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Anglismele in limbajul cotidian

Pornind de la premisa cd limba englezad patrunde tot mai puternic in
limbajele europene, in domeniul economic este de netagaduit, si chiar in mediul
academic (existd manifestari stiintifice unde se solicitd sustinerea comunicdrilor in
limba englezd, cum este cazul unui simpozion din domeniul tehnic la Innsbruck
2007) am incercat o analizd comparativa a reclamelor din audiovizual si nu numai,
pentru a vedea unde este infuzia mai mare de cuvinte englezesti: in limba germana,
o culturd mai veche si mai solida, sau in limba romana, o culturd mai tanara si mai
flexibila?

Prin importul masiv de anglisme ar putea fi periclitata structura romanei si a
germanei? Daca da, In ce masura?

In secolele al XVII-lea — al XIX-lea germana a fost puternic influentata de
latina si franceza, iar limba romana — de latina, franceza, rusd. Ne afldm oare in fata
unui fenomen asemanator?

Anglismele au patruns destul de masiv in germana cotidiand si exista texte
care contin peste 80% cuvinte englezesti. Enno von Lowenstern, redactor la Die
Welt, spune ca este posibil sa scriem in germand aproape fard sa folosim cuvinte
germane:

,Lunser Outfit ist okay, der Cash Flow ist besser geworden, es gab einen Run
auf unsere Aktien, nachdem die lange ziemlich down waren. Nach der Rush-hour
wollten wir im Penthouse pokern, aber der Lift in der Lobby war kaputt, also joggten
unsere Lobbyisten hinauf - jogging ist sowieso der Hit, und wir sind Sportsmen,
Body Building ist unser Hobby, wir betreiben Badminton, Golf, Volleyball,
Basketball, Windsurfing. Und wenn mal unser Peacenik einen Joint raucht und high
ist - der Softie, der immer schreit: Make love not war! - dann hilft ihm ein workout
im Fitness Center iiber dem Supermarket. Nur eines macht mich total crazy: Diese
schrecklichen Anglizismen in unserer schonen deutschen Sprache” (von Lowenstern
1991).

Bernd Sucher, redactor la Stiddeutschen Zeitung, afirma in articolul Ziemlich
unziemlich (Sucher 1997) ca, pe germani 1i apuca un chef periculos de a se juca si
jongla cu cuvinte englezesti. Corpul este body, sentimentul — feeling, starea de bine,
de sandtate — wellness; ce pare simplu devine easy. Cand ne intalnim, avem un
meeting. Lufthasa se da trendy, si face reclama cu Miles&More iar cu Standby
oneway Upgrade Voucher se poate lua tichetul la Check-in.
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Frank Stadthoewer prezintd o culegere de anglisme selectate in timpul unei
mese rotunde inregistrate la ,,Zilele Mas-Media“ la Miinchen cu tema Business
Model 2.0 — Zerschlagung der Wertschopfungsketten. lata cateva exemple':

So, ich komme jetzt fo the point...

Das ist jetzt etwas confusing...

Das ist eher eine andere audience...

Ich sage meinem Viewer, wie ich...

Das ist ein user based Modell. ..

Wir miissen mitwirken an properties, die uns gehoren. ..

Das ist das personliche value add, dass...

Wir sind dann auf dieses colored chart gekommen, um...

Werfen Sie noch mal einen view darauf...

Ein weiteres challenge, liber das wir sprechen wollen...

Small/medium sized Unternehmen sollten...

Ein Gegenpol der government regulations muss geschaffen werden...

Der Dialog mit dem customer muss...

Sie als Founder sollten doch...

Gibt es da einen volunteer aus der Gruppe...

Ihr Blick ist razor scharf auf die Zukunft gestellt...

Pe de altd parte, se poate constata ca majoritatea cuvintelor din domeniul
cailor ferate, care au patruns in limba germand in secolul al XIX-lea pe filiera
franceza (chemin de fer, vaggon, perron, billet, controlleur, coupé), au fost inlocuite
cu cuvintele germane Eisenbahn, Wagen, Bahnsteig, Fahrkarte, Schaffner, Abteil.
Astazi se constatd din nou o invazie masiva de termeni noi, de astd datd din limba
engleza: Ticket, Service-Point, Ticket Counter, Autoshuttle, Park & Ride, BahnCard,
City NightLine dar si denumirea tipurilor de trenuri InterCityExpress, InterCity,
InterRegio, CityExpress sau RegionalExpress si InterCityNight.

