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Annotation: In diesem Artikel wird die Geschichte der Entstehung und Entwicklung des Slogans als eine
Form der Werbung betrachten und es werden die sprachlichen Mitteln, die inhdrenten in dem Slogan in russischen,
deutschen und englischen Sprachen untersucht.
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Die Erweiterung der politischen und wirtschaftlichen Beziehungen zu den GUS-Léndern und Léndern im
Ausland bestimmt die Entwicklung der korrekten sprachlichen Verarbeitung der Texte. Die Erforschung des Textes
der Werbung gehort zu den wichtigen Bereichen der Linguistik, besonders in der Zeit der Globalisierung. Die
Waren miissen nicht nur guter Qualitét sein , sondern auch in der Lage sein, eine Zielgruppe zu gewinnen, das nicht
eine leichte Aufgabe angesichts die Séttigung des Marktes ist.

Slogans lesen mehr Menschen als die Werbetexte selbst, deshalb miissen sie die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe gewinnen: einzigartige Handelsangebote enthalten, Vorteile versprechen. Aufler der Information, die
in dem Slogan ist, ist nicht weniger wichtig seine «verbale Schale», das Motto sollte so geschrieben werden,
dass es keine Ablehnung der Zielgruppe verursacht: leicht zu lesen, originell sein, Neugier wecken. Erfolgreiche
Parolen bleiben nicht nur leicht im Gedéchtnis, und werden als Teil der Sprachumgebung, sondern verdndern sie
auch aktiv.

Integraler Bestandteil der Werbung, sein ideologisches Korn ist nichts anderes als ein Slogan. Eben diese
wenigen Worte enthalten das Wesen der Werbung, in dem das Bild von Produkten und Dienstleistungen konzentriert
ist. Mit anderen Worten gesagt, hat der Slogan eine nicht leichte Aufgabe - beim Verbraucher Interesse wecken und
damit ihn veranlassen, waren zu kaufen. Die Geschichte des Slogans ist eng mit der Entwicklung der Produktion,
dem Austausch von Giitern und der Gesellschaft im Ganzes verbunden. Frither wurde haufiger das Wort Losung,
des deutschen Ursprungs, anstatt des heutigen ,,Slogan® verwendet. Das Wort «Slogan» ist aus dem englischen
entlehnt, in dem es zuriick auf das Verb to Slog-»hart schlagen» geht [1]. Der Slogan bedeutete Kriegsschreie, mit
dem die Krieger des schottischen Clans auf die Feinde stiirzten (jeder Clan hatte natiirlich sein Schrei). Heute
wurde die Bedeutung des Wortes «Slogan» in englischer Sprache umgewandelt. Also, ein Englischsprachiges
Waérterbuch definiert das Wort als kurzer Satz oder Motto, das man um etwas (unsere Ubersetzung-MD) zu werben
verwendet [2].

Der franzdsische Schriftsteller Anre Shid hat nicht eine wissenschaftliche, aber die vollkommen genaue
Bestimmung des Slogans gegeben: «Jede kurze, leicht behaltende Formel, die unser Bewusstsein trifft».

Also, ist der Hauptzweck dieser Arbeit ist eine vergleichende Erforschung der Eigenschaften der
Sprucherstehung im Russischen, Deutschen und Englischen. Um dieses Ziel zu erreichen, miissen die folgenden
erfillt werden:

- man muss die Geschichte des Slogans als eine Form der Werbung betrachten;

- man muss die sprachlichen Mitteln, die inhdrenten in dem Slogan in russischen, deutschen und englischen
Sprachen untersuchen;

- man muss gemeinsame Merkmale und Unterschiede bei der Wahl der Spracheinheiten identifizieren,
wenn man Parolen in ausgewihlten Sprachen erstellt.

Das Universalworterbuch der Werbung gibt die ndchste Bestimmung des Werbeslogans: «Slogan ist bis zu
der Formel das gepresstes Wesen der Werbekonzeption, die bis zu der sprachwissenschaftlichen Vervollkommnung
der gemerkten Gedanken hingefiihrt ist». Diese Definition fiihrt uns, also, zu folgenden Schlussfolgerungen:

1) das Motto muss Entitét oder Essenz der geférderten Ware oder Dienstleistung enthalten;

2) Die Kurze ist eines der wichtigsten Kriterien fiir die Einrichtung dieser Art von Werbung;

3) sprachliche Korrektheit ist eine notwendige Bedingung fiir die Existenz des Slogans (weiter betrachten
wir einige Unterschiede mit dem modernen Konzept des Slogan Schreibens);

4) Retention ist fiir den Erfolg der Aktion [3].

