Chronologie
Orientalischer Volker» eingehend, wie Kutaiba im Jahre 712 die wissenschaftliche
Literatur der Choresmier auf barbarische Weise vernichten und ihre Gelehrten
ausrotten oder vertreiben lie3. Makdisi (10. Jh.), der wohl grofite Geograph aller
Zeiten, hat das Land und das Leben in Zentralasien so exakt beschrieben, dass
seine Auskiinfte zu den wichtigsten Unterlagen der Kulturgeschichte des Ostens
gehoren. Johann de Piano Carpini (um 1245) besuchte als péapstlicher Gesandter
Zentralasien und verfasste die «Historia Mongolarum», eine kritische
Auseinandersetzung mit dem Reich der Mongolen.

Marco Polo (1254-1324) berichtet von seinen Reisen nach China {iber die
Stadt Samarkand: «Samarkand ist eine vornehme Stadt, geschmiickt mit schonen
Garten und umgeben von einer Ebene, in der alle Friichte wachsen, die man sich
nur wiinschen kann. Die Einwohner, teils Christen, teils Mohammedaner, sind dem
Neffen des GroBkhans untertan; doch sind die Beziechungen zwischen beiden
Parteien nicht freundschaftlich, sondern es herrscht stindiger Kampf und Krieg«.

Hermann Vambery, ein ungarischer Gelehrter, wanderte 1863, wenige Jahre
vor der Besetzung Zentralasiens durch die Russen, als Derwisch verkleidet durch
die turkmenische Wiiste nach Chiwa, Buchara und Samarkand. In seinem Buch
«Reise in Mittelasien» berichtet er ausfiihrlich iiber die dort lebenden

Volkerschaften. Uber Chiwa und das Leben unter einem Emir, »dessen
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Grausamkeit selbst die Tataren missbilligten«, schreibt Vambery: »Wie mir am 3.
Juni vor den Thoren Chiwas zu Muthe war, wird der Leser sich vorstellen konnen.
... Ich horte, dass der Chan alle verddchtigen Fremden zu Sklaven machte, dass er
dies erst unldngst mit einem Hindustaner von angeblich fiirstlicher Abkunft hat,
der jetzt wie die iibrigen Sklaven zum Schleppen der Kanonenwagen bestimmt
war. ... Am nichsten Tag sah ich wirklich gegen 100 Reiter mit Staub bedeckt aus
dem Lager ankommen. Jeder fiihrte einige Gefangene, darunter auch Kinder und
Weiller, entweder an den Schweif des Pferdes oder an dessen Sattelknopf
gebunden mit sich, auBerdem hatte er einen grofle Sack hinter sich aufgeschnallt,
der die abgehauenen Feindeskopfe, Zeugen seiner Heldentaten, enthielt. Auf dem
Platze angekommen gab er die Gefangenen, die er dem Chan oder einem grof3e
zum Geschenk brachte, ab, band den Sack los, fasste ihn an zwei Enden, und als
wenn Erdapfel ausgeschiittet werden, so rollten die bértigen und bartlosen Kopfe
vor den Protokollfiihrer hin, dessen Diener sie mit den Fiilen zusammenstiel3, bis
ein Haufe von einigen Hundert aufgehiuft war. Jeder Held bekam eine Quittung
iiber abgelieferte Kopfe, und einige Tage spiter erfolgte die Auszahlung. Trotz
aller Rauheit der Sitten, trotz all dieser Szenen habe ich in Chiwa und seinen
Provinzen in meinem Derwischincognito die schonsten Tage meiner Reise
verlebt.«

Egon Erwin Kisch, der «rasende Reporter», durcheilte 1930 mehrere
Sowijetrepubliken. Uber seine Eindriicke in Buchara, zehn Jahre nach der Flucht
von Alim Khan, dem letzten Emir von Buchara, schreibt er: »Die Knute auf dem
Tor der Burg, die Kerkerzellen an ihrer Rampe und die VerlieBe des Sindan sind
Museumsobjekte geworden. Die Christen brauchen nicht in Kagan, die Juden nicht
in Machallah zu wohnen, blanke Knaben nicht die Gunst des Emirs und der Beys
zu fiirchten. In den Schulen sitzen die Kinder auf Bédnken und lernen
Naturwissenschaft, was dem Koran widerspricht. Ein Park schmiickt die Fléche,
auf der vor 60 Jahren Européer als Sklaven feilgeboten wurden, und dort, wo noch
vor zehn Jahren Revolutiondre gekopft wurden, streckt sich ein Wasserturm in die

Hohe, das «Sowjet-Minaretty.
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Hans Werner Richter, Initiator der Gruppe 47, reiste 1965 durch Zentralasien
und folgte auf seiner Reise den Spuren von Kisch. Er beschreibt in seinem Buch
«Karl Marx in Samarkandy, wie sich dieses Land seit 1930 abermals verdndert hat:
»Der Sprung nach vorn ist erstaunlich. Ein Jahrhundert, das 19. Jahrhundert, wurde
libersprungen, und wie immer bei einer solchen gewaltsamen Entwicklung, sind
Fehlleistungen unvermeidlich. Was ist seit Kisch erreicht worden? Der
Analphabetismus wurde beseitigt, das Land fiir den Verkehr erschlossen, die Basis
zu einer Industrialisierung gelegt, die sich schnell und in groe m Umfang

entwickelt, weite Steppengebiete wurden kultiviert.

Dank der geschriebenen Geschichte aber auch aufgrund intensiver
Grabungen ist es heute moglich, sich ein nahezu liickenloses Bild von den
Wohnverhiltnissen der Vilker Zentralasiens iiber einen Zeitraum von mehreren
Tausend Jahren zu machen. Ob es die Siedlungen in Altin Tepe aus dem
3.Jahrtausend v. Chr. waren oder eine Wohnmauer-Siedlung, wie die von Kjuseli-
Gir (5.Jh. v.Chr.), die herrschaftlichen Hauser von Afrasiab aus der Zeit um Christi
Geburt oder die Stadt Pendschikent, die von den Arabern Ende des 8. Jh. zerstort
wurde - iiberall lasst sich nachweisen, dass die in Zentralasien siedelnden Volker
und Nationen stets darum bemiiht waren, sich nicht nur eine schitzende Bleibe zu
schaffen, sondern einen Raum, der es ihnen ermdglichte, auch eine gewisse
Lebensqualitit zu entwickeln. Nicht zu iibersehen sind natiirlich gewisse
Unterschiede hinsichtlich Aufbau und Ausstattung eines Wohnhauses z. B.
aufgrund des sozialen Gefilles, andererseits aber lassen sich auch viele Beispiele
aufzeigen, die deutlich machen, wie grof3 der Einfluss von auflen war, dem die
Bevolkerung - auch durch die Kontakte iiber die GroBBe Seidenstrale - stindig
ausgesetzt war.

Mit dem Islam verdnderte sich das Leben in den Stidten und Gemeinden,
erwuchsen neue Anforderungen an die Gesellschaft und damit an jeden einzelnen.
Nicht selten dnderte sich auch die Einstellung bestimmter Gruppen und Schichten

gegeniiber dem Erwerb vom iibermédBigem Reichtum und aufwendigem
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Privatbesitz - eine Frage, deren Antwort nicht ohne Konsequenzen auch fiir den
Bau von Héausern und Wohneinheiten bleiben konnte.

Neben den offentlichen Gebduden religiosen oder profanen Charakters
wirkte das Wohnhaus einer islamischen Familie von auflen anspruchslos und
drmlich. Gewohnlich war das private Anwesen, in dessen Zentrum sich ein
gerdumiger Hof befand, von einer fensterlosen Mauer umgeben. Die Wohnraume -
ein Empfangsraum (selam i k), der den Minnern zur Verfligung stand,
Zimmer fiir Frauen und Kinder (harertili k - das fir fremde Ménner
Verbotene) - sowie die Wirtschaftsraume waren stets zum Hof hin ausgerichtet, wo
sich das Leben der Familie wihrend des Tages abspielte. Hier im Wohngarten steht
seit jeher ein su fa, ein etwa 50 cm hohes und 2 x 2 m grofe s, mit Matten oder
Teppichen belegtes Podest, auf dem man isst und ruht. Nicht nur auf dem Land,
auch in einer Grof3stadt wie Taschkent oder in Buchara kann man neben modernen,
mehrgeschossigen Wohnsiedlungen typisch orientalische Altstadtviertel mit
privaten Wohnhdusern finden, die etwas vom herkommlichen Lebensstil der
zentralasiatischen Bevolkerung ahnen lassen.

Die Behausung der Nomaden hingegen war - und ist es weitgehend auch
noch heute - die Jurte, das Rundzelt, das aber entsprechend seiner Bedeutung (Jurt-
Vaterland, Heimstatt) mehr war als nur Dach iiber dem Kopf. Seit Jahrhunderten in
Gebrauch, erwies sich die Jurte in jeder Beziehung als nahezu vollkommen.
Benétigt wurden zu ithrem Aufbau lediglich Holz und Filz. Auf dem Boden
stehende Holzstangen - mindestens vier, die an ihrem oberen Ende miteinander
verbunden waren - bildeten die Kuppel des Zeltes. Mit Stangen verkniipft wurden
1-2 m hohe Scherengitter aus Birken oder Weidenholz, die das Rund des Zeltes
bildeten. Dieses leicht auf und abzubauende Geriist wurde mit wasserabweisenden
Filzdecken verschiedener Form und GroBe bedeckt, wobei eine Offnung in der
Kuppel als Rauchabzug diente.

Je nach Bestimmungszweck lie3 sich der Innenraum der Jurte, deren Boden mit
Teppichen ausgelegt war, durch mobile Raumteiler - gewebte Matten aus

Steppengras und Wolle - in eine Arbeits — und eine Wohnhélfte untergliedern.
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Alles was dem téglichen Bedarf diente - Taschen zum Aufbewahren der Kleidung.
Truhen fiir das Geschirr, Satteltaschen, Werkzeuge und Waffen - hatte seinen
festen Platz. Ausgeschmiickt wurde die Jurte mit Filzdecken - reich dekoriert mit
Blumenmustern, Tiermotiven, Arabesken - sowie mit gekniipften und/oder
bestickten Teppichen. Die Jurten, die sich auf Lasttieren oder Wagen leicht
transportieren lieen, hatten einen Durchmesser von etwa 6 m und konnten
bequem innerhalb einer Stunde aufgebaut werden, eine Aufgabe, die in der Regel
den Frauen iiberlassen wurde. Und wihrend die Viehziichter und Hirten ihre
Herden durch die weiten Steppen Zentralasiens begleiteten, versorgten ihre Frauen
- als Herrin ihrer Jurte - den Haushalt und widmeten sich der Erziehung der Kinder
oder machten Handarbeiten wie  Teppichknupfen, Filzwalken und

Trachtenstickerei.

Charakterisierung der Einwohner Usbekistans.

Eine Gruppe der turkmongolischen Nomaden jedoch sie nannten sich
Usbeken, verlieBen unter ihrem Khan Abul-Chair (1462), einem Nachkommen
Schaibans, wieder die «<Hunger-steppe» und drangen weiter nach Siiden vor (in das
heutige Usbekistan), wo sie sich im Laufe von Generationen sowohl mit den
bereits im 6. Jh. eingewanderten Turkstimmen als auch den ansdssigen iranischen
Volksgruppen vermischten. Bereits im Jahre 1430 hatten die Usbeken Choresm
und das ganze Gebiet nordlich des Syr Darja bis nach Ferghana endgiiltig in ihrer
Hand. Die westmongolischen Oiraten jedoch hinderten Abu I-Chair, auch noch
Transoxanien zu erobern. Erst 70 Jahre spiter, nach der Besetzung von Buchara
und Samarkand, sollte es seinem Enkel Muhammad Schaibani (1510), dem
Begriinder der Schaibaniden Dynastie, gelingen, seine Macht auch {iiber
Transoxanien auszuweiten. Und wéihrend Muhammad Schaibani im Norden von
den Kasachen zuriickgedriangt wurde, konnte er im Siiden noch Chorasan erobern.
In der Absicht, die legendédren Feldziige Timurs zu wiederholen, griff Schaibani
schlieBlich auch Persien an. Ismail Safawi (1487-1524), ein fanatischer Schiit und

Begriinder des neupersischen Reichs, hielt jedoch dem Ansturm der Usbeken
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stand, und Muhammad Schaibani fiel 1510 in der Schlacht von Merw. Es war fiir
die Usbeken die letzte reale Chance, ein zentralasiatisches Reich aufzubauen.

