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changeant et dans l'entourage moderne socio–économique. Il faut dire que la connaissance qualitative de 

la langue étrangère peut permettre aux jeunes gens de recevoir la spécialité à l'étranger.   

L'étude de la langue étrangère à l‘établissement d‘enseignement supérieur au cours de la préparation 

des spécialistes des spécialités économiques peut être effective. Un des buts principaux de la langue 

étrangère comme de la discipline étudiée à l'école supérieure économique c‘est la formation de la compé-

tence communicative, y compris l'acquisition par les étudiants du savoir–faire de communiquer oralement 

à la langue étrangère dans la limite des sujets de programme professionnellement orientés [1, р.4].  

Un des paramètres importants de fotmation  de la compétence communicative est l'absence des répéti-

tions injustifiées dans le discours non préparé. Comme on le sait n'importe quel acte communicatif ne 

suppose pas l'échange instantané des idées. En train des relations apparaîssent toujours les interruptions, 

les pauses, les répétitions, les précisions, puisque celui qui dit cherche à choisir les éléments plus con-

venants pour l'expression du contenu du message [2, р.87–92]. 

Au cours du travail on  a analysé 57 réponses orales des étudiants. À la suite de l'étude on a relevé que 

la répétition se rencontrait  souvent  dans les conversations des étudiants. De plus, il faut marquer que 

dans les réponses des étudiants la répétition est liée avec celle du mot non libre, mais avec des groupes de 

mots,  et même des propositions entières (21 % du total des répétitions). 

Finalement il est clair que la plus grande quantité  de répétitions tombe sur les parties du discours in-

dépendantes. En particulier, la quantité de répétitions des verbes a excédé les autres paramètres et a fait 

26,3 %. Une telle partie du discours comme le substantive était répétée (24 %). Sur la part des pronoms il 

fallait 23,2 %, des adjectifs – 6,7 %. 

À la tenue du sondage on a relevé que 28 % de la quantité totale étaient  les répétitions des expressions 

comprenant la base grammaticale ou la proposition simple ou bien celle de la proposition faisant partie du 

complexe. 

Ayant analysé les données reçues, on comptait une moyenne quantité de répétitions venues sur le dis-

cours d'un étudiant, qui faisait près de 6 répétitions des parties du discours indépendantes et de service, 

les groupes de mots et des expressions. 

La langue dispose de l'arsenal immense des moyens, qui doivent être utilisés compte tenu de la situa-

tion et les tâches des paroles et doivent être mobilisés sur l'acquisition du but communicatif 

L'aspect communicatif de la culture de parole examine tout juste ces questions. La compétence lin-

guistique est dans les conditions de marché le composant important de la préparations professionelle des 

spécialistes de divers niveaux (les managers, les employés, les chefs etc.) [3, р.7]. 

Les questions de l'augmentation de la qualité de l'enseignement restent prioritaires dans l'étude mo-

derne de la langue étrangère. Dans le monde actuel  la possession de la langue étrangère est l'attribut 

impératif du spécialiste hautement qualifié, qui doit posséder l'infinité des qualités telles que: la mobilité, 

la compétitivité, la sociabilité. 

 

Ouvrages de référence 

 
1. Болдина Л.А. Бизнес курс французского языка: – М.: ИКЦ «Феникс»; Ростов–на–Дону: Издательский 

центр «Феникс», 2006. – C.381. 

2. Тарасевич, Л.А. Иностранный язык для профессии/ Л.А.Тарасевич // Вестнік БДЭУ. – 2007. – № 1 (60). 

– С. 87–92. 

3. Турло, В. П., Морева, Л. А. Обучение иностранным языкам для делового общения / В. П. Турло, Л. А. 

Морева // Актуальные проблемы правовых, экономических и гуманитарных наук: тезисы доклада на науч-

но–практической конференции, Минск 21 апреля 2011 г. / БИП. — Минск: БИП, 2011.  

 

УДК 81–25 

MODERNE SPRACHE DES DEUTSCHLANDS VON HEUTE 

 

I.M. Lejtschenko, А.W. Schejko, 2. Studienjahr 

Wissenschaftliche Betreuerin − I.I. Passowez, Hochschullehrerin 

Staatliche Universität Polessje 

 

Die deutsche Sprache wird seit Jahren von einer Unzahl unnötiger und unschöner englischer 

Ausdrücke überflutet. Die Werbung bietet "hits for kids" oder Joghurt mit "weekend feeling". Im 

Fernsehen gibt es den "Kiddie Contest", "History", "Adventure" oder "History Specials" und im Radio 

"Romantic Dreams". Wir stählen unseren Körper mit "body shaping" und "power walking". Wir kleiden 
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uns in "outdoor jackets", "tops" oder "beach wear". Wir schmieren uns "anti–ageing–Creme" ins Gesicht 

oder sprühen "styling" ins Haar.  