1. Der Slogan muss eindeutig der Aufgabe entsprechen. Die Zielgruppe des Textes ist keine separate Person,
nicht der Klient, der Direktor, aber eine grole Anzahl von Zuschauern. Zum Beispiel auf Russisch: Rexona.
Huxorma e moasener auf Englisch: Because you’re worth it (LOREAL) und auf Deutsch: Vorsprung durch
Technik (Audi)
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2. Die Kiirze des Slogans, als ein der wichtigen Kriterien eines Slogans, veranschaulicht das konkrete
Material. Die Analyse hat gezeigt, dass im Russischen 4 und 5 im Englischen und in Deutschen 3

3. Wenn es sich um sprachliche Korrektheit des Slogans handelt, ist anzumerken, dass in den meisten
Slogans grammatikalische Struktur des Satzes vom Autor ausgehallten wird, aber es werden Unterschiede mit
diesem Kriterium von Slogans (sprachliche Korrektheit) ermittelt. Der Grund fiir die absichtliche Ubertretung
dieses Kriteriums ist das zusatzliche Heranziehen der Aufmerksamkeit der Menschen auf dieses Produkt oder
diese Dienstleistung. Zum Beispiel WASSSSSUP?!/ Karmumaaaaaa?! (Budweiser) They’re grrreat!/ Onu
oxppppenennbie! (Kellogg’s) / TwixmachtdoppeltLaune (Twix)

4. Solche Verletzungen der grammatischen, stilistischen und syntaktischen Regeln kdnnen den Erfolg von
Werbekampagnen, die als ein Kriterium in 4 Slogans ist zu gewihrleisten.

G.Y. Porcesku berichtet in seinem Artikel «Die sprachliche Merkmale von Werbeslogans und deren
Ubersetzungy, dass Slogans durch den Einsatz von Sprache, mit einer reichen Fiille von Zug konnotativen Werte
generiert werden; mit Mehrdeutigkeit und Verwendung von stilistisch bezeichneten Worte (Archaismen, Nonce
-Worter, Begriffe, etc.); umfassende Verwendung von Idiomen [4].

Wenn man die Héufigkeit der Verwendung von Wortarten im Werbeslogan  analysiert, sollte man die
vorherige Verwendung der Verben erwédhnen. In Englisch sind die meisten Frequenz Verben: get, give, see u
eat (60 % aller Verben beim tatséchlichen Material, sind diese Verben). Die Wahl dieser sprachlichen Einheiten
kann man als Aufruf zum Handeln erkldren, die auf das beworbene Produkt und die Beschreibung der positiven
Effekte gezielt sind, die mit dem geforderten Produkt verbunden sind. Deshalb bestehen diese Verben nur aus der
Wurzelmorphem, wodurch sie einfacher zu verstehen sind. Es ist bekannt, dass die kommunikative Aufgabe eines
Werbeslogans ein Aufruf zum Handeln ist, und eben das Verb erfiillt diese Aufgabe:

Eat Fresh (Subway);

Got Milk?

Give me a break! (KitKat).

Im Hinblick auf die Verwendung von Verben im Slogan in russischer Sprache, fanden wir, dass unter ihnen
folgende sind: roBOpHTh, HOCUTB, JCTIaTh, INIATUTH, OyaeT. So fallen etwa 70 % aller Verben, die im tatsdchlichen
Material verwendet werden, genau auf die oben genannten Verben. Zum Beispiel:

ToBopuT Ha s13bIKE TBOCTO Tena (Always);

Huroccrpax miarut. Beerna;

Crenaii may3y — ckymaii Twix.

Im Hinblick auf die Verwendung von Verben in Slogan in Deutsch, fanden wir, dass unter ihnen die
folgenden sind: sagen, horen, vertrauen, starten. So fallen etwa 80 % aller Verben, die im tatsdchlichen Material
verwendet werden genau auf die oben genannten Verben. Zum Beispiel:

Starten Sie ein Auto und so viel mehr (Ford Focus);

Bosch macht Frauenwiinsche wahr (Bosch);

Wir gehoren zur Familie (Siemens).

Das Verwenden der personlichen Pronomen und Possessivpronomen im Text-Werbeslogan schafft man
die Atmosphire eines freundlichen Gesprichs. Direkte Adressierung des Verbrauchers wird durch den Einsatz
von Pronomen: du, ihr, uns ausgedriickt. Weniger hiaufig verwendete Pronomen sind: ich, wir, unser, die behandelt
werden, so auch als Empfénger der Werbung und Produkt-Besitzer: I am what I am (Reebok), We drink all
we can. The rest we sell (Utica Club), in Englisch: Bama xucka xymuna 661 Whiskas Bam mopa u Bam mopa ¢
BEHTIJIATOPHBIM 3aBOZIOM 3akitodaTrh moroBopa (MOBEH). On Ttakoit ogun (Tunbskodd). Ber Boiinere B Hamm
rpoouku. bes auer u aspodbukm und in deutscher Sprache: Passt zu mir. PasstzurMode (Gabor). Ihr Erfolg ist unser
Business (Acer). Das Herz Thres Heims (Ariston)

Die syntaktischen Funktionen von Werbeslogans, ist anzumerken, dass die iiberwiegende Mehrheit der
Slogans nur Vorschldge sind. Dies ist aufgrund der Art der Werbung zu kurz, manchmal wird es durch die Worte
oder auch nur ein Wort dargestellt: The Uncola (7up), Driven By Passion (FIAT). Wer kocht? Der Neff (Neff). Die
Technik fiir mehr Frische (Liebherr) [5].