Durch die Ubergriffe der Usbeken wurden die alten Traditionen der
sesshaften iranischen Kulturen in Transoxanien weitgehend zerstort. Andererseits
aber waren es die herrschenden Usbeken, die sich tadschikisches Volkstum zu
eigen machten und auch das Persische als Literatursprache beibehielten. Nach
Schaibanis Tod entbrannten unter seinen Nachfolgern zahlreiche Biirgerkriege, und
erst unter ihrem Khan Abdullah (1598), dem bedeutendsten Herrscher der
Schaibaniden Dynastie, konnten mehrere Siedlungsraume zu einer Einheit
zusammengefasst werden. Bezahlt wurden seine Eroberun gen und Siege durch das
schon bekannte Verfahren der Verwlistung von Siedlungen und der Ausrottung
feindlicher Herrscher-geschlechter. Trotzdem sollte sich - gerade nach den Jahren
der Anarchie Abdullahs Herrschaft, die sich iiber ganz Transoxanien, aber auch
iiber Choresm und Chorasan erstreckte, fiir das Land und seine Bewohner in vieler
Hinsicht als segensreich erweisen. Nach der Eroberung von Buchara machte
Abdullah die Stadt zu seiner Residenz (1557), und 1583 gehorten auch Balch,
Ferghana, Samarkand und Taschkent zu seinem Herrschaftsbereich. Chiwa aber,
Meschhed und das Tarim-Becken konnte er zwar verwiisten, jedoch nicht
beherrschen.

Als erstes versuchte Abdullah, die Ordnung in seinem Land wieder
herzustellen. Er baute =zahlreiche oOffentliche Gebidude, wie Medresen und
Karawansereien, legte neue Kanale und Briicken an und bemiihte sich um eine
Forderung des Handels und der Landwirtschaft. Auf diese Weise legte er das
Fundament fiir ein erneutes Aufblilhen islamischer Kultur. Im Vergleich zur
Baukunst der Timuriden war die der Schaibaniden eher bescheiden, aber sie
setzten doch die Tradition timuridischer Architektur fort und errichteten besonders
in Buchara mehrere Baudenkmaler, die heute als besonders typisch fiir die Khan
Abdullah-Periode angesehen werden konnen. 1590 jedoch iiberwarf sich Khan
Abdullah mit seinem Sohn, der schon vor des Vaters Tod die alleinige Nachfolge

antreten wollte. Dieser Zwist schwichte die Dynastie, und der unter gro3e Opfern
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aufgebaute Staat zerbrach. Die daraufhin ausbrechenden Kémpfe zwischen den
Teilstaaten, aber auch zwischen den verschiedenen Gruppen innerhalb eines
Staates sollten noch bis zum Ende des 19. Jh. andauern, als die Russen ihre
Anspruche auf Zentralasien geltend machten und Transoxanien eroberten.

Mitte des 1. Jahrtausends v. Chr. wurde Zentralasien einerseits von
sesshaften, Ackerbau betreibenden Stammen bewohnt, andererseits aber auch von
Steppennomaden, die als Jager und Viehziichter ein verhdltnisméBig primitives
Leben flihrten. Die an den Flussmiindungen und in den Oasen siedelnden Stamme
betrieben unter Ausnutzung der natiirlichen, aber auch schon der kiinstlichen
Bewisserung eine intensive Landwirtschaft, griindeten Stadte, bauten Festungen
und entwickelten eine Kultur, die iiber Jahrhunderte hinweg ihre Eigenstdndigkeit
bewahren konnte. Thre wichtigsten Siedlungsrdume waren: Choresm am unteren
Amu Darja. Sogd im Sarafschan- Tal und Baktrien am oberen Amu Darja.

Nicht selten gaben aber auch sesshafte Bauern den Ackerbau auf und
widmeten sich nur noch der Viehzucht, um sich so den naturbedingten
Gegebenheiten der Steppe besser anpassen zu konnen — sie wurden Nomaden. Ihre
Herden, Schafe, Pferde, Ziegen und Trampeltiere, die die 6konomische Grundlage
thres Lebens bildeten, fiihrten sie mit Beginn des Friihjahrs durch die Steppen,
wihrend des Winters aber in die Berge des Altai, wo die iiber die Schneedecke
herausragenden Doldengewiachse immer noch ausreichend Nahrung
boten - ein Grund. dass gerade die Gebirge im Norden Zentralasiens zu
Brennpunkten der Nomadenreiche wurden. lhre Lebensformen unterschieden sich
von Gebiet zu Gebiet und adnderten sich auch immer wieder im Laufe der
Jahrhunderte. In volliger Abhingigkeit vom Klima, den gegebenen Weideplatzen
und von ihren Tieren lebten die Nomaden meist unter extrem harten Bedingungen
und befanden sich in einem stdndigen Kampf mit ihrer Umwelt.

Wenn auch das Verhiltnis der Nomaden zu personlichem Besitz von ganz
anderer Art war als das der sesshaften Bevolkerung in den blihenden Oasen, so

fielen sie doch nicht selten iiber die reichen Stidte und Siedlungen her. um von
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ihrem Luxus und Uberfluss an Lebensmitteln zu profitieren. Uberfalle dieser Art
gehorten daher genauso zum Alltag der Nomaden wie das Handeln und Feilschen
auf den Basaren, von dem beide Seiten ihren Gewinn hatten: Tiere und
Tierprodukte wie Wolle, Felle und Filz wurden gegen Getreide und Metallwaren,
Pferdegeschirre und sonstige Gebrauchsgegenstande eingetauscht. Dadurch aber,
dass sie stindig unterwegs waren, entwickelten die Nomaden auch eine eigene
Kultur. Nicht in der Baukunst oder Malerei - wie bei den Sesshaften, sondern in
der Herstellung, Ausschmiickung und Verzierung ihrer Gebrauchsgegenstinde
zeigte sich ihre handwerkliche und kiinstlerische Gestaltungskraft. Thre Religion
fanden sie im Glauben an eine von Geistern beherrschte Welt, in standiger Angst
lebend vor den unerklarbaren iibernatiirlichen Kriften der Schamanen, den
Mittleren zwischen ihren Toten und der Welt der Geister.

Wiederholt haben diese Nomadenstamme. die sich besonders durch
kriegerisches Konnen, aber auch durch Taktik und Mut auszeichneten, den
zentralasiatischen Raum durchzogen. In besonderer Weise fiihlten sie sich dem
Schutz der Karawanen verpflichtet, die ihre Waren iiber die Grofle Seidenstral3e
durch die Steppen und Wiisten von Oase zu Oase brachten. Indem sie den
Karawanen ihren Schutz anboten, erhielten sie hinreichend Mittel, um Waffen und
wichtige Giiter kaufen zu konnen. Bis in das spate Mittelalter kimpften sie mit
Bogen und Lanze und erwiesen sich fast immer als die Starkeren, da sie sich, wenn
die Gefahr es erforderte, praktisch in den leeren Raum zuriickziechen konnten.
Trotzdem war es nicht selten, dass Nomaden ihre unstete Lebensform aufgaben,
sesshaft wurden und sich in die gegebene Zivilisation integrieren lieBen.

Von den in Zentralasien lebenden Nomadenstammen indogermanischer
Herkunft erlangten zwei skythische Stamme eine besondere Bedeutung - die
Massageten, die das Gebiet um den Aralsee besiedelten, und die Saken, deren
Territorium im Osten des Aralsees lag und sich bis in die Steppe Kasachstans
erstreckte. Im Norden, von Ostturkestan iiber den Aralsee und das Kaspische Meer

bis weit nach Europa, war im Laufe des 8. und 7.Jh. v. Chr. ein Reich entstanden,
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das hinsichtlich seiner Ausdehnung im euroasiatischen Raum einmalig war: das
Sakenreich.

Sein Zentrum befand sich (etwa 50 km ostlich von Almaty) bei Issyk-
Kurgan. Hier wurde im Jahr 1961 ein Grabhiigel (kurgan) von 6 m Hohe und
60 m Durchmesser entdeckt und ergraben. Neben 31 TongefiBBen und 4000
bearbeiteten Goldplatten und -Plittchen - Funde aus der ersten Hélfte des 4. Jh. v.
Chr. - waren eine Art Krone, eine spitz zulaufende, mit Goldbesatz verzierte
Miitze, sowie eine kleine Silberschale von besonderem Interesse. Die Schale
enthielt eine Inschrift von 26 Schriftzeichen, die der alttiirkischen, aber tausend
Jahre jliingeren, Runenschrift sehr dhnlich sind. Bis heute gilt diese Inschrift, das
dlteste schriftlich fixierte Dokument in Zentralasien, als uniibersetzbar. Aufgrund
der Funde von lIssyk-Kurgan vermutet Hayit, dass der Herrscher der Saken ein
Tiirke gewesen sein muss, verwendete doch keine andere Volkergruppe in
Turkestan tiirkische Schriftzeichen. Die Saken, die die Choresmier und Sogder als
thre Nachbarn akzeptierten, waren es schlieBlich auch, die mit den Massageten den
Angriffen der Achdmeniden und Griechen erbitterten Widerstand leisten sollten.

Obwohl die im Norden Zentralasiens siedelnden Saken als Nomaden
bekannt geworden sind, lassen die im Gebiet zwischen Aralsee und Syr Darja
erfolgten Ausgrabungen vermuten, dass hier, wo ausreichend Ackerland zur
Verfiigung stand, Dorfer und spater sogar Stadte angelegt wurden, in denen im 4,-
2. Jh. Paldste und Grabmaler von ungewohnlichen Abmessungen entstanden -
Vorbilder, auf die nicht nur die zentralasiatische Architektur immer wieder
zuriickgegriffen hat. Wihrend die ersten Gréiber der Saken offensichtlich eine zu
Stein gewordenen Nachbildung ihrer Jurten (der leicht zu transportierenden
Wohnzelte nomadisierender Steppenbewohner) waren, zeigen sowohl die Kurgane
aus dem 10.-8.Jh.v. Chr. als auch die Mausoleen aus dem 4.-3. Jh. v. Chr. - zum
Beispiel in Balandy - recht deutlich die Entwicklung vom einfachen Kuppelgrab
tiber die Kuppelhalle bis zum Turmmausoleum und Kreuzkuppelpalast.

Fir die kulturelle Entwicklung Zentralasiens waren die Saken und ihr

besonders ausgeprigtes Kunstverstindnis nicht nur im Bereich der Architektur,
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sondern auch auf dem Gebiet des Kunstgewerbes zweifelsohne von Grofle r
Bedeutung. Andererseits waren es aber auch Saken, die auf ihren nicht immer
friedlich  verlaufenden Wanderungen die Lebensgewohnheiten und das
Kunstschaffen anderer Volker und Stamme schicksalhaft beeinflusst haben.

Mitte des 1. Jahrtausends v. Chr. gab es in den Oasen zwischen den
Bergketten des Tienschan und den Ufern des Kaspischen Meeres mehrere
Siedlungsrdume, die sich wie eine Kette durch die Wiisten und Steppen beiderseits
des Amu Darja hinzogen. Zu den Ansiedlungen, fiir deren kulturelle Entwicklung
sich aufgrund des gefundenen Materials zeitlich eng umrissene Perioden festlegen
lassen, zahlen insbesondere die im Bereich des Murgab-Deltas in Turkmenistan
(Margiane), des Karfirnigan in Siid Tadschikistan (Baktrien), des
Sarafschan in Usbekistan (Sogd) sowie am Unterlauf des Amu Darja (Choresm).

Zu den bedeutendsten Denkmailern der archaischen Margiane ist Jas Tepe zu
rechnen, eine 16 ha Grofle , mit einer michtigen Zitadelle gekronte Stadt, die
einmal (9.-7. Jh.v.Chr.) Hauptstadt der ganzen Margiane war. Im 6.-4.Jh. v. Chr.
bildeten in der Flussoase des Murgab Erk Kale. Giaur Kale und Merw - drei
ineinander geschachtelte stadtische Siedlungen mit sehr ausgedehnten Vororten -
das Zentrum dieser Region. Achdmeniden und Griechen haben sich dieses Landes
beméchtigt, die Stadt weiter ausgebaut und mit Mauern umgeben, um sie vor den
beriichtigten Nomaden zu schétzen, aber auch vor dem alles zudeckenden Sand der
Karakum.

Nach den Griechen herrschten die Parther liber die Margiane, und es war
Sanabaras, der letzte parthische Konig, der sich fiir den Ausbau und die Sicherheit
dieser dichtbesiedelten Metropole einsetzte. Durch Merw, das Handels- und
Handwerkerzentrum seiner Zeit schlechthin, fiihrte die Grofle Seidenstralle, auf
der auch die fiir Rom so wertvolle Seide transportiert wurde, fiir die die Parther ein
Handelsmonopol hatten. In Erinnerung geblieben ist Sanabaras vor allem dadurch,
dass er Unmengen Silber- und Bronzemiinzen mit
seinem Portrdt in Umlauf bringen lieB. Irgendwann verwischen sich jedoch die

Spuren der alten Margiane, weil andere Volker iiber sie hinweggegangen sind. Was
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blieb, sind Ruinen gewaltigen Ausmalles, z. B. in Merw ausgegraben, gesichert,
teilweise sogar rekonstruiert und der Offentlichkeit zuginglich gemacht - auch, um
alte Geschichte nachempfinden zu konnen.