Manche Leute finden das "cool". Andere − die Mehrheit der Menschen in Deutschland − ärgern sich 

über die überflüssigen englischen Brocken und sehen darin eine verächtliche Behandlung der deutschen 

Sprache. Es ist in der Tat albern − und würdelos!  − Wörter wie "Leibwächter", "Karte", "Fahrrad", "Na-

chrichten" oder "Weihnachten" durch "body guard", "card", "bike", "news" oder "X–mas" zu ersetzen [1]. 

Der statistisch durchschnittliche gebildete Deutsche ist bei jeder Gelegenheit mit der Leichtigkeit fer-

tig, auf die Muttersprache zu verzichten und den Verkehr auf der englischen Sprache fortzusetzen. Ob-

wohl es keine besondere Notwendigkeit gibt. 

Das Hauptargument von den Menschen, die solche Verunreinigung und Anglisierung des Deutschen 

rechtfertigen, dass es viele Wörter und Begriffe, die aus dem Englischen kamen, einfacher und klarer 

sind, wenn man sie englisch nennt. Es gehört, sagen wir, zur Computerlexik usw.  

Aber in Wirklichkeit wird die Sphäre des Gebrauchs des Englischen nur von der neuen wissenschaft-

lichen Lexik und High–Tech nicht beschränkt. Die Gewohnheit, in der Rede die englischen Wörter seit 

langem zu gebrauchen ist auch in die Sprache der Politiker und der Journalisten und in den 

Haushaltsverkehr eingegangen. 

Die Gründe der Anglisierung: 

– Die Mode für Englisch und oft sogar der unbewusste Wunsch vieler Deutschen bei jeder Gelegen-

heit, die Englischkenntnisse zu demonstrieren; 

– Der Wunsch der fortgeschrittenen Träger des Deutschen, der Rede soliden und wissenschaftlichen 

Charakter zu geben; 

– Die niedrige sprachliche Kultur und die Schriftkundigkeit und die Unlust zur Sauberkeit der Rede 

zur Muttersprache zu folgen [2]. 

Die Übermacht der englischen Entlehnungen im Deutschen hat zum neuen Begriff − Denglisch (die 

Verschmelzung der Wörter Deutsch und Englisch) gebracht. Dieser Begriff bezeichnet die Sprache, die 

sich unter dem starken Einfluss des Englisches für die letzten Jahre gebildet hat. 

 Jetzt kann man auf Schritt und Tritt in einer beliebigen deutschen Stadt die englischen Wörter des 

Typs begegnen: "Coffee–to–go", "Notebooks". Solche übermäßige Zahl der englischen Wörter verwirrt 

einfach. Viele Deutsche verstehen die Bedeutungen der englischen Wörter ungenügend gut, es ist den 

älteren Generationen besonders schwierig. Sie brauchen den Übersetzer oft, um zu verstehen, warum  es 

auf jedem Geschäft "Sale" geschrieben ist, was hinter der Tür unter dem Schild "Callshop" flieht oder 

dass die Deutsche Eisenbahn meint, den Kunden "Surf und Rail anbietend". 

 Den Übersetzern, die bei den internationalen Veranstaltungen oder ständig übersetzen, die sich mit 

den schriftlichen Übersetzungen beschäftigen, muss man auf alle ungestümen sprachlichen Veränder-

ungen folgen, die in die letzten Jahre so im Deutschen oft geschehen: was heute mit dem Deutschen ges-

chieht; wie sich sein lexikalischer Fonds ändert; welche neue Wörter und die Ausdrücke modisch und 

populär werden; welche Veränderungen es in der Grammatik gibt. Oft, wenn der Übersetzer  Englisch gut 

nicht kennt, kann er einfach aus dem Deutschen oder ins Deutsche nicht übersetzen. 