Se pune intrebarea: de ce recurge lumea cu atita usurintd la introducerea
anglismelor sau americanismelor in limbajul cotidian?

Raspunsul 1l gédseste un jurnalist de la Die ZEIT, Dieter E. Zimmermann,
aducand patru argumente, care motiveaza predilectia vorbitorilor in utilizarea destul
de frecventd a acestora:

. pura necesitate;

. cuvintele sunt scurte, sugestive si de obicei fara afixe: Stress e mai
scurt decat Anstrengung; Campus mai scurt decat Hochschulgelinde, facand aceste
cuvinte ,,irezistibile”;

. America este, de la sfarsitul celui de al doilea razboi mondial,
cultura dominantd si drept urmare este moderna, dinamica, tanara, cu vitalitate si
sexy. Cuvintele americane au Appeal si transferd Appeal (un cuvant fara
corespondent in limba germand si de aceea binevenit). Trebuie sd Incercdm sa
vedem cum ne simtim cand purtim indispensabili sau chiloti si s/ip si vom simti
Appeal-ul pe propria piele;

. dupa rizboi Germania si Austria trdiesc un soi de ,criza de
identitate”, fapt rasfrant si in preferinta pentru cuvinte stréine.

! http://www.mediacoffee.de/frankstadthoewer/item/415.
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La noi, mergéand pe strada, suntem asaltati de firme de genul Beauty Center,
Fast Food, Second Hand, Bodyguard, Media Galaxy, Dental Care, Security Guard ,
iar magazinele nu mai anunta ,,ieftiniri* ci sales. Copiii se entuziasmeaza cu yes si
ups, 1si cumpara Snacks, Chips sau Croissant 7 days, totul este cool sau fun.

"DENTAL CARE" CABINET STOMATOLOGIC

De la noi toata lumea pleaca zambind !

TELEFON: 324.54.81

In Romania nu existd un astfel de exod de anglisme in limbajul cotidian si
nu am intalnit texte In care sd predomine americanismele, desi sexy, slip, body etc.
sunt intalnite la tot pasul.

Pentru a vedea in ce masurd utilizeaza tinerii americanisme in limbajul
colocvial am intreprins un sondaj in randul studentilor de la Relatii Internationale,
unde limbile englezd si germana sunt obligatorii si rezultatul este destul de
incurajator. Ei folosesc, nu chiar in mod curent, in medie 15-20 de cuvinte englezesti
si 5-10 spoturi publicitare sau fragmente din acestea. Multe dintre ele pot fi regasite
si in reclamele germane.

Cuvinte:
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Cuvinte:

Outfit very service
happy weekend stupid
hello bye, bye sure
job casual OK
ketchup don’t Party
Look Hamburger please
true sandwich

usual show

Expresii: by happy

Let’s go oh my God

1t’s good of course

no way see you

more and more

Spoturi publicitare: It’s OK, there’s no sugar!
Are you sure? Just do it

Connecting people Love is in the air

Drive your way Nothing between us

Don’t worry, be happy The future is bright, the future
Have a break, have a KitKat is Orange
Ilove in it

NOKIA

CoMnecTING PEOPLE

HAVE A BREAK.
HAVE A KITKAT.
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Limbajul spoturilor publicitare

Atunci cénd se pune probleme desfacerii, vanzarii cu succes a unor produse,
marile concerne adoptd o strategie ,globala” si anume: sid realizeze un spot
publicitar in limba engleza, pentru cé astfel va putea patrunde in mai multe tari, fara
costuri suplimentare.

Urmarind spoturile publicitare ale urmatoarelor produse este greu sa ne dam
seama in ce tard sunt ele promovate, mai ales cd acum existd in toatd Europa
reprezentante ale acestor firme. Exceptie fac ultimele doud spoturi ale unor companii
germane — Deutsche Post si Deutsche Bahn.

Douglas “come in and find out”.

Neckermann “all inclusive”

Vodafone “Wir sind im Meeting”, “How are you?”

Henkel “Sil Brush&Wash”

Nikon? *““Share your passion”, “I see”

Arcor.net “enjoy communication”, “‘internet by Call easy”

Subaru “4 your own way. Active Driving, Active Safety”

Citibank ““live richly”

Toshiba “Choose freedom”

T-Mobile “Worldclass”, “Get More”

RWE “one Group”, “Multiutilities”, “Imagine”

Kodak “Share moments, share life”

C&A “Fashion & living”

Deutsche Post “World Net”, “Logistics”, “Finance”

Deutsche Bahn (DB) “Bahncard”, “Cargo”, “Surf&Rail”

Dar se pare cd acest principiu nu functioneaza pretutindeni. La televiziunea
poloneza si la cea italiand am gasit reclame cu aceeasi reprezentare grafica, dar cu
text numai 1n limba materna.