Am Oberlauf des Oxus, im Nordosten des alten Persien - heute Afghanistan
- lag die historische Landschaft Baktrien mit ihrer Hauptstadt Baktra oder Balch,
die wie ihre Schwesterstadt Merw von einer langen Mauer umschlossen war. Trotz
seiner Randlage im Siiden spielte Baktrien, das, wie alte Quellen berichten, eng mit
der Margiane verbunden war, in der Geschichte der zentralasiatischen Voélker keine
unwesentliche Rolle. Besiedelt wurde Baktrien nachweislich schon in der
Altsteinzeit (Teschik Tasch), und Funde sowohl aus der Eisenzeit als auch der
Bronzezeit bestitigen, dass baktrische Kunst und Kultur nicht erst mit der
Eroberung durch die Achdmeniden begonnen hat. Im 3. Jh. wurde Baktrien von
den Griechen annektiert und so stark in die neue Welt integriert, dass die
Geschichte seit 230 v. Chr. von einer griako-baktrischen Zeit sprechen konnte. Hier
in Baktrien, wo sich auch eine der Hochburgen des Zoroastrismus befand, konnte
sich unter dem Einfluss des Buddhismus eine Kunstrichtung entfalten, die, in
Gandhara entstanden, unter den Kuschan zur hochsten Bliite gefiihrt werden sollte.
Wichtig fir das Werden und Wachsen einer griko-baktrischen Kultur waren
natlirlich auch die Handelsbeziehungen iiber die GroBe Seidenstrae, die die
Region mit der gesamten bekannten Welt verbanden und hohe Gewinne
einbrachten. Im Lauf des 2.Jh.v.Chr. endet mit dem Einfall mehrerer
Nomadenstamme - u.a. der Saken - die griko-baktrische Periode. Die Kuschan
waren es, die «Herrschaft der sieben Konige», die zu Erben dieser Region
«diesseits des Oxus» avancieren sollten.

Das Kernland Zentralasiens, das «zweitbeste aller Lander», wie es in dem
mehr als zweitausend Jahre alten Awesta heif}t, ist Sogd, die Landschaft zwischen
Amu Darja (Oxus) und Syr Darja (Jaxartes), in etwa das heutige Usbekistan.
Besiedelt wurden die beiden Oasenlandschaften sowie die Téler des Sarafschan
und des Kaschka Darja bereits im 9. Jh. v. Chr. von einer indogermanischen

Volkergruppe, den Sogden. Hauptstadt des antiken Sogd war Marakanda — das
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legendidre Afrasiab, eine Stadt am Sarafschan (heute Samarkand). In den mit
Mauern geschétzten stiadtischen Siedlungen entwickelte sich eine Kultur, die fiir
die Folgezeit nicht nur fiir Sogd richtungweisend wurde, was unzdhlige Grabungen
und Funde bestétigen.

Im Gegensatz zu den Dynastien der Achimeniden oder Griechen hat Sogd
nie einen groBe Staat gebildet, sondern eine Vielzahl kleiner Stadtstaaten, die
wiederholt zum Ziel von Invasoren wurden. 329 v. Chr. zog Alexander der Grof3e
gegen Marakanda und brachte Sogd in seine Gewalt, ein Prozess, der sich {iber drei
Jahre hinziehen sollte. Damit hatte Sogd seine Selbstdndigkeit zwar fiir immer
verloren, konnte aber trotzdem auch unter den neuen Imperatoren, die sich das
Land zwischen Pamir und Aralsee streitig machten, seine lokalen Traditionen
ausbauen und festigen.

Immer wieder war es aber die iiber weite Strecken durch Sogd fiihrende
GroB3e Seidenstrale, die das Zentrum der damals bekannten Welt mit seiner
Peripherie verband. Einen Eindruck von der einstigen Bedeutung und vom
Reichtum des tiber Jahrhunderte wahrenden Ost-West-Handels kénnen heute noch
die Karawansereien — oftmals eine Ruine, nicht selten aber auch ein hervorragend
restauriertes Baudenkmal - am Rande der vielfach asphaltierten Karawanenstrafien
vermitteln, oder vielleicht auch die zahlreichen Basare - Mittelpunkt orientalischen
Lebens, wo wie eh und je gehandelt und gefeilscht wird.

Die Geschichte Sogds ist augenscheinlich eine unendliche Geschichte: Der
Reisende kann gleichsam wie in einem grofe Geschichtsbuch bléttern, wenn er
nicht nur die Stédte aus 1001 Nacht - Samarkand und Buchara - besucht, sondern
auch lidngst vergessene Kulturen, wie z. B. in Afrasiab, Termes oder Warachscha.

Fir Choresm (altpcrs. «gute Erde»), das Land zwischen den Wiisten
Karakum und Kisilkum, hat Anfang des 8. oder 7. Jh. v. Chr. augenscheinlich eine
neue Ara begonnen: der Aufstieg des choresmischen Reiches. Wo die Ursache und
der Anlass zu suchen sind, Die zur Bildung dieses Reiches gefiihrt haben, und wer
als sein Stammvater angesehen werden kann, erzdhlen nur die Uberlieferten

Mythen und der Sagenkreis des Awesta. Eine schriftliche Bestitigung der
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Zeitdokumente des Awesta findet man in den Berichten Herodots (um 450 v. Chr.)
und Strabos (63 v. Chr. - 20 n. Chr.) — Informationen iiber das antike Zentralasien.
die aufgrund der in den letzten Jahrzehnten durchgefiihrten Grabungen z.T. belegt
werden konnten.

Innerhalb der gesamten Bevolkerung Zentralasiens (anndhernd 56 Mio.)
spielen die Usbeken mit etwa 32 Mio. Menschen die wichtigste Rolle.
Urspriinglich waren sie in 92 Stimme gegliedert, die sich zwar selbst verwalteten,
aber alle einem von den Stammesfiihrern gewihlten Khan unterstanden. Heute
bilden die Usbeken (etwa 22 Mio., d. h. 80% der Gesamtbevolkerung
Usbekistans), sunnitische Muslime, die als wichtigste Verbreiter des Islam in
Zentralasien bis in die Neuzeit fiir ihren religiosen Fanatismus bekannt waren, als
Titularnation ihren eigenen Staat, Usbekistan. lhre Sprache ist Usbekisch, eine
Turksprache und Nachfolgesprache des Tschagataischen. Die Schrift war bis 1928
arabisch, dann lateinisch, seit 1940 kyrillisch und jetzt wieder lateinisch.

Noch vor wenigen Jahren fielen die Usbeken im modernen Stadtbild durch
ihre Kleidung auf: die Frauen in ihren bunten Seidenkleidern und eng anliegenden
Hosen, die Ménner in weiten, langdrmeligen Manteln, meist ohne Knopfe und
Taschen, auf dem Kopf dietjubeteika, cine flache, mit weilen Faden
verzierte Miitze. Heute ist westliches «outfity fast schon die Regel. Und was
usbekische Modenschauen zeigen, kann sehr wohl mit Pariser Chick und Berliner
Eleganz konkurrieren.

Aufgrund ihrer groe Erfahrungen im Bereich von Landwirtschaft und
Viehzucht (Anbau von Baumwolle, Seidenraupenzucht, Karakulpelze) sowie im
Handwerk leisten die Usbeken einen ganz entscheidenden Beitrag zur
wirtschaftlichen Entwicklung Usbekistans. Nach Jahrzehnten der Abhéngigkeit
von Russen und Sowjets sind es heute wieder die Usbeken selbst, die die
Verantwortung auf allen Gebieten der Politik, der Wirtschaft und der Kultur

ubernommen haben.
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11 Analyse und Vergleich der online Werbungen und die Besonderheiten

des Tourismus in Usbekistan

Einer der erfolgreichsten Zweige usbekischer Wirtschaft ist sicherlich der
Tourismus. Nicht nur die Européer besuchen Usbekistan, sondern auch Touristen aus
der ganzen Welt. Viele usbekische Regionen sind von grofer Bedeutung im

Tourismus Usbekistans.

Um das touristische Potenzial Usbekistans zu etablieren, wurden vollig neue
Grundsitze der Regierungspolitik entwickelt. Die Aufgabe der Entwicklung eines
nationalen Tourismusmodells wurde der staatlichen Gesellschaft «Uzbektourismy»
ibertragen. ,,Uzbektourism® leistet eine aktive Arbeit bei der Koordinierung der
Reiseveranstalter und Reisebiiros und bei der Steigerung der Investitionen fiir die

Entwicklung von Logistik und Infrastruktur und fiir die Ausbildung von Fachkréften.

Die Werbungsmittel spielen auch eine wichtige Rolle bei der Entwicklung des
Tourismus. Darum haben wir die deutschsprachige online Werbungen der

Reiseveranstalter aus Deutschland und Usbekistan analysiert und vergleicht.
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3.1. Analysen und Vergleich der online- Werbungen von deutschen

Reiseveranstalter

Insgesamt werden 10 Werbetexte analysiert. Die Ergebnisse der Analyse

gehoren natiirlich ebenfalls zu diesem Teil.

1) Trekking in den Fan-Bergen und Orient pur in Usbekistan
https://www.diamir.de/usbekistan+tadschikistan/reise/ TADUSB

Trekking in den Fan-Bergen und Orient pur in Usbekistan

Treking- und Kulturrsize

Der Einfilhrungstext in die Werbeseite der Reiseveranstalter Diamir fiir
Tourismus ist sehr malerisch prisentiert, wobei eine besondere Aufmerksamkeit der
Natur gewidmet wird. Dies ist auch in der visuellen Gestaltung des Hintergrundes

sichtbar. Diese stellt die Gebirgen, Grass und Touristen dar.

Da das Thema der Bergtourismus ist, dominiert im Text der Berge insbesondere
im ersten Teil des Textes. Er bietet den Experten und Liebhabern der Berge und der
Natur fachliche Darstellungen aller relevanten Begriffe fiir Bergtourismus in

Usbekistan.
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Die Grofle und Weite der Bergen und der Wiisten wird vielmals betont, aber
auch viele Orte und Inhalte, beispielsweise durch den Satz: Nichts ist hier weit

entfernt, und wenn man mdéchte, kann man den ganzen Tag auf Bergen verbringen.

Gehen wir zuriick zur Terminologie. Eine spezifische Kategorie der Termini
sind Windbezeichnungen. Sie sind entweder usbekische Ausdriicke mit deutschen
Artikeln oder usbekische Ausdriicke, deren Morphologie dem Deutschen adaptiert
wird. Diese Technik wird Langginge genannt. Fiir den Bergtouristen ist es wichtig zu
wissen, wie sich Winde verhalten. Das obengenannte Register dient zur beruflichen
Legitimitdt der ganzen Seite, einerseits, weil die Erklarung der Terminologie von
grofler Bedeutung in der Nautik ist, und andererseits wegen der Bildung des

Vertrauens und der Sicherheit fir den Internetseite Besucher.

Im zweiten Teil wird das Thema gewechselt: es wird iiber das Festland und die
Stadten gesprochen. Es fallen sprachliche Klischees ins Auge, wie mediterrane Stadte

und attraktive Kiistenlandschalft.

Der dritte Abschnitt unterscheidet sich stilistisch und hinsichtlich der Stimmung
von den vorigen Textteilen, weil er wie ein Reisebericht verfasst ist und der Sender
einen direkten Kontakt mit dem Empfanger zu realisieren versucht, was durch die

Benutzung des Personalpronomens ,,wir erzielt wird:

Eine Collage ist eine typische visuelle Technik, die in Werbetexten benutzt wird.
Am héufigsten werden drei bis sechs Fotos mit begleitendem Text benutzt. Der Text

fasst den Inhalt der Fotos zusammen.
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2) Mittelasiatische Kultur entlang der Seidenstraf3e

https://www.diamir.de/usbekistan+tadschikistan/reise/ TADUSB

»Die schneebedeckten Gipfel und die herrlich idyllischen Téler des Fan-
Gebirges sind Ziel des ersten Teiles dieser aufregenden Wander- und Kulturreise in
Zentralasien. Erleben Sie den Kontrast zwischen der rauen und teilweise schwer
zuganglichen Bergwelt Tadschikistans und den monumentalen Bauwerken in den
Oasenstiddten Usbekistans. Von Insidern wird das Fan als schonstes Gebirge Asiens
bezeichnet. Wer einen schonen Mix aus mittelschwerer Trekkingtour und
anschlieBendem kulturellen Ausklang sucht, fiir den ist diese Reise genau die richtige
Wahl. Der stddtische Mittelpunkt Zentralasiens, Taschkent, die Wiistenoase Buchara
(UNESCO) sowie Samarkand (UNESCO) mit seinem weltberiihmten Registan sind
zweifelsohne die kulturellen Hohepunkte dieser Reise durch zwei sehr gegensitzliche

Lander an der SeidenstraB3e... — schreibt man auf der Seite.

Dieser Text bietet allgemeine Info iiber das Land. Im Text werden

Besichtigungsmoglichkeiten der Region dargestellt.

Im ersten Teil des Textes werden die Verkehrsmoglichkeiten und -
verbindlichkeiten erwéhnt (die schone Kiiste ist durch die neue Autobahn um einige
Stunden ndher geriickt; Die Stralen sind gut ausgebaut und die Fiahren auf den
Bergen verkehren regelmdfBig und piinktlich), wéhrend der zweite Teil die

bekanntesten und verschiedensten Attraktionen in Chiwa auflistet (Das Theater
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Ausstellung in Chiwa, Spiele und Tanzen ziehen Touristen in grofer Zahl an. (...)
Das Angebot in der Gastronomie, in Sport und Unterhaltung ist vielfdltig. Kultur und
Geschichte erlebt der Gast in  wunderbaren Stidten und ihrem
Veranstaltungsprogramm). Damit versucht man die Einladung nach Usbekistan zu
rechtfertigen. Idealisierung wird erzielt durch eine grole Menge an
Adjektivsyntagmen, die ein attraktives Bild von Usbekistan erzeugen: herrliche
Stridnde, vielfaltiges Angebot, wunderbare Stidte. Weiterhin benutzt der Sender diese
Syntagmen als verbal e Klischees - beispielsweise das verschiedene, bekannteste
Attraktionen. Die Verben, die benutzt werden, sind ausschlieBlich positiv und

anregend: anziehen, bereichern, genieflen, bewundern.