Denglisch erobert immer neue deutschsprachige Räume. Darüber streiten, ihm widmen die Artikel und 

die wissenschaftlichen Publikationen. Die englischen Sprachen, und meistens die amerikanischen 

Entlehnungen sind heute tatsächlich in allen Sphären der Lebenstätigkeit des Menschen vorgestellt, aber 

die ersten Plätze in dieser Liste nehmen die Sphären ein, die mit dem Computer oder mit der Informatik 

verbunden sind. Wie kann man ihnen die Erklärung finden? Vielleicht ist es einfach zu faul für die 

deutschen Programmierer, die englischen Computerbegriffe ins Deutsche zu übersetzen? Aber bei der 

eingehender Betrachtung des Problems zeigt es sich, dass am Anfang der Einführung des Computer-

zweiges in die deutsche Wirklichkeit, die Programmierer und die Übersetzer ehrlich versuchten, die 

deutschen Begriffe zu verwenden. Warum hat sich Rechner in Computer, Speicher in Memory, und Bild-

laufleiste in Scrollbar verwandelt? 

Viele deutsche Sprachwissenschaftler sind überzeugt: wenn der Gebrauch der sprachwissenschaft-

lichen Hybride unter dem Begriff Denglisch nicht anzuhalten, das Deutsche darin vollständig, sich riskiert 

oder einfach aufzulösen, verlorenzugehen. Und es ist keine Übertreibung − wurde die Bevölkerung 

Deutschlands schon tatsächlich einstudiert, auf Hochdeutsch zu sprechen, den viele junge Deutsche "als 

die Sprache der Großmütter und der Großväter" geringschätzig nennen [3]. 

Wir hoffen doch sehr darauf, dass im modernen Jahrhundert der Globalisierung die deutsche Sprache 

ihre Individualität nicht verliert, und Deutschland die nationale Sprache aufsparen kann. Nur Deutsche 

können diesem Prozess ein Ende machen, weil sie täglich und stündlich deutsch sprechen und nur sie eine 

richtige Wahl treffen können, die Wahl zugunsten Denglisch oder Deutsch. 
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In the last 50 years the media influence has grown quickly with the advance of technology: first there 

was the telegraph, then the radio, the newspaper, magazines, television and now is the Internet. We live in 

a society that depends on information and communication to keep moving in the right direction and do 

our daily activities.  

Modern global economy makes it‘s necessary to understand the language of our world. Every devel-

oped company cannot ―speak‖ with you directly and that‘s why for connection with its consumers com-

pany uses so–called ―marketing language‖: it gets everyone talking about the company, its product or ser-

vice. 

The world comprises various nations, each having its own particular culture and even many subcul-

tures, which may construct a lot of barriers to the effective communication of advertisements.  

Often, themes or appeals used in the native market may not be appropriate for specific foreign audi-

ences. For instance, women play an important role in western advertising, such as Cindy Crawford for 

Omega and Lauren Hutton for Revlon; in Saudi Arab, however, women could not be used in commer-

cials. Pepsodent suffered total failure in promoting its toothpaste in a remote area in Southeast Asia via a 

message that stressed how the toothpaste helped whiten teeth, because this was an area where many local 

people deliberately chewed betel nut to achieve darkly stained teeth, because it is a sign of prestige [2]. 

Such examples illustrate, that the international advertising executive must learn how consumer behav-

ior in different societies is motivated and what special demands it places on the development of advertis-

ing programs in different cultural environments. 

It should be always kept in mind that there is no such thing as culture–free communication. Advertis-

ing is a cultural product – it means nothing outside culture. Culture surrounds advertising, informs it, and 

gives it meaning. 

Although the role of advertising is virtually the same throughout the world, the expression of its mes-

sage varies in different cultural settings. The major difference is between High–context Cultures, in which 

the meaning of a message can be understood only within a specific context (Japan, China, Arab), and 

Low–context Cultures, in which the message can be understood as an independent entity (the UK, the 

USA, Germany) [5]. 

Culture‘s influence on the specific language spoken by a group can be demonstrated by examining the 

vocabulary of its employees. Consider the classic example of the word snow. The Eskimo language has 

many words to depict snow. The use of these words varies with different depths, forms and shades of col-

ours of this natural phenomenon, which the only word – snow may be enough for people in lots of other 

countries. The reason is that snow plays such a key role in the daily life. On the other hand, the average 

speaker of the industrialized countries knows hundreds of words relating to science and technology, such 

as mobile–phone, software, microwave and the Internet, while the Eskimo will be at a loss how to express 

all these things [1]. It can be concluded that vocabularies of all languages are adapted to the elements 

considered essential in that particular culture. 

One major problem concerning international advertising is the right translation of advertisement. Good 

translation can bring enormous benefits to the particular companies. Procter & Gamble sells its shampoo 

in Asia. It translates its English brand name Pert–Plus as ―soft and elegant‖ in Chinese. This name has 

helped it to establish in the Chinese shampoo market. Other successful translations are: Coca–Cola — can 

be delicious and joyous, Seven–up — seven–happiness, Benz — speeding, etc [1]. 
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