Daca privim reclamele din Roméania putem constata cd sapunul
PALMOLIVE este Naturals, detergentul ARIEL — mega power pearls, gelul de dus —
cashmere & pure, masina de spilat este Time Manager, societatea de taximetrie — 4
you, §i practic nu exista aproape nici un produs care sd nu aiba un anglism agatat in
coadd, dupa cum se poate costata din enumerarea de mai jos. Exceptie fac doar
medicamentele.

Detergent de vase: Pur power gel concentrate
Axion ultra power

Detergent de rufe: Ariel mega power pearls
Savex Visible Result

Patiserie: Croisant Seven days

Taurt: Danone Nutri Day

Cafea: Selected Gold

Odorizant de camera:  AmbiPur 3 evolution
Uscator de par: Technical hair dryer with diffuser
Pastd de dinti: Blend-a-med complete + herbal
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Masina de spalat: Electrolux Time Manager
Banci: Alpha Allin 1
Telefonie mobila: The future is bright, the future is Orange

Autoturisme:  Skoda Simply clever// Citroen Techno evolution// Hyundai
drive your way

Produsele cosmetice intrd in aceeasi categorie, fie ca este vorba de sampon,
vopsea de par, crema de fata, parfum etc.

Sapun: Palmolive naturals

Fa Yoghurt, Aloe Vera with Yogurt Protein
Dove Odors Neutralizing Cream Wash

Tinand cont de faptul ca anglismele insotesc orice produs, se pune problema
eficientei unor astfel de reclame. Cum ajung aceste produse la consumatorul ,tinta”
de la tara, de exemplu, unde locuieste incad peste 50% din populatia Romaniei, care
nu intelege engleza, nemaivorbind de persoane mai in varsta, de pretutindeni, cand
se face reclama unei masini de spalat Time Manager, unui credit bancar A/l in 1 sau
pur si simplu unei beri probably the best bier in the world?

O statisticiana din Dortmund mentioneaza in lucrarea de diplomd, in urma
efectudrii unor teste, ca anglismele din reclame nu sunt numai neintelese de
consumatori, dar nici macar nu-i sensibilizeaza. Profesionistii din marketig ar trebui,
drept urmare, sa recurgd, mai bine, din nou la limba materna, in loc sa agaseze
publicul cu sloganuri engleze.

Au fost testate “Fly high, pay low”, “Nothing between us”, “Designed to
make a difference”, “Come in and find out” si “Have a break, have a kitkat”; unele
se regasesc si in publicitatea din Romania.

Studiul arata cd, mai putin de jumaitate din cei intervievati au mari probleme
in intelegerea spoturilor, iar autoarea sugereazd ca reclamele in limba engleza, daca
tot nu sunt intelese, s poatd atrage méacar atentia privitorilor.

Agentia Endmark AG din Koln a analizat intr-un studiu reprezentativ
efectuat in 2003 in ce masurd sunt intelese aceste “Claims”-uri din limba engleza.
Rezultatul i-a surprins pand si pe cei mai inversunati puristi germani. 85% din
respondenti au esuat in traducerea sloganului “Be inspired” (Siemens mobile), 92%
in interpretarea lui “One Group. Multi Utilities” (RWE), aproape jumatate au inteles
corect “Every time a good time” (McDonald's) sau “There's no better way to fly”
(Lufthansa).

Multi participanti au tradus prost sloganul “Come in and find out” (Douglas)
prin “Komm rein und finde wieder heraus” sau “Drive alive” (Mitsubishi) prin
“Fahre lebend”, la care sigur nu s-a gandit producatorul. Nici telespectatorii postului
SAT.1 nu s-au descurcat mai bine cu mottoul “Powered by emotion” pe care l-au
interpretat “Kraft durch Freude”.