3) - ,,Erholung im kontinentalen Teil Usbekistans*

https://www.studiosus.com/Usbekistan/Studienreise/Rundreise/5701--

Usbekistan-die-umfassende-Reise--Fluganreise

E] | https://www.studiosus.com/Usbekistan/Studienreise/Rundreise/5701--Usbekistan-die-umfassende-Reise--F

Ubersicht Route Bewertung Preise Einreise Sicher & Gesund

Refse-Nr 5T 5701
15 Tage / Anreise: Flug
Bewertung 00001 857%

ab 2690 EUR:. =

(6g¥. zuzighch Fugzuschiag)

tiv erholen AR AR

Das kénnte Sie interessieren

,,Bliihende Oasen und einsame Wiisten, Marchen aus Tausendundeiner Nacht

und der Sprung in die Moderne: Usbekistan ist ein Land voller Kontraste. GenieBBen

68


https://www.studiosus.com/Usbekistan/Studienreise/Rundreise/5701--Usbekistan-die-umfassende-Reise--Fluganreise
https://www.studiosus.com/Usbekistan/Studienreise/Rundreise/5701--Usbekistan-die-umfassende-Reise--Fluganreise

Sie besonders viel Zeit in den landschaftlichen Attraktionen des Ferganatals, oft
Garten Eden Usbekistans genannt. In Nukus besuchen wir eine der lohnenswertesten
Galerien moderner Kunst Zentralasiens und die unterirdische Moschee von Mizdach
Chan. Warum Blau eine der Nationalfarben des Landes ist, erfahren wir von einem
Keramikmeister. Den Orient erschmecken wir bei Spezialititenessen und auf den

Basaren feilschen wir um Seidenwaren.*

,Blihende Oasen* ist der Anfang des Textes. Liebe Freunde Usbekistans, wir
laden Sie zu einer Riickkehr zur Natur ein, auf die Suche nach personlicher Ruhe und
Stille, um wieder zu sich selbst zu finden. Die Leser werden ganz am Anfang direkt
angeredet und eingeladen, Usbekistan zu besuchen. Es ist zu vermuten, dass
potentiellen Touristen bereits frither nur die Stidte wie Samarkand oder Buchara
besucht haben, und diesmal wird ihnen angeboten, das Ferganatal zu besuchen.
Folgender Satz bestitigt diese Behauptung: Aber nicht jenes, ewig vom historischen
Gebduden umspiilte und uns bekannte Moscheen, sondern das griine Ferganatal - als
geheimnisvolle Zauberin... Es wird ein Kontrast zwischen dem griinen und blauen

geschaffen.

Imperative wie z.B. werfen Sie einen Blick, probieren Sie, kosten Sie und finden
Sie laden den Leser zum Forschen ein und befehlen vor allem dem Leser, was er
machen soll. Der letzte Imperativ wihlen Sie die Richtung lindert jedoch die vorher

erwahnten Befehle, damit dem Leser seine eigene Wahl gelassen wird.

Eine malerische und idealisierte Darstellung der Landschaft: AuBBergewdhnliche
Landschaften, griine wellenformige Hiigel, von denen einige mit kleinen Stiddtchen
gekront sind, Dorfer und Béache, schone Moscheen und alte mit Efeu liberwachsene

Festungen.
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3) Usbekistan: klassische Individual- und Gruppentour
https://www.diamir.de/usbekistan-klassische-individual-und-gruppentour-10-
tage/

Usbekistan: klassische Individual- und : BBy
Gruppentour (10 Tage) +49 34122171500

Touristenvisum Russland ab 85 €

Visit Petersburg

nfos_Usbek...pdf o] Ip-usbekistan.pdf N =5 kokand_fulljpg N

Die Uberschrift des Textes deutet darauf hin, dass man in Usbekistan durch
Aktivitdten in der Natur relaxiert und gliicklich gemacht werden kann. Dasselbe wird
in den Fotos gezeigt: das groBite Foto stellt die Kinder dar, die am Strand auf den
Wiisten spielen. Auf dem néchsten Foto alle Familienmitglieder sehen zufrieden und
gliicklich aus. Das soll alle gliicklich aktiven Touristen reprdsentieren - sogar die

Lesenden des Textes. Usbekistan wird wieder als ein mediterranes Land gezeigt.

Sind Sie ein Freund des aktiven Urlaubs? Entdecken Sie die Landschaft lieber
mit dem Rad als durch touristische Besichtigungsfahrten? Machen Sie gern
Bergwanderungen und erklimmen die Gipfel? Mochten Sie evtl. gern von einem
eroberten Gipfel mit einem Gleitschirm abheben? Dann ist Usbekistan der richtige
Zielort fiir Sie!

In diesem Abschnitt wird eine imagindre Kommunikation dargestellt, an der

Sender und Empfianger teilnehmen. Es ist zu vermuten, dass der Empfianger die
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meisten oder alle Fragen bejaht. Danach schldgt ihm der Sender Usbekistan als
Destination vor, die alle aufgeschriebenen Merkmale beinhaltet. Er benutzt den
stereotypischen Werbesatz Dann ist Usbekistan der richtige Zielort fiir Sie!, womit er

versucht, den Empféanger zu iiberreden, in Usbekistan zu urlauben.

Die einzigartige usbekische schone Landschaft, die wunderschone gegliederte
Wiiste, die Haltestellen der Seidenstralle, Strande mit Kiefernwéldern iiben eine

grof3e Anziehungskraft auf.

Der obige Abschnitt wird durch die verbalen Klischees charakterisiert. Sie

enthalten meistens ein Adjektiv und ein Substantiv und stellen idyllische Bilder vor.

Da es sich um einen aktiven Urlaub handelt, sind die meisten Verben
Bewegungsverben, die zur Beschreibung der Handlungen wihrend eines idealen
aktiven Urlaubes dienen. Dabei tragen sie auch zu der Dynamik des Textes bei - der

Leser kann sich mit Hilfe solcher Verben die Stimmung besser vorstellen.

Trotz des allgemeinen Themas des Textes wird im folgenden Abschnitt die
geschichtskulturelle  Komponente durch die Referenz auf  kulturelle

Sehenswiirdigkeiten erwihnt:

In einem sehr Kleinen, begrenzten Textraum wird eine gro3e Menge an Wortern
angereiht, die aus dem gleichen semantischen Feld stammen - Aktivititen im aktiven
Urlaub: Nautiker, wandern, bergsteigen, campen, Reiten, Radfahren, Routen, Touren,
Adrenalinschub. Jeder kann etwas fiir sich finden - die Vielfiltigkeit des Angebotes
wird betont, da sie in der Vergangenheit in einem solchen Mafien aufgrund
dominanten und ausschlieSlichen Promotion der Naturschonheiten nicht ausgepragt

war. (...)
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4) Usbekistan — Reisebaustein Fergana-Tal

https://www.ventus-reisen.de/449-reisebaustein-usbekistan-fergana-tal/

Das Kulturerbe Ferganatals ist weit weniger bekannt als das Kulturerbe anderer
historischer und altererStadte. Mit dieser Behauptung will man betonen, dass, ohne
Riicksicht auf seine Vergangenheit, in der die Kultur vernachlédssigt wurde,
Ferganatalvieles im Kulturbereich bietet, obwohl einige Denkmaéler nicht beriithmt

sind.

ndasFerganaTal X ) 3 Reisebaustein Usbekistan | x ' [¥] Billigflige Fergana (FEG) 3¢ X

wv.ventus-reisen.de/449-reisebausts

e Website weiter nutzen, gehen wir von Ihrem Einverstandnis aus. r erfahren

Eine Antithese im Text findet man im Folgenden: Fergana hat keine grofartigen
Denkméler wie beispielsweise die SamarkanderRegistanpalast, Moschen in Buchara
oder Museen in Taschkent. Auch war es kein Zentrum groBer Kaiserreiche der
Vergangenheit. Deshalb wird es viele Besucher {iberraschen, im Verhiltnis zu seiner
GroBe mehr Kulturerbelokalititen unter UNESCO-Schutz vorzufinden, als es sie
beispielsweise in Chiwaoder in Schaxrisabs gibt. Die Betonung liegt auf der
Tatsache, dass obwohl Usbekistan ein neuentwickeltes Land ist, es vieles aus dem
Bereich der Kultur bietet. Die Legitimierung wird durch die Anfithrung der Autoritét

UNESCO:s erreicht, und diese wird noch im weiteren Text angewendet.

Touren, die Sie in verschiedene Richtungen fiihren, in einem Rhythmus, den Sie
selbst bestimmen und der lhnen gemiB ist. Diese Botschaft verspricht dem

Empfinger nicht nur die Vielfiltigkeit des Angebotes, sondern sie liberldsst thm auch
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die Kontrolle. Online Werbetexte geben ihren Lesern das Gefiihl der Besonderheit

und Bedeutsamkeit.

5) Usbekistan. Das Geheimnis der Seidenstrale

https://www.berge-meer.de/angebote/usbekistan-das-geheimnis-der-seidentrasse

e/angebote/usbekistan-das-geheimnis-der
perge &y meer Taglich von 8-22 Unr | 40 Jahre | Zahlung auf | NEU
026349626098 | Erfahrung = Rechnung | Finanzieruny g moglich Gy
Reisen, Fi Entdcker

Stat QSuche Reiseziele Reisethemen Hotelschitze NeueReisen Schnppchen Lastminute Service ) Mein Berge &Meer

Ihre Reise-Highlights

fYvG-?P @ © @nNowitr @ Entiecteriste QResemegezn MGubcheine W Fesdbeck BFAG Anechoben  Retee-Code: RIUDOT

In dieser online- Werbetext gibt es wenige Adjektive, durch die man Usbekistan
idealisiert und  hyperbolisiert, sind  objektive  Beschreibungen  der
Bauerrungenschaften und Denkméler oft erkennbar , sowie Anreihungen,
Wortzusammensetzungen und Termini. Dariiber hinaus hat dieser Text eher die
Charakteristiken eines Lehrbuches oder eines Artikels in einer wissenschaftlichen
Zeitschrift.

,,Blicken Sie in die Gesichter der Einwohner und entdecken Sie die kulturelle
Vielfalt, die sich in den Ziigen wiederspiegelt. Die Seidenstrale war im Mittelalter
eine der wichtigsten Handelsstralen und fiihrte vom Mittelmeer tiber Usbekistan, bis
hin nach China. Seitdem verbindet sie Europa und Asien. Doch Usbekistan hat noch

mehr zu bieten.*
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Die Wiederholungen bzw. Key Words Seidenstrafe, Zivilisationen, kleiner
Raum, autochthon, asiatisch, Regionen, Verschiedenartigkeit dienen zur

Auszeichnung der Schliisselmerkmale fiir Zwecke der Kohésion des Textes.

Der Text aus diesem Werbetext erstreckt sich durch den ganzen Web Seite, der
im Vergleich zum Rest der untersuchten Internet Seiten im groBten MafBle auf die
Fotos fokussiert ist und am wenigsten auf das Sprachliche. Dies bedeutet aber nicht,
dass verbale Elemente, bzw. der Text weniger bedeutsam sind. Eine separate Analyse

einzelner Texte folgt:

Der Empfanger wird erst in den letzten zwei Sdtzen eingeladen, nach Usbekistan
zu kommen und dessen Kulturerbe zu besichtigen. Die Sitze Kulturelle Angebote
gibt es fiir jeden Geschmack. Lasst uns deshalb aufbrechen und sie genielen! sind die
einzigen prototypischen Werbesitze in diesem Text, natiirlich neben der Uberschrift
Das erstaunliche Kulturerbe Usbekistans, die die Aufmerksamkeit des Lesers am

Anfang auf sich zieht.

Was das Visuelle betrifft, wird die Aufmerksamkeit des Lesers aufgrund des
weillen Hintergrundes, des Mangels an Farben und nur eines Fotos und eines
standardisierten Fonts auf den Text selbst gerichtet, im Unterschied zu den meisten

online- Werbungen, die "geschmiickt” sind und die keine lineare Leserichtung haben.