Objektive Aussagen ist die Dominanz der zwingende Stimmung, oft ist es in der Struktur der Erzdhlung
oder Fragende Satz eingebettet, so dass der Text Empfehlungscharakter ist.

Inhaltlich formulieren sich Slogans zunechmend in zwei Richtungen und tbermittelt durch Wortspiele
gleichzeitig mehr Argumente und Emotionen. Marken schaffen mehr Original und Bildspeicherung und erhéhen die
Féhigkeit des Rechtsschutzes von einem Werbe-Slogan. Mit der Verwendung des Slogans in zwei Bedeutungen von
Wortern und Ausdriicken, sind Wortspiele nicht in der Lage, den Bereich der kommunikativen Marke zu verlangern.
Zum Beispiel im Deutschen «Mein Eifiir Alles» (Ebay), im Russischen «IloctpoiiTemiomaymoyayiiee
(macnoCno6ona) und im Englischen «One destination. A world of solutions» (BOEING).

In der heutigen Welt geben die Hersteller der Waren in den Bedingungen der harten Konkurrenz eine grosse
Menge Geld aus und Miihe fii die Werbung ihrer Marke. Ein richtiger Werbeslogan ist ein wichtiges Mal fiir den
Erfolg. Deshalb wird die Analyse der aktuellen Trends in der Sprache der Werbeslogans immer populérer.

So kann man sagen, dass zum Beginn der Erforschung die Ziele erreicht sind. Slogan - das ist ein soziokulturellen
Phénomen unserer Zeit. Das Ziel des Anziehen der Aufmerksamkeit im Slogan kann man mit verschiedenen Mittel
erreichen: mit strukturellen Merkmale des Satzes, phonetische Umsetzungininnerstaatliches, grafische Mittel als auch
semantische und stilistische Eigenschaften. Zentral darunter muss ein symbolischer Link sein.
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Der moderne deutschsprachige Werbeslogan spielt eine entscheidende Rolle bei Werbungtexten,
benutzt dabei ein grofles Arsenal von lexikalischen und syntaktischen Mitteln zum Verbessern der expressiven
Auswirkungen und lenkt damit die Aufmerksamkeit des potenziellen Kaufers auf die Werbung selbst, was spater
schon das Interesse an die Ware wecken kann.
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O BOIIPOCax UCCJICA0BAHUSA COIVIACHBIX 3BYKOB a3ep6aifmmanc1<0r0 AA3bIKA

Annomauyusn. Hccnedosanue conachvlx 6 asepoatioicanckom A3bIK0O3HAHUU HAYAIO0Ch ¢ NePEOti NOL0BUHbI
XX geka, mHO2Ue 60NPOCHI, CEAZAHNBIE CO CIAMUCUYECKUM, PUIUOIOSULECKU-AKYCIMUYECKUM, POHONOSULECKUM
AHATUZ0M CO2TACHBIX, HAWIU C80e pewenue. B ceasu c smum ocoboe snauenue umerom ucciedosanus b. Yobanzaoe,
@. Kasvimosa, A. Hemupuuzade, A. Kypbarnosa u 6 ocobennocmu A. Axynoosa. Ilpoananuzuposas pabomol no
Gonemuxe u ononocuu azepoANONCAHCKO20 A3bIKA, ABMOP NpUULel K 8bI600Y, UMO 00bUle UCCTe008ANUCH
B0NPOCHL YOHEMUKU COLTIACHDIX.

Knrwouegvie cnoga: enachviii, co2nachulil, 36K, 21yxXue co2idcHble, 360HKUe CO2NACHbLe.

CucTema cormacHbIX a3epOaiKaHCKOT O SA3bIKa OBblIa IPUBICUYEHA K UCCIIEIOBAHMUIO €IIE C TEPBOI TOJIOBUHBI
XX Beka. DTH HUCCIEIOBaHUS NPOBOJWINCH B JIByX HAaIlpaBICHHSAX: B (DOHETHYECKOM M (DOHOIOTHUECKOM.
B wuccrnenoBaHuM KakJ0ro HANpaBiCHUS TEOPETHYECKHE MaTephalibl PYCCKHMX SI3bIKOBEIOB MMENH OOJblIoe
3HaueHue. Pycckoe s3bIK03HaHUE TOXKE ChIrPAJIo 3HAUUTEIbHYIO POJIb B 3TOH o0nacTu.