Intre timp se constati o distantare a anumitor producitori de utilizarea
anglismelor in reclame. La McDonald's “I love’n it” a devenit “Ich liebe es”; C & A
a inlocuit spotul “Fashion for Living” cu motto-ul “Preise gut, alles gut” iar SAT.1
isi face reclama postului prin “SAT.1 zeigt's allen”, nu prin “Powered by emotion”.
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ich liebe es™

g/1)

Pe langa firme mari ca Douglas und McDonald’s si producatori mai mici au
inceput sd renunte la anglismele din reclame. O explicatie a acestui fenomen este
oferitd de agentia Endmark, intr-un articol apédrut in noiembrie 2006 in Spiege!:
»spoturile publicitare in limba engleza sunt intelese corect doar de o minoritate de
consumatori, fenomen care a determinat ca mai multi producétori (de exemplu din
parfumerie) sa revina din nou la texte germane.

Concluzii

Publicistul Jiirgen Bursche face in articolul Stirbt die Sprache® o radiografie
a limbii germane actuale pornind de la Gottfried Wilhelm Leibnitz care afirma:
“dass man vielleicht, solange Deutschland steht, nie darin undeutscher und
ungereimter geredet hat” wobei seine Abneigungen Leuten galt denen die “ihr
Deutsch vergessen und Franzésisch nicht gelernt”, hatten. Deci nimic nou sub soare.
Daca inlocuim franceza cu engleza avertismentul Iui devine de maxima actualitate.

Bursche reda in continuare parerile unor cunoscute personalitati ale vietii
publice din Germania.

— Bastian Sick, cunoscut critic al limbii germane contemporane, care umple
cu usurinta salile la emisiunile sale, nu-si face de loc griji in legaturd cu pastrarea
limbii germane. Problema ar fi, dupa parerea sa, folosirea anglismelor, fie ca este
cazul, fie nu, 1n discutiile cotidiene, dar si mai Ingrijoratoare este nesiguranta in
utilizarea unei germane corecte.

— Uwe Porksen, germanist si membru al Academiei Germane de limba si
poezie din Darmstadt, nu considera nici el ca fiind periclitatd limba germand prin
invazia de cuvinte strdine, chiar daca folosirea in masa a acestora a devenit o moda,
pentru ca limba germana ar avea o disponibilitate puternicd de a se lasa influentata.
Germana poseda insd un vocabular care 1i conferd o constantd pe termen lung. Si el
este de parere cd pericolul vine din delasarea in utilizarea corectd a limbii §i
desconsiderarea calitatii limbii germane, fapt care nu incepe cu reclamele si nu se
termina cu politicienii.

Jutta Limbach, presedinta Institutului Goethe, nu este ici ea nelinistitd din
cauza anglismelor.

in Romania situatia este mai bund, cum am aritat mai sus, cu privire la
folosirea cuvintelor englezesti in limbajul colocvial. Din péacate, in domeniul
reclamelor, nu vrem sa sarim nici o etapa dar suntem optimisti, ca firmele se vor
intoarce si la noi, cat de curand, la limba roméana.

2 In Cicero, Magazin fiir politische Kultur: http://www.cicero.de/97.php?item=1949&ress_id=7.
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Viitorul limbii germane si probabil nu numai, depinde si de tendinta
bilingvismului, care a Inceput sa cuprinda tot mai multe domenii din viata publica.

Engleza este vorbita astizi de 340 milioane de nativi care sunt anglofoni, iar
daca 1i punem la calcul si pe cei bilingvi ajungem la aproximativ 510 milioane de
vorbitori. De asemenea, relatiile economice internationale impun o stdpanire
aproape perfecta a limbii engleze. Engleza cucereste tot mai mult teren si in stiinta si
mediul academic, si chiar si un sportiv de performanta trebuie sd cunoascd limba
engleza.

Suntem insd de parere ca presa, radioul, televiziunea ar trebui sd dea masura
lucrurilor, sa influenteze moda si sd nu incurajeze folosirea peste masurd a
cuvintelor englezesti.
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Die globalisierte Werbung und die Werbespots in Deutschland
und Rumiinien Zusammenfassung

Von der Voraussetzung ausgehend, dass die englische Sprache grofie und kleine
Kulturen (Sprachen), einerseits, germanische und romanische Sprachen, anderseits,
unterschiedlich beeinflusst, haben wir fiir unsere Studie sowohl die Alltagssprache als auch
die Sprache der Werbung in Betracht gezogen.

Da es in Deutschland und Ruméinien (im Vergleich zu Frankreich) keine explizite
gesetzliche Regelung gibt, was die Aufnahme der Neologismen und Fremdwortern anetrifft,
fanden wir einen solchen Vergleich interessant. Die Feststellungen entsprachen aber nicht
mehr unseren Vermutungen: grofle Kultur — kleineren Einfluss.

lasi, Romdnia
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