3.2.  Analysen und Vergleich der online- Werbungen von usbekischen
Reiseveranstalter

6) Bergwelt des Nurata-Gebirges

http://tour-orient.com/der-mythos-der-seidenstrasse/

Entdecken Sie unberiihrter Natur innerhalb des reichhaltigen touristischen
Angebots Nawai—kommen Sie und entdecken Sie die Schonheiten von Siiden

Usbekistans!
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Waste Kizil Khum, Kam

IS ReEe

Reiseverlauf | Gallery Bewertungen Unsere Kontakte [

L Ph.: (+998 66) 232-01-85
Usbekistan — der Mythos der Seidenstrasse

Der Mythos Der Seidenstraie (Klassische Route)
Die geheimnisvolle Magie der .alten SeidenstraRe’ wird lebendig auf einer Reise durch B office@tour-orient.com
Usbekistan. Wir besuchen die alten orientalischen Stadte Samarkand, Buchara und Chiwa -
Stadte, die so alt sind wie Rom und Babylon, mit einer ebenso bewegten wie interessanten
Geschichte. Einst passierten Kamelkarawanen auf der GroRen Seidenstra@e von China nach
Westen das Gebiet, heute erieben Sie einen jungen aufstrebenden Staat in dieser fir uns
neuen Welt — dem Orient zwischen Asien und Europa. Eine Welt, die Sie mit ihrer
iberwaltigenden Architektur mit blauen Kuppeln, goldenen Omamenten und formvoliendeten
Medressen verzaubert. In einer ungewdhnlichen Landschaft aus Wisten und Oasen begegnen

dlichen Menschen - westlich aufgeschiossen und doch fest eingebunden in ihre

I5 Fax: (+998 66) 232-29-91

—

@ Orient Voy...
‘R;\‘ 5.4K likes %
T 4

N B OmpasbTe HaM COO00|

= wir Azt
isse/de#tabs-1

Drei Imperative in nur einem Satz: der Sender appelliert an den Empfanger, die
Handlung auszufiihren und weckt mit dem Verb entdecken sein Interesse. Er will den

Leser neugierig machen.

Im Text wurde die unberiihrte Natur erwédhnt, welche eine stereotype

Darstellung des usbekischen Tourismus ist.

Spazieren Sie begleitet vonlauten Basaren entlang unserer Strinde und Wiisten
bis zur Haltestellestddte, die Thnen mit ihrer {iberwéltigenden Architektur mit blauen

Kuppeln, goldenen Ornamenten und formvollendeten Medressen verzaubern.

Die akustische Synisthesie lauten Basaren kreiert ein lebhaftes Bild des
asiatischen Lebens, und das Pronomen unsere (Strinde) betont die Aneignung und

den Stolz fiir die angebotenen Schonheiten.

Wenn sie nach einem erholsamen Schlaf die Augen 6ffnen und die frische Luft
einatmen, wird ihr Blick von denBergen langsam zu Weintraubenplantagen gleiten,
um schlieBlich in das Griin des Berges einzutauchen und mit dem Sonnenuntergang

auf den Abhingen der Nachbargipfel zur Ruhe zu kommen.

Dieser Abschnitt ist voll von Synisthesien, wobei die visuelle Synisthesie
dominiert. Sie werden von Adjektivsyntagmen und verbalen Klischees begleitet,

deren Ziel es ist, eine idyllische Szene im potentiellen Touristen zu wecken.
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Zu Full oder mit dem Fahrrad kénnen Sie unzéhlige Orte erkunden, an denen
Natur und Mensch ihre schopferische Schaffenskraft bewiesen haben. Genieflen Sie
den Frieden und die Ruhe, den Duft desNurata-Gebirges, die Schonheit der steilen
Abhénge und den endlosen Ausblick.

Im obigen Abschnitt wird ein aktiver Urlaub promoviert, im Unterschied zu den
fritheren Abschnitten, die generelle und einfilhrende Darstellungen von Nurata
beinhalten. Verschiedene Moglichkeiten warten auf den Leser. Er kann zwischen

verschiedenen Aktivititen, Erholungstypen, usw. wahlen.

Die angebotenen Ortschaften werden als diejenigen préasentiert, die eine
auBergewohnliche Schonheit besitzen, und zwar mit Hilfe der Metapher (...) an denen
Natur und Mensch ihreschopferische Schaffenskraft bewiesen haben. Die Landschaft

der Nurata Region wird als ein kiinstlerisches Werk dargestellt.

Seien Sie Teil eines unvergesslichen Abenteuers, welches Ihnen erholsame und

sportliche Inhalte fiir alle Altersklassen ermdglicht.

Die direkte Kommunikation mit dem Leser wird durch die Phrase Seien Sie Teil
erzielt. Man hat den Eindruck, dass man einem Freund einen guten und niitzlichen
Vorschlag macht - auf eine vertrauliche, warme Weise wird dem Leser

Nawaisuggeriert.

Es wird ein moderner Zugang zu den Touristen sichtbar, weil die

Verschiedenheit des Angebots fiir alle Gastgruppen und -typen versprochen wird.
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7) So schmeckt Usbekistan

https://www.karavan-travel.com/ usbekistan/usbekische-kuche/

/www.karavan-travel.com/de/usbekistan/usbekische-kuche/

Die usbekische Kiiche ist sehr reich an nationalen Gerichten, selbst die Namen von usbekischen Speisen verriihren den Magen und bringen
einen grossen Appetit: Plov, Manti, Pelmeni, Samsa, Schurpa, Lagman, Schaschlik und andere

Das wichtigste und Hauptgericht des Landes ist Plov oder Osch, die Fassung auf usbekische Art des orientalischen Reisgerichts Pilaw.
Die weitere beliebten Gerichte sind auch Teiggerichte wie Manti, Tschutschvara, Samsa, die zu der Familie der Teigtaschen gehoren. Diese

Speisen enthalten die fast gleiche Zutaten, aber werden zubereitet unterschiedlich, und haben auch verschiedenes, aber eigenes
wunderbares Geschmack.

Lagman gehort sowohl zu den Suppensorten, als auch zum Hauptgericht. Besonders kompliziert ist eine gelungene Herstellung der
handgeschwungenen Nudeln, die original orientalisch sind, und man immer noch dariber streitet, woher die Vorganger der Spaghetti
eigentlich stammen. Die Verschmelzung von Traditionen und Kulturen dank der GroRen Seidenstrasse ist auch in der Kochkunst
ersichtlich.Schurpa ist eine aus Hammel- oder Rindfleisch und verschiedenen Gemisesorten bestehende, sehr reichhaltige goldgelbe
Boullion, eine sehr beliebte Art von Suppen

Asiatische Spezialititen konnen Sie in zahlreichen Restaurants oder in dem

iblichen asiatischen Basaren altertiimlichen Tschaichana probieren.

Das gastronomische Angebot wird durch Restaurants und Tschaichanas
(traditionelle usbekischeTechduser) geschildert. Dabei besteht ein Unterschied
zwischen der Beschreibung der Restaurants und der Tschaichana. Die Restaurants
werden auf eine allgemeine Weise beschrieben, ohne ihre Qualitdten und spezifischen
Merkmale aufzuzeigen, wiahrend man den Fokus auf Tschaichana setzt - sie werden
als alterttimlich und traditionell beschrieben.

,,D1e usbekische Kiiche ist sehr reich an nationalen Gerichten, selbst die Namen
von usbekischen Speisen verriihren den Magen und bringen einen grossen Appetit:
Plov, Manti, Pelmeni, Samsa, Schurpa, Lagman, Schaschlik und andere.

Das wichtigste und Hauptgericht des Landes ist Plow oder Osch, die Fassung
auf usbekische Art des orientalischen Reisgerichts Plow. Plow zdhlt dem Konig der
usbekischen nationalenGerichten. Die Familien jeder Nationalitét bereiten Plov gerne
zu Hause zu. Dieses Gericht wird traditionell von Miannern gekocht. Besonders in

den Teehdusern kann man sehen, wie die Manner gemeinsam Plow kochen.*
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DieseBeschreibung wirkt auf den Leser wirmer als die Beschreibung der
Restaurants, die nur zahlreich sind.

Die Grandiositdt der usbekischen Kiiche wird durch die wertvolle usbekische
Art des orientalischen Reisgerichts Plow repréisentiert. Usbekische Kiiche bietet auch
zahlreiche Variante selbst von Plow an: es gibt regionale Unterschiede; obwohl sie
alle fast die gleiche Zutaten enthalten, werden sie auf verschiedene Art zubereitet,
und schmecken auch unterschiedlich, aber alle haben eigenes -einzigartiges

Geschmack.

Auller dem eindrucksvollen Geschmack wird es fiir seine Gesund- und

Langlebigkeitseigenschaften gewertet.

Die Hyperbel Grandiositit wird zusétzlich mit Hilfe des Adjektivs einzigartiges
intensiviert. Das Produkt, der Plow, wird den Lesern durch den Vergleich mit
anderen Arten gebracht. Noch eine Gelegenheit fiir die Hervorhebung des Plows ist
seine Setzung in den usbekischen Kontext: er ist in Samarkand exklusiv und dient im
Text als ein Koder fiir Gastrotouristen. Vielmehr als den Genuss und den Geschmack
werden weitere seiner Eigenschaften betont; die Eigenschaften, die einen positiven
Effekt fiir die Gesundheit haben.

Spezialitdten typisch fiir das kontinentale Mittelasien waren einmal Erndhrung
der Landarbeiter. Heute stellen sie den Spitzenwert des gastronomischen Angebots
unserem Land dar. Hierzu gehoren der luftgetrocknete Paprika, Chili, Tomaten,
verschiedene einheimische Teigwaren in Soflen oder einheimischen Hiihnern,

Nudeln, Lammfilet (Tandir), SiilBwaren (Xolwa).

Ehemalige Bauernspeisen werden als exklusiv und traditionell présentiert. Thre
Namen sind meistens in der usbekischen Sprache angegeben, um mit Hilfe von
Languaging (Kode-Wechsel und Entlehnungen) eine Sonderheit spezifisch nur fiir

Usbekistan darzustellen.

Man lernt die Kiiche kennen, nur nachdem man einige von den zahlreichen

Arten von Plow in Tschaichanas (Teehaus, wo die Méanner Plow kochen und die Zeit
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verbringen), Restaurants und den Agrotourismus besucht hat, weil da die Beziehung
mit den Gésten spezifisch ist. Die Gastgeber werden mit ihnen wie mit Freunden
umgehen und werden sie mit der Kultur, der Gastronomie und den Sitten bekannt

machen. Das wird wirklich eine originelle Erfahrung und ein volliges Erlebnis sein.

Languaging ist eine erkennbare sprachliche Charakteristik in diesem Abschnitt.
Zwel Lexeme aus zwei unterschiedlichen Sprachen wurden benutzt - Plow
(Usbekisch) und Tschaichana, aber weder das deutsche Aquivalent noch eine
Erkldrung werden angeboten. Dadurch kann man beobachten, dass eine
Prasupposition iiber den Empfanger besteht, bzw. dass er den gastronomischen
und/oder agronomischen Bereich kennt. Es ist zu vermuten, dass der Text in seiner

Ganzheit flir die gastronomische Zielgruppe geeignet ist.

Die Sonderheit und Urspriinglichkeit des Angebotes wird in den letzten drei
Satzen betont, in denen die Beziehung mit der Tradition wieder betont wird, sowie

die Eigenartigkeit der Erfahrung.

Mit Hilfe der Phrase wie mit Freunden umgehen versucht man bei den Lesern
einen Eindruck der Vertraulichkeit zu erzielen. Die Phrase ist eine Metapher fiir eine

groBartige Behandlung und sie entwickelt extrem positive Konnotationen.

Der Text befindet sich in Feldern, die abwechslungsweise aus Texten und
Bildern bestehen. Die englischen und deutschen Ubersetzungen der kleinen
Textsegmente werden begleitet von den Bildern mit stereotypischen Darstellungen
der usbekischen Kiiche. Diese Darstellungen sind mit den Begriffen aus dem Text

thematisch verbunden.
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8) In der nordwestlich gelegenen Oasenregion — Chiwa
http://www.doca-tours.com/de/zentralasien/usbekistan/chiwa/

G | W WWW.a0ca-Tours.cor w

“Damm SHe WMo Rlx EAF wmru

Die Stadt Chiwa erreichen Sie auf dem Land- oder Luftweg, dort garantieren

luxurios ausgestattete Hotels, Privat Appartements fiir Sie zu befinden.

In der Internetseite findet man einen Satz - falls man nicht sicher ist, ob man
nach Chiwa reisen sollte, ist dieser Satz da, um einen zu iiberzeugen, dass Chiwa die
richtige Wahl ist. Der Leser hat mehrere Moglichkeiten beziiglich der Ankunft und
Unterkunft. Das letzte Wort versichert dem Leser, dass sein Wohlbefinden am

wichtigsten ist.

Wenn Sie die ganze Schonheit von Chiwa und die Herzlichkeit seiner Bewohner
einmal kennengelernt haben, wird Sie der Wunsch eines erneuten Zusammentreffens

nicht mehr loslassen.

Das nichste Argument pro Chiwa liegt in diesem Abschnitt. Im Unterschied
zum anderen Werbungen, der einer objektiveren Natur ist, prdsentiert dieser
Abschnitt die Reisedestination auf eine subjektivere Art und Weise; er spricht von
Leuten und der Schonheit der Natur und er erscheint viel personlicher, wirmer, aber
auch persuasiver.