[lepBoe HaydHOE WCCIEOBAHUE COTTACHBIX 3BYKOB a3epOailUKaHCKOTO S3bIKa CBSI3aHO C HWMEHEM
Bb. Yoban3ame. B ero mpomsBenenmsx «Tirk-tatar lisaniyyotino modxsl» («BBemeHme B TIOPKO-TaTapCKHiA
s13b1K») vo «Tirk dili-evdo texnikumy (JlomManiHuii TFOPKCKUI A3bIK) HaETCs MUPOKas nHGopMarus 0 (OHETHKE
azepOaiKaHCKOTO s3bIKa, 00 00pa30BaHUM U KJIACCU(HUKAIIMH PEUYEBBIX 3BYKOB, O KJIACCU(HUKAIIMN COINIACHBIX U
IJTACHBIX 3BYKOB, O CJIOTE U CJIOTOEICHHH.

Bumumo, yuénblii He BEIOpai (POHETHKY M COINIACHBIE Kak 00BeKT ucciienoBanus. C 3TOH TOUKH 3pEHHS €T
WCCIICIOBaHHE HE SBISCTCS OOMIMPHBIM U OCHABATEITBHBIM.

Cucrema corTacHBIX azepOaifKaHCKOTO s3bIka mpeacTaBieHa B kaure M. I'yceitnzage «CoBpeMeHHBIH
azepOaifKaHCKUH S3bIK» . B 3T0# KHUTE MMeeTcst o0mpHas HH(GOPMAIIHS O CHCTEME COTIIACHBIX a3epOailPKaHCKOTO
s3bIKa. YUEHBIN XapakTepu3yeT 00pa3oBaHKe COMIACHBIX TAKMM 00pa3oM:

a) TI0 TMPUCYTCTBHIO TOHA M IIIyMa COIVIACHBIX;

0) 10 aKTUBHOCTHU M TTACCUBHOCTH T'OJIOCOBOM CTPYHBI;

B) TIO IPUCYTCTBHIO OpraHoB peun [1, c. 23].

ITo ypoBHio ToHa U myma M. ['yceiiH3ane BBIIENSET IBa BUAA COTNIACHBIX: COHOPHBIC W IIyMHBIE. OH
CUMTAET, UTO B a3epOailiKaHCKOM SI3bIKE, KpoMe coracHbIX [r], [1], [m], [n], Bce coriacHbIe SBISIOTCS ITYMHBIMU
3BykaMu. CorviacHble 10 YPOBHIO aKTHBHOCTH JICJIATCS HA 3BOHKHE, a 110 TACCHBHOCTH — HA TIIyXHE COINIACHBIE.

[To yyacTHro mpOU3HOCUTEIBHBIX OPraHOB a3epOaiikaHCKHE COMIACHBIE JIENISATCS Ha YEThIPE TPYIIIIbI:

- CMEXXHO-TYOHBIC cortacHble (OmnaduaneHbie): [p], [b], [m];

- ryOHO-3yOHBIC (JTabMONEHTaNBHBIC) cornacHbIe: [V], [{];

- 3yoHO-s3p19HBIC coracHbie: [d], [t], [n], [s], [s], [z], [j]. [c], [¢];

- Hé6HO-s3BI9HEIC: [Y], [X], [k, [q], [&] (6, c. 24-26).

M. I'ycelinzaze, Ha3biBas 3BYK [h] DIOTOYHBIM, HE BKIIIOYMJ €O HU B OJHY IPYMIy. ABTOp pa3eiis
COIVIACHBIC IO CIIOCO0Y NMeHCTBUS POM3HOCUTENIbHBIX (hoHeM Ha cMbruHbie [p], [b], [t], [d], [k], [g], [k], [q], [m],
[n]; menessre [f], [V], [s], [z], [j], [x], [&], [h], [s], [j], [1]; cmBranO-IeNEeBBIC [¢], [C]; Apoxanmii [r]. Ho B cBOMX
WCCIICIOBAaHHUAX OH HE TOBOPWII O KJIACCH(DHUKAIINHI STHX COTTACHBIX.

O npuHIMTax KIaccu(UKAIMN COTTACHBIX a3epOaiPKaHCKOTO si3bIKa TOBOpUTCs B cTaThsax @. Kassimona [2]
uT. Unasit3aze [3]. @. Ka3piMOB He 00BSCHSIET MPUHIMITHI KJIACCH(DUKAIMH COTTIACHBIX 10 TPATUIIMOHHON (POHETHKE.
OH yKka3bIBaeT MaTepHallbHbIC PU3HAKH, JOCTYIHBIC JUISl COTJIACHBIX (DOHEM a3epOail/DKaHCKOTO sI3bIKa!