»Im Volksmund nennt man Chiwa auch die Perle des Orients. Die Entstehung
der Stadt konnte auf das 5 Jh. vor Christus zuriickdatiert werden. Die Stadt befand

sich an der Nordroute der Seidenstral3e und war lange Zeit Hauptstadt der Provinz
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Choresm. Uber die friihe Stadtgeschichte Chiwas ist wenig bekannt, erstmals wird sie
im 10. Jh. erwdhnt. Im 11. und 12. Jh. gehorte Chiwa zum Choresemreich. 1220
eroberte Chingizchan (Dschingis-Chan) die Stadt. Erst Anfang des 17. Jh.s wurde die
Stadt Chiwa Hauptstadt des 1511 in Choresm gegriindeten Khanats Chiwa, dem
Nachfolgestaat des alten historischen Reiches Choresm. Im Jahre 1873 schlie8lich
wurde Chiwa von russischen Truppen eingenommen.

Seit 1990 ist Chiwas Altstadt UNESCO-Weltkulturerbe. 1997 feierte Chiwa sein
2500 jahriges Stadtjubilaum. Architektonisch hochinteressant sind die geometrischen
Figuren, die schonen sogenannten Majolika Verkleidungen und die Holzschnitzerein.
Zugleich ldsst die Architektur der Stadt Chiwa mit ihren engen Stralen, den
gesichtslosen Fassaden und den Wachtiirmen, lassen noch heute eine Stimmung von
Uberwachung und Strenge nachvollziehen. Die Medrese Muhammad Aminchan
(19Jh.) war seinerzeit die grofite Universitét in Zentralasien.*

Da der Sender bemiiht sich, mit allen positiven Aspekten die Destination dem
Empfanger zu prasentieren.

Betrachtet man visuelle Merkmale des Textes, bzw. den visuellen Kontext,
bemerkt man einen Reichtum an Formen, Bildern, Farben, aber auch die Trennung
von Bild und Text. Da der Text einen disproportionalen Anteil im Vergleich zu den
Bildern hat, sind kleinere Abschnitte des Textes gleichméfBig eingerichtet, bzw.
unterteilt durch die online Werbung, damit die Dynamik iiberall auf derselben Ebene
bleibt. Trotz der Buntheit dominiert im visuellen Design und den Fotos der gesamten
Werbung die weil3e und blaue Farbe, womit zwei Aspekte des Naturerbes im Gebiet
von Chiwa betont werden. Das wird auf den schon zitierten textuellen Teil bezogen:
(...) das Verschmelzen zweier Welten (...) dem kristallfrischenLuft und den hohen
Gebirgsziigen. Dieses Beispiel ist noch ein Beweis, dass das Bild mit dem Text

verbunden ist.
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9) Im wunderbaren Land lebt ein erstaunlich nettes, groBziigiges und
gastfreundliches Volk!

http://www.doca-tours.com/de/zentralasien/usbekistan/

Reise nach Usbekistan und Zentralasien

Diese umfassende Zentralasien Rundreise beinhaltet die schonsten Platze

in vier von fiinf zentralasiatischen Landern. Ihr Reiseprogramm ist so
vielfaltig wie die Lander selbst. Sie werden Zeuge eines traditionellen G
Konzerts mit Modenschau in einer Medrese in Buchara, auRerdem diirfen

Sie im Observatorium in Samarkand nach den Sternen greifen. Bei
kulturellem Interesse werden Sie Zeuge zweier groRartiger UNESCO % Start-/Zielpunkt

Weltkulturerben: die Stadte Mary und Buchara
Kasachstan |

Reiseverlauf (14 Tage [ 13 Nachte)

Aschgabat — Mary — Kunja — Urgentsch — Chiwa — Buchara — i Usbekistan
i B e
Samarkand — Taschkent — Bischkek — Almaty

lhre persénlichen Specials Turkmenistan

Sicherheit und Flexibilitat durch eine private, deutschsprachige Ascligabati.
Reiseleitung und einen eigenen Chauffeur * sorgfaltig fiir Sie ausgewahlte Mary
Hotels * besuchen Sie Aschgabat, die Hauptstadt Turkmenistans *

Entdecken Sie die Ruinen der Oasenstadt Merw * Spazieren Sie durch

Chiwa, einem Traum von 1001 Nacht * Reisen Sie entlang der SeidenstraRe

nach Buchara * Erleben Sie die UNESCO Weltkulturerbestadt Samarkand * Gt stepmap.de &) >

G Reise nach Usbeki.. % @Totalcnmmandef (xs...l (wi 2-variant [Pexuh orp... (wid XacarxoHoBa MyaTT. .. | ks @ many 22 m

09.06.2018

Der zweiseitig einfiilhrende Text tiber Usbekistan wird begleitet von vielen Fotos
und einer informativen Landkarte. Der Leser wird zuerst mit einem kurzen
anziehenden Text, der persuasiver Natur ist, in das Land Usbekistan eingefiihrt.
Wenn es ihn interessiert, ist er im Stande Usbekistan durch kurze informative und
objektive Abschnitte kennenzulernen. Sie sehen wie die Kapitel eines Reisefiihrers
aus: sie beziehen sich auf allgemeine Informationen iiber das Land, die Reisezeit,
Informationen zum Klima, die Anreise, die Zahlungsmoglichkeiten, die Bevilkerung
und so weiter. Der Reisefiihrer verwendet eine Technik (Objektivitét, Informationen
im Vordergrund, Mangel der Persuasion), die auch eine Werbungstechnik ist, bzw.
man verkauft eine Destination auf eine subtile, nicht aufdringliche Weise. Sie ist
geeignet fiir Kunden, die sich nicht mittels Idealisierungen und bombastischen

Worten verhexen lassen.

Es werden kulinarische Termini im gastronomischen Abschnitt verwendet, und

zwar die autochthonen usbekischen Begriffe wie z.B. Xolwa, Manti, Patirund
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Pakhlawa. Den potentiellen Touristen werden diese Begriffe als exotische und ihnen
unbekannte Gastrophdnomene présentiert. Sie werden als ein Zusatzgrund fiir die

Reise nach Usbekistan aufgefiihrt.

Die langeGeschichte Usbekistans ist eine Referenz fiir die Auszeichnung der
Vielfdltigkeit im Kulturbereich, bzw. der Vielfiltigkeit der kulturellen Denkmaéler
und Inhalte: Die Gastfreundschaft und die lange und abwechslungsreiche Geschichte

zeichnen Usbekistan aus.

Die allgemeine Vielfaltigkeit wird im Text durch den Satz Dieses Land bietet
fiir jeden etwas ob fir Erholungssuchende, Sonnenanbeter, Kultur- und
Geschichtsinteressierte oder Feinschmecker betont. Der Fokus liegt noch immer
primdr im mediterranen Teil Usbekistans, sowohl in den Fotos als auch dem Text,
obwohl die Vielfiltigkeit und Vielheit der Regionen erwdhnt werden. Kulturerbe
Stadte des mediterranen Landes werden auf den Fotos dargestellt, sowie auf der
Landkarte, die die kontinentalen Orte ausschlief3t.

Verbale Klischees sind ganze Museumstiddte, malerische Landschaft. Sie

zeichnen den Aspekt der Natur aus.

Imperative wie erkunden Sie, lassen sie sich verwohnen dienen zur Einladung

der Empfanger zum Teilnehmen an der prasentierten Erfahrung.
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10) Usbekistan - magische Seidenstraf3e

https://www.marco-polo-reisen.com/entdecker/Usbekistan/57Z4--Usbekistan-

Magische-Seidenstrasse--Fluganreise

s://www.marco-polo-reisen.com/entdecker/Usbekistan/57Z4--Usbekistan-Magische-Seidenstrasse--Fluganreise

Usbekistan i 4 e S

Magische Seidenstrasse

Schnellsuche

Reise-Nr. ST 5724

i N 3 uzsexisraw 3 1845 € pro Pers:
Ve T im angsgesenen ze

Die Textiiberschrift weist den Leser schon darauf hin, dass der Urlaub in
Usbekistan ihn in einen Traum, ein Marchen bringt, bzw. das ist eine Metapher fiir
ein Ereignis mit einem gliicklichen Ende, flir eine unvergesslich gute Erfahrung, aber
auch eine idealisierte Erfahrung. AuBBerdem wird auch der Aspekt des Mystischen,

Magischen eingefiihrt. Selbstverstdandlich ist ihre Konnotation positiv.

Der Aspekt des Unbekannten und Magischen wird noch durch
Adjektivsyntagmen unzdhlige Urlaubsorten, viele gro3e und kleine Berge betont.
Dies gilt als eine indirekte Einladung zum Herumstreifen und Erkunden in der
beschriebenen Landschaft. Die Schonheit und GroBe der Natur wird betont.

Durch die Benutzung der Superlative die schonsten Plitze und eine der
schonsten Stddte Usbekistans versucht man die absolute Qualitdt der Lokalitdten zu

betonen und mitzuteilen, dass sie besser als die anderen sind.

Buchara bringt Sie zu den schonsten Plitzen dieses Urlaubsparadieses, wo
Sonnen oder das Erkunden der malerischen und geschichtstrichtigen Hafenstddtchen

nur einige der vielféltigen Urlaubsmoglichkeiten sind.
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Das Spektrum der Urlaubsaktivitdten wird durch ihre Anreihung betont: Sonnen
oder das Erkunden der malerischen und geschichtstrichtigen Haltestddte der
Seidenstrafle, wobei das Letzte, die malerischen und geschichtstrichtigen
Haltestddteauf die Distanz von {iblicher urbanen Umgebung alludiert, d.h. eine ruhige

und entspannende Atmosphire wird ausgepragt.

Mit diesem Text will man betonen, dass es immer fiir jeden etwas gibt; auf der
einen Seite die unterschiedlichsten Sportaktivitéten fiir einen aktiven Urlaub, und auf
der anderen einen ruhigeren, passiven Urlaub fiir diejenigen, die sich den

Naturschonheiten tiberlassen wollen.

Was das Visuelle betrifft, erwdhnen wir zuerst ein visuelles Element im Text.
Die visuelle Synisthesie (Sicht) ruft auffallende Bilder der Natur hervor: Unzdhlige
Urlaubsorten, viele grof3e und kleine Berge,frisches Luft auf der Bergen, dariiber eine
strahlende Sonne. Die Absicht des Senders ist es, im Geist des Empféngers ein
kraftvolles Bild der Natur zu schaffen, damit er sich an sie erinnert und von ihr
verfihrt wird. Die Natur wird auch visuell dargestellt; die Wiisten, Kamele und die
historische Stidte sind auf fast allen Fotos zu finden, sowie die Kultur. Die Funktion
des Bildes ist zweideutig: sie wurden im Text nicht erwdhnt bzw. das Bild stimmt
nicht mit dem Text Uberein, wenn die malerischen und geschichtstrachtigen
Haltestadte reprisentieren soll. Eine andere mogliche Funktion dieses Bildes konnte
einfach das Anziehen der Aufmerksamkeit des Lesers durch die Darstellung der
berithmtesten usbekischen prachtvollen Moscheen sein (sie muss nicht eine der

Stadte aus dem Text sein).

3.3. Gegenwart, Zukunft und die Rolle des Tourismus als ein wichtiger
Wirtschaftszweig in Usbekistan

Gleich zu Beginn seiner Prisidentschaft kiindigte Mirsijojew an, dass kiinftig
kein Touristenvisum mehr fiir die Einreise nach Usbekistan notwendig sei. Ab dem 1.
Januar 2021 soll das Touristenvisum aus 27 Landern, darunter Deutschland,

Osterreich und Schweiz abgeschafft werden. Dieser Erlass vom 9. Januar 2017 ist ein
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wichtiger Schritt fiir die Entwicklung des Tourismussektors. Mirsijojew sieht
Tourismus als Moglichkeit fiir Wirtschaftswachstum und die Schaffung neuer
Arbeitspldtze an. Die neuen Zugverbindungen von Usbekistan nach Turkmenistan
und Kasachstan sowie die Eroffnung der Flugverbindung nach Tadschikistan sollen
dazu dienen, dass mehr Touristen entlang der Seidenstrale reisen und somit auch

mehr Menschen nach Usbekistan kommen.

,JAllein die bei Touristen sehr beliebte Stadt Samarkand hat in diesem Jahr 480
Milliarden Sum Gewinn gemacht.“*® Wihrend einer Rede in Samarkand sagte
Mirsijojew, dass Tourismus einen viel hoheren Gewinn als Baumwolle fiir
Usbekistan bringe: ,,Der Gewinn von der Baumwolle, die alle Farmer in der Region
in einem Jahr geerntet hat, betrdgt 52 Milliarden Sum. An diesen zwei Zahlen sieht
man, dass man bisher nicht die touristischen Moglichkeiten unseres Landes genutzt
hat, obwohl sie viel mehr Gewinn als die Baumwolle bringt, die unser Volk zwolf

Monate lang anbaut.*

Das Thema dieser Arbeit besagt das, dennoch ist es notig die wichtigsten
Epochen des usbekischen Tourismus aufzulisten, um die touristische Gegenwart
Usbekistans besser verstehen zu konnen. Es ist wichtig, den Vergleich und Analyse
tiber Usbekistan nicht nur durch Fakten, liber die alltiglich gesprochen wird, zu
erkennen, sondern auch durch Texte, die zur Darlegung des Angebots bzw. die
Erstellung des Kontakts mit dem potentiellen Touristen aus Deutschland, Osterreich

und anderen deutschsprachigen Touristen geeignet sind.

Mit welchen Schritten und Hilfsmitteln ist es Usbekistan gelungen, sich als
touristischer Brand zu etablieren? Die Geschichte iiber den usbekischen Weg zur
touristischen Destination ist fiir den Kontext der gegenwirtigen Présentation

Usbekistans als solcher von grof3er Bedeutung.

Was macht Usbekistan fiir Touristen so attraktiv? Was unterscheidet das Land
von den anderen touristischen Destinationen? Die Antwort auf diese Fragen liegt

beinahe auf der Hand: Usbekistan ist ein Land mit Jahrtausenden alten Stddten, einer
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unglaublichreichen  Geschichte und Kultur und mit abwechslungsreichen
Naturgebieten. Das warme Klima und die offenen und gastfreundlichen Menschen

bieten die perfekten VVoraussetzungen fiir gelungene Ferien.

Das heutige Territorium von Usbekistan wurde von Kriegern aus allen Teilen
der Welt erobert. So errichteten die Mazedonier, Araber und Mongolen ihre grof3en
Stiadte und Imperien hier. Viele dieser Orte existieren heute nur noch in Mythen und
Geschichten. Der Wind und die Zeit haben diese groBartigen Stidte von der
Bildflache verschwinden lassen. Auch wenn die Gebdaude mit der Zeit verfielen, so
bliecben die Menschen zuriick. Geschickte Handwerker, Ingenieure und kluge

Geschiftsleute betrieben Handel in Usbekistan.

Der Tourismus in Usbekistan bezieht sich in erster Linie auf die alten Stidte -
Samarkand, Buchara und Chiwa. TIhre Geschichte geht Jahrhunderte zuriick und ihre
Baudenkmailer haben Tamerlan, Dschingis Khan und Alexander der Grofle
tibererlebt. An diesen Orten befinden sich die wichtigsten Sehenswiirdigkeiten des
Landes und die Stadte selbst gehdren zum UNESCO-Welterbe. Zusammen mit
Taschkent, Kokand, Andijan und Karschi bilden sie das historische Erbe der
Usbekischen Republik.

TashkenterHochzeitsplow, ist in der Lage, den exquisitesten Gourmet zu
begeistern. Mit einem Messer, geschmiedet von den begabtesten Schmieden in
Shaxririkhan, kann man den diinsten Spinnweben Faden spalten. Des Weiteren ist
Usbekistan Heimat von Seiden - Margilan, Fergana Holzschnitzereien,
SurchandarjaTandir-Kebab, Andijan Keramik-Geschirr und Rishtan
Terrakottakriigen, um nur einige der Spezialititen und Handwerkskiinste des Landes

ZU nennen.

Die abwechslungsreiche Natur Usbekistans wird auch fiir den Reisenden in
Zentralasien interessant sein. Ein Grofteil des Landes wird von der Kyzylkum und
Karakum Wiiste, der Golodnaja (Hungrige) Steppe und des Ustyurt Plateau

eingenommen. Das Ustyurt Plateau dhnelt einer fremdartigen Landschaft auf einem
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weit entfernten Planeten. Die Usbekischen Berge erreichen vielleicht nicht die Hohe
des Himalayas oder der Alpen, sind deshalb fiir Wanderungen und Ausfliige nicht
weniger interessant. In den Bergen befinden sich auch die Hohlenmalereien von
prihistorischen Menschen. In den Flusstilern, welche seit Jahrhunderten die
Landwirtschaft betrieben wird, finden sich kdostliche Bio Plantagen, wo Torpedo

grof3e, saftig-siile Melonenwachsen und Gemiise, fiir welches das Land beriihmt ist.

Wihrend der Reise nach Usbekistan hat man die Moglichkeit, die
Gastfreundschaft und Freundlichkeit der Menschen zu spiiren. Die Einheimischen
erzdhlen voller Begeisterung iiber das Leben, die Kultur und die Geschichte ihrer

Region.
Als ein wichtiger Wirtschaftszweig in Usbekistan

Der Tourismus in Usbekistan ist ein noch relativ junger, aber boomender
Wirtschaftszweig, der schon eine bedeutende Leistungssteigerung erreicht hat: die
Zahl der ausldandischen Géste steigt stetig, der Inlandstourismus entwickelt sich, die
Infrastruktur wird kontinuierlich erweitert und das Exportvolumen von

Dienstleistungen in diesem Bereich wéchst.

Die dynamische Entwicklung dieser Branche ist durch das reiche touristische
Potential und durch das einzigartige kulturelle Erbe der Republik sowie durch die
reichen natiirlichen Ressourcen bedingt. In Usbekistan gibt es mehr als 4.000
historische, architektonische und archiologische Denkmiler, von denen sich die

beriihmtesten in Samarkand, Buchara, Chiwa, Taschkent und Kokand befinden.

Die Tourismusbranche in Usbekistan ist facettenreich. Die Sehenswiirdigkeiten,
das kulturelle Angebot, die Architektur und das landschaftstypische Ortsbild machen
eine Reise fiir Ausldnder attraktiv. Das Land bietet ausldndischen und inldndischen
Reisenden die verschiedensten Urlaubs- und Reisearten wie Aktiv- und
Erlebnisurlaub, Kultur- und Okotourismus, Entdeckungsreisen sowie Kur- und

Gesundheitstourismus u.v.a.
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Es wird eine umfangreiche Arbeit im Bereich der touristischen Infrastruktur
geleistet. Es werden Projekte fiir den Bau und Wiederaufbau der Stralen von
touristischen Hauptrouten, fiir die Eisenbahnmodernisierung und Entwicklung von
Raststitten und Dienstleistungen entlang der usbekischen Landsautobahn realisiert.
Bis zum Ende des Jahres 2015 ist der Bau von 240 Objekten, darunter von 9
Raststétten, 19 Campingplétzen und 18 Jugendherbergen geplant.

Besonderes Augenmerk wird auf die Entwicklung und Umsetzung der
staatlichen Programme zur Entwicklung des Tourismus in den Regionen gelegt.
Insbesondere werden bis zum Jahr 2015 die historischen Stétten im Gebiet Chorezm
restauriert, und es ist der Bau von neuen Museen, Hotels, Restaurants, ein
Erholungskomplex auf dem See sowie ein Wasserpark und andere
Unterhaltungsmoglichkeiten geplant. Dariiber hinaus, werden innovative Fahrzeuge

fiir Touristen und Elektroautos fiir Ausfliige erworben.

,Der Tourismus und die Mobilitdt gehdren unmittelbar zusammen. Mit der
Mobilitit werden somit auch Wachstum wund Beschéftigung in der
Tourismuswirtschaft  generiert.“?® Durch die Inbetriebnahme der beiden
Hochgeschwindigkeitsziige ,,Afrasiab“ ist die Qualitdt des Reiseverkehrs deutlich
gestiegen und die Reisezeit zwischen Taschkent und Samarkand wurde verkiirzt. Es
st vorgesehen, die Strecke fiir Hochgeschwindigkeitsziige bis nach Buchara zu
verldngern. Oder: ,,Es ist eine Verlingerung Strecke fiir Hochgeschwindigkeitsziige

bis nach Buchara vorgesehen.*

Dank der Umsetzung von EntwicklungsmaBBnahmen im Tourismus und dank der
Unterstlitzung vom kleinen und mittelstdndischen Unternehmen wichst die Anzahl
neuer Unternehmen in der Reisebranche deutlich. Heute gibt es in der Republik mehr

als 500 Hotels, Gasthofe und Pensionen mit insgesamt mehr als 25.000 Betten.

Die Zusammenarbeit mit auslédndischen Reiseveranstaltern wird Jahr zu Jahr
ausgebaut und gestirkt. Um den Aufschwung des Tourismus des Landes zu fordern,

wurde das neue Marketingprojekt ,Mega-Info-Tour fiir Fachexkursionen
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(Schnuppertouren) durch Usbekistan fiir die Vertreter der auslédndischen
Reiseveranstalter und der Massenmedien durchgefiihrt. Solche Touren ermoglichen
eine Erweiterung der Reisesaison und zeigen, dass Usbekistan zu jeder Zeit ein

attraktives Reiseziel ist.

Eine besondere Rolle bei der Entwicklung und Unterstiitzung des Images
(Imageerwerb und Imagepflege) der Tourismuswirtschaft in Usbekistan spielt die
jahrliche Internationale Tourismus-Messe ,,Tourismus auf der Seidenstrale” in
Taschkent, die unter der Schirmherrschaft der Welttourismusorganisation der UNO
(UNWTO) stattfindet. Usbekistan ist seit 1993 Mitglied dieser Organisation. In 2004
wurde die offizielle UNWTO-Vertretung in Samarkand eréffnet. Sie koordiniert die

Entwicklung des Tourismus entlang der transkontinentalen Autobahn.

Die Internationale Tourismus-Messe in Taschkent ist eine der groten Messen in
Zentralasien und vereint jdhrlich usbekische und auslédndische Fachleute der
Tourismuswirtschaft, die ihre Geschiftspartnerschaft ausbauen wollen. Das
touristische Potenzial Usbekistans wird regelmafig auch bei anderen internationalen

Messen gezeigt.
Arten von Tourismus in Usbekistan

Der Tourismus in Usbekistan hat sich in unterschiedliche Richtungen
entwickelt. Heute gibt es unter anderem Kulturreisen, Gesundheitstourismus genauso

wie Geschiftsreisen.
Kulturtourismus

Die meisten Besucher von Usbekistan reisen in die antiken Stidte Samarkand,
Chiwa und Buchara. Die mittelalterlichen Medressen, Moscheen und Mausoleen mit
thren tirkisfarbenen Déchern haben ihren orientalischen Charme iiber die Jahre
hinweg nicht verloren. Sie sind nicht weniger interessant als die Denkméler des alten
Indiens, Chinas oder Agypten. Das einzigartige Design und die Zusammensetzung
der Monumentalbauten {iberraschen mit geschickter Arbeit der mittelalterlichen

Handwerker.
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Ethnischer Tourismus

Moderne Stadte weltweit unterscheiden sich oft nicht groB voneinander.
Restaurants, Kinos und Bars sehen alle gleich aus. Die Hotelzimmer dhneln sich so
sehr, dass man eines Morgens aufwacht und nicht mehr wei3 ob man in Bern oder
Canberra ist. Ganz anders ist das Gefiihl, nachdem man in einer Jurte, inmitten der
Wiiste iibernachtet hat. Jurten sind seit jeher das zuhause von Nomaden. Sie spenden
wihrend den heilen Sommermonaten angenehme Kiihle und im Winter speichern sie
die Warme. Mehr und mehr Usbekische Touristen wollen die traditionelle
Lebensweise kennen lernen und leben wahrend mehreren Tagen bei Gastfamilien
oder in Jurten. Die Quintessenz des usbekischen Ethnos sind verschiedenen
ethnographische und kulinarische Festivals, Kunst und Handwerks Messen von
Friihling bis Herbst.

Aktivtourismus

Viele Reisende, mochten nicht jeden Tag von einem Fiihrer von einer
Sehenswiirdigkeit zur anderen geschleppt werden, was auch gar nicht ndtig ist.
Usbekistan bietet eine grofle Vielfalt an Abenteuern und Aktivititen an. In der
nidheren Umgebung von Taschkent befinden sich die Tschimgan und Chorvoq Berge,
das Nurata Gebirge, die Kysylkum Wiiste und der Aydarkul See. Spannend ist auch
eine Reise zum Aralsee und zum Ustyurt Plateau. Alle diese Orten bieten eine breite
Auswahl an Wanderungen, Jeep Safaris, Angeln und Jagt Ausfliigen an und im
Winter sogar Skifahren. Dazu liegen die Reiserouten in der Ndhe von
Naturschutzgebieten und Nationalparks, wo versucht wird die unberiihrte Natur zu

erhalten.
Eko-Tourimus

Ist Thnen bewusst, dass selten Millionenstddte gibt, wo man die Sterne in der
Nacht betrachten kann? Taschkent gehort zu den wenigen Stiddten, wo man den
Sternenhimmel noch tatsdchlich sieht. Dies jedoch nicht ohne Grund, viele Fahrzeuge

in Usbekistan fahren mit Gas und hinzu kommt die Ndhe zu den Bergen. Es kann

91



nicht genug erwidhnt werden, wie gliicklich Taschkenter iiber die naheliegenden
Berge sein konnen. Glasklare Biache, welche von Gletschern gespeist werden flielen
in Richtung Stadt. Es ldsst auch nicht verwundern, dass viele der Touristischen
Reiserouten an Nationalparks und Reservaten vorbeifithren wo Tiere, welche im
Roten Buch gelistet sind, leben. So befinden sich dort Béren, Leoparden,

Schneeleoparden, persischen Gazellen, Fasanen und Steinadler.
Gesundheitstourismus

Heilreisen in das gesunde Bergklima Usbekistans werden immer beliebter.
Eines, der Resorts befindet sich im Zaamin Schutzgebiet. Ein einzigartiger Kurort im
Herzen der Khujaikon Salzgrotten. Usbekistan bietet eine Vielzahl an Hohenkliniken,
Jahres Kurorten mit Thermalbdder, Chlorid- Hydrogenkarbonat-Natrium

Wasserbader zum Trinken flir Behandlungen und Therapien.
MICE-Tourismus

,MICE Tourismus ist eine Erfolgsgeschichte. MICE steht im Englischen fiir -
meeting, incentive, conference, events und bezieht sich auf Geschiftsreisen und
Businesstourismus. In den modernen Stiddten Usbekistans wie Taschkent und
Samarkand sind Einrichtungen und Infrastruktur, welche fiir eine erfolgreiche
Konferenz nétig sind, vorhanden.*’ Dies sind beliebte Orte fiir internationale sowie
nationale Veranstaltungen. Viele Unternehmen nutzen diesen Service um Events an
einem exotischen Ort zu organisieren. Dabei umfasst MICE Tourismus nicht nur die
Organisation von Veranstaltungen sondern auch interessante Nebenaktivititen wie

Ausfliige zu Sehenswiirdigkeiten in Usbekistan.
Neues im Bereich Tourismus

Der Experte vom ,,Uzbekturizm* hebt hervor, dass die Entscheidung zur
Verzogerung der Visafreiheit bis 2021 vor allem im Hinblick auf die Ereignisse in

der Weltpolitik getroffen wurde:
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,Leider ist es heute nirgendwo sicher, auch in Europa nicht. Viele Linder, fiir
die die Visafreiheit gelten soll, ergreifen bereits verstirkte SicherheitsmafBnahmen.
Daher kam die Bemerkung auf, dass man vor der Offnung die Frage der
Sicherheitsgarantien nicht nur aus usbekischer Sicht, sondern auch aus der Sicht

anderer Lander stellen muss®.

Wie er hinzufiigt, miissen daher erst einmal bilaterale Abkommen zur Garantie
der Sicherheit der Reisenden vom Ausreiseflughafen bis zum Ankunftsflughafen und
in Usbekistan abgeschlossen werden. Die usbekische Regierung ist bereit, im
Rahmen solcher Abkommen alles Notige zu tun, um die Sicherheit der Touristen zu

gewahrleisten.
Mehr Fremdwihrungen fiir die Hotels

Frither haben die Hotels keine Fremdwéhrungen bekommen, weil alle
Zahlungen fiir Zimmer und Service in Sum durchgefiihrt wurden. Jetzt konnen Hotels
die Zahlungen in Fremdwéhrung und die entsprechenden Gewinne behalten, was
zukiinftige Investitionen in diesem Bereich stimulieren soll. Hotelketten sollen sich
nicht nur in Samarkand und in Taschkent, sondern auch in anderen Stiddten
entwickeln. Jede Region soll ihre Hotels haben. Leider gibt es sie bisher nur in den

grofiten Stidten.

Dementsprechend stehen die Fremdwéahrungen zukiinftig zur freien Verfiigung
der Hotelbesitzer, die damit neue Infrastrukturen und Dienstleistungen erschaffen
konnen und ithre Hotels internationalen Standards anpassen. Der Experte betont, dass
all diese Plane in Zusammenarbeit mit den Reiseagenturen durchgefiihrt werden

mussen.
Entwicklung der nationalen Marke

In einem Gesprich erzéhlt der Experte auch von den Regeln zur Finanzierung
der zukiinftigen Tourismuspldne. Ein offizielles Dokument zu dem Thema ist
momentan in der Bearbeitung. Demnach sollen die Hotels fiir jeden Kunden eine

Gebiihr von zwei Dollar an den Staat zahlen. Wozu?
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,Die Regierung organisiert sehr viele Veranstaltungen im Ausland, darunter
Messen, Ausstellungen, Festivals, runde Tische usw. Ublicherweise konnen
usbekische Unternehmen ihre Dienstleistungen im Rahmen des nationalen Standes
anbieten. Solche Ereignisse sind natiirlich nicht kostenlos und sollen aus dem Fonds
fiir die Tourismusentwicklung finanziert werden, der sich aus solchen Gebiihren

zusammensetzt.
Usbekistan versucht, seine ,,nationale Marke ““ zu entwickeln

Die Mittel des Fonds sollen auch in weiteren Bereichen eingesetzt werden.
Investoren brauchen zum Bau von Hotels zum Beispiel bestimmte Garantien. Der
Tourismusfonds konnte zum Beispiel auch als Garant fiir touristische
Baumafinahmen eintreten und wiirde de facto auch als ein Biirgschaftsfonds arbeiten.

Der Punkt wird aber noch besprochen, wie der Experte unterstreicht.

Drittens erfordert auch die Werbung fiir Usbekistan als Reiseziel eine gewisse
Summe. Diese Arbeit wird momentan leider nur von einzelnen Reisefirmen
durchgefiihrt, laut dem Experten sollte die Werbung aber globaler und systematischer
durchdacht werden. Die Marke ,,Usbekistan* soll nicht nur als Reiseland auf der
ehemaligen Seidenstrale angepriesen werden, sondern auch als Land, das sich aktiv
entwickelt. Dafiir braucht es ein Gesamtkonzept mit entsprechendem Budget. Die

Gelder des Fonds sollen auch dafiir dienen.
Eine Online-Datenbasis fiir den Tourismus

Und schlieBlich gibt der Experte die Erstellung eines neuen elektronischen

Registrierungssystems fiir ausldndische Touristen bekannt:

,,Daran wird momentan sehr intensiv gearbeitet. Bis April soll ein einheitliches
System erschaffen werden, welches die Daten aller Institutionen, Behdrden und
Unternehmen aus allen Bereichen, in denen einheimische Biirger und Reisende in
Kontakt kommen, verkniipfen wird. Dieses System erleichtert die Arbeit (zur

Tourismusentwicklung) und erlaubt die Erzeugung einer einheitlichen elektronischen
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Datenbasis zu Touristen. Ich denke, dass das online-System bis zum Ende des Jahres

aktiviert wird, und alle Daten, die ausldandische Touristen betreffen, beinhalten wird.*
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Schlussfolgerung

Die wachsende internationale Zusammenarbeit in Politik, Okonomie und Kultur
hat neue Anforderungen an die Kommunikation iiberhaupt, speziell aber an die
fachgebundene Kommunikation gestellt. Daran liegt eben die Entstehung der
Fachsprachen, nidmlich an der Arbeitsteilung, an der Ausdifferenzierung der
Arbeitswelt und an der heutigen fachlichen Spezialisierung. All das stellte und stellt
Anforderungen an einen prazisen Sprachgebrauch. Die Fachsprache soll
Gegenstande, Sachverhalt und Prozesse eindeutig benennen und beschreiben.

In dieser Arbeit wurde die Fachsprache des Tourismus und die linguistische
Analyse und Vergleich der touristischen Werbetexte theoretisch und empirisch
dargestellt. Wie schon im theoretischen Rahmen erwihnt wurde, versucht Usbekistan
ein neues Image als touristische Destination zu bilden. Dieses Image wird mit Hilfe
der visuellen und verbalen Mittel gebildet, wobei die beiden bedeutsam und
voneinander abhédngig sind.

Eine Fachsprache des Tourismus ist als Teil, als Subsprache der
Wirtschaftssprache zu sehen. Sie wird von verschiedenen Menschen
(Laien/Kunden und Fachleuten) in einer akademischen und/oder beruflichen Ebene
benutzt. Sie entstand mit dem Aufbau des organisierten Reisens und entwickelt

sich rasch mit dem Markt und seinen Medien.

Obwonhl die visuellen Elemente in dieser Arbeit untersucht wurden, lag der
Fokus dieser Arbeit in den sprachlichen Elementen. Es wurde festgestellt, dass die
Beziehung der visuellen und verbalen Mittel unldsbar ist. Sie bilden zusammen eine
Bedeutungseinheit, die zuerst den Empfianger zum Kauf des touristischen Produktes
anziehen muss, um ihn danach mit Hilfe der Sprache iiber die Rechtfertigkeit dieses
Kaufes zu liberzeugen.

Die Sprache dient nicht nur zum Informieren und Verfiihren, sondern hat auch
eine dsthetische und piddagogische Funktion. Das ist ein Beweis der sprachlichen
Unbegrenztheit: mit Hilfe der Sprache kann man unterschiedliche Absichten

realisieren.
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Mit Riicksicht auf die Ausbreitung des Tourismus in der mediterranen Region,
ist es selbstverstandlich, dass die Promotoren mdglichst verschiedene, phantasievolle
und erarbeitete Promotionstechniken der Werbetexten benutzen, insbesondere in der
Zeit der modernen Technologien, in der deren Benutzung stindig zunimmt. Es gibt
aber keinen Zweifel, dass gezeigte Werbetexte veralten. Momentan ist es aber noch
immer sichtbar, dass es sich um eine verschiedenartige und inhaltsvolle Form
handelt. Sie versteckt komplexe sprachliche Prozesse und Phdnomene unter ihrer
scheinbar einfachen AuBerlichkeit.

Die Untersuchung, bzw. die linguistische Analyse und Vergleich der online-
Werbetexte aus den tourismusorientierter deutschsprachigen Internetseiten wurde
durchgefiihrt. In der theoretischen Einfiihrung wurde das Rahmenkonzept der
Analyse dargestellt, und in dem analytischen Untersuchungskapitel wurde die
Analyse selbst angewendet. Im folgenden Abschnitt befinden sich Resultate und eine

zusammengefasste Analyse der Untersuchung.

Auf der Basis der gesammelten online- Werbungen sowohl von deutschen als
auch usbekischen Reiseveranstalter, bzw. der analysierten Werbetexte wurde
festgestellt, dass die haufigsten Formen des usbekischen Tourismus die folgenden

sind: Natur-, Kultur-, Gastro- und Okotourismus, Gesundheits- und Sporttourismus.

Ein gemeinsames Ziel der Werbungen ist es zu versuchen, diec moglichst beste
semiotische Welt, bzw. eine geordnete, hierarchische, sichere und kontrollierte Welt

zu schaffen.
Grammatische Mittel

Die hidufigsten grammatischen Mittel sind Adjektive. In dieser Kategorie
dominieren Superlativformen und Adjektive, die (immer positive) Eigenschaften
Usbekistans und ihrer Ortschaften, ihre Inhalte und Attraktionen fiir Touristen, sowie

in grofftem Mal3e die Farben und Merkmale der Naturschonheiten hervorheben.

97



Die Verben sind im Vergleich zu den Adjektiven und Substantiven in online
Werbungen eine homogenere Wortklasse, das heil3t sie unterscheiden sich in

kleineren Mal3en.

,Die online Werbungen sind in den meisten Fillen im einfachen Stil
geschrieben. Dabei werden eine einfache Syntax mit kiirzeren Sétzen, eine meist
transparente Semantik und eine etablierte und stindige Terminologie verwendet.
Trotzdem, um in seiner Absicht erfolgreich zu sein, ist in touristischen Werbetexten
der einfache Stil oft mit anderen sprachlichen Stilen kombiniert, wie z.B. der
informativ-journalistische Stil, der sowohl einen deskriptiven und didaktischen
Zweck erfiillt, als auch einen komplexen Charakter hat, oder aber auch der Stil der
Reisefiihrer.“*!  Er ist, Reisefiihrer nachahmend, sehr objektiv, informativ,

systematisiert, hat noch eine einfachere Syntax und bietet ein Reiseitinerar.

Bei der Textanalyse wurde beobachtet, dass am haufigsten versucht wurde, eine
Darstellung der idealischen Landschaft zu schaffen. Diese Szenen sind héufig
stereotypische Darstellungen der schonen Berge, der griinen Natur, sowie der

malerischen Stadte.

Der erwidhnte Fokus auf den Mediterran im vorigen Kapitel ist auch in der
visuellen Darstellung anwesend, was am meisten mit der Technik der Collage
durchgefiihrt wird. Die Fotografien in den Collagen und andere Fotografien in den
Werbungen konnen sehr oft als visuelle Klischees beschrieben werden und durch sie
manifestieren sich Stereotype - z.B. die Sonne, griine Bidume, Haltestddte und

lachende Menschen.

Farben sind ein wichtiges Element in der visuellen Gestaltung des Textes.
Dominierende Farben in den meisten Werbungen sind weil3, griin und blau. Dies
stimmt in grolem Maf3e mit den Farben des Angebotenen iiberein - mit dem blauen

Himmel und den griinen Natur.

Zum Schluss kann ich fiir als VVorschlag sagen, dass das erste, in dem der Sender

Erfolg haben muss, ist die Anziehung der Aufmerksamkeit des potentiellen Kunden.
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Der Sender appelliert an den Empfinger und 1adt ihn ein. Gleichzeitig versucht er
ihm das idealisierte Produkt zu prisentieren und seine Nachteile komplett
wegzulassen. Vorteile, bzw. der positive Aspekt der Produkte miissen von dem
Sender legitimiert werden, damit bei dem Empfanger ein geniigend kraftiges Bild der
Destination geschaffen wird. Werbungen sind eine Art von Texten und Bildern, die in
so grofBen Maflen lebhaft und verschiedenartig sind, dass der Empfanger euphorisch
wird. Mit der Reihe der positivenAssoziationen, die in Anzeigen eingefiigt werden,
manipulieren und emotionalisieren die Sender den Lesenden und machen ihn

nostalgisch.
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