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Theoretical approaches to the analysis of German and Ukrainian advertising slogans. — The paper
focuses on the approaches to the analysis of advertising slogans. It has been found that a combination
of structural-linguistic and communicative-pragmatic methods permits to describe the language which is
effective in advertising communication. The proposed structural-semantic and communicative-pragmatic
model of the contrastive analysis of German and Ukrainian slogans is instrumental in highlighting their
common and distinctive characteristics of the linguistic, strategic-communicative and cultural nature.
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Theoretische Grundlagen einer kontrastiven Untersuchung deutscher und ukrainischer Werbeslo-
gans. — Im Beitrag werden die theoretischen Grundlagen einer kontrastiven Untersuchung deutscher und
ukrainischer Werbeslogans prisentiert. Es wird gezeigt, dass die Verbindung von strukturlinguistischen und
kommunikativ-pragmatischen Methoden ermoglicht, die Sprache in der Werbekommunikation effekeiv
zu beschreiben. Das vorgeschlagene kontrastive Analysemodell setzt sich zum Ziel, kommunikative Strategien
und Taktiken in den Slogans zu bestimmen und zu zeigen, welche Gemeinsamkeit und Unterschiede es beziig-
lich der kommunikativen Ausrichtung der deutschen und ukrainischen Slogans und ihrer sprachlichen Reali-
sierung gibt.

Schliisselworter: Werbeslogan, Werbekommunikation, Funktionen der Werbung, kommunikative Strate-
gien und Taktiken, kontrastive Analyse

Teoretyczne podstawy badan kontrastywnych niemieckich i ukrainskich sloganéw rekla-
mowych. - W artykule wskazano na fake, iz polaczenie strukturalnych i komunikatywno-pragmatycznych
metod umozliwia efektywny opis komunikacji w reklamie. Zaproponowany kontrastywny model analizy
stawia sobie za cel okreslenie strategii i taktyk komunikacyjnych oraz ilustracje wspélnych cech i réznic
jezykowych w tworzeniu sloganéw w jezyku ukrairiskim i niemieckim

Stowa kluczowe: slogan reklamowy, komunikacja w reklamie, funkcje reklamy, strategie i takeyki komuni-
kacyjne w reklamie, analiza kontrastywna

1. Einleitung

Die heutige Welt ist ohne Werbung kaum vorstellbar. Sie ist eine Art Drehscheibe, die mit
Hilfe der Sprache kulturelle Realitdten widerspiegelt und zugleich kulturelle und sprachliche
Tendenzen formiert.
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Werbekommunikation ist ein Prozess der Informationsiibermittlung mit dem Ziel,
Konsumenten zu motivieren, eine Entscheidung zugunsten des anbietenden Unterneh-
mens zu treffen. Fir Werbung sind folgende konstante Eigenschaften charakteristisch:
eine gewisse Kompositionsstruktur, Virtualitit und Mehrdimensionalitit von Kommuni-
kationsquellen. Werbung hat einen Polyadressaten, was sie zum Bestandteil der Massen-
kommunikation macht. Moderne Werbekommunikation zeichnet sich eher nicht durch
den imperativischen Ton, sondern durch Empathie und eine suggestive Beeinflussung der
Konsumenten aus. Durch die Suggestion werden in der Werbung kommunikative Intentio-
nen ,verschleiert”. Empathie (,Bereitschaft und Fihigkeit, sich in die Einstellungen anderer
Menschen einzufiihlen®, DUDEN 2001: 458) bedeutet, dass die Bediirfnisse des Adressaten
/ Konsumenten berticksichtigt werden. Kommunikative Strategien und Taktiken in der
Werbung sind auf die Formierung eines aktiven Konsumenten gerichtet, d.h. der Konsument
wird in den aktiven Kommunikationsprozess einbezogen. Die Aktualisierung der Beein-
flussung wird immer komplizierter und der Werbung werden Elemente der Unterhaltung
verliehen, wodurch sie noch kreativer wird.

Unter den Bedingungen des Uberangebots von Waren und Dienstleistungen erfiillt die
Werbung auch die regulative Funktion der Nachfrage und zwar schafft sie eine Art Gleichge-
wicht zwischen dem Uberangebot und der Vielfalt auf dem Dienstleistungs- bzw. Warenmark,
wobei die Illusion entsteht, dass neue, bessere Waren oder Dienstleistungen angeboten werden
(vgl. LUHMANN 1996).

In komprimierter Form lasst sich die moderne Werbekommunikation folgendermaf$en
charakterisieren: sie ist empathisch, wenig argumentativ und anweisend, suggestiv, mehr-
deutig, spiclerisch, persénlich, interaktiv, unterhaltend und kreativ (vgl. HOFFMANN 2012;
KoTscHETOVA 2012).

Es ist nicht zu leugnen, dass in den letzten Jahrzehnten tiber die Werbung viel gesagt
und geschrieben wurde. Verschiedene Aspekte der Werbekommunikation haben sich als
Untersuchungsobjekte auch in der Linguistik etabliert. Der hier skizzierte Forschungsiiber-
blick zur Werbung kann keinen Anspruch auf Vollstindigkeit erheben, sondern nur auf eine
breite Palette der Themen hinweisen: lexikalische, semantische und stilistische Besonder-
heiten (ROMER €1980; SOWINSKI 1998 u.a.); syntaktische Besonderheiten der Werbetexte
(KocHTEV 1997 u.a.); pragmalinguistische Aspekte (GoLopNOV 2003 u.a.); Werbung
im Hinblick auf Textkategorien (KRAMARENKO 2005 u.a.); Werbediskurs (OLjANITSCH
2004 u.a.); Werbekommunikation (LUHMANN 1996; ZURSTIEGE 2005); kognitive Aspekte
(ANOPINA 1997); persuasive Funktionen der Werbung (SAUER 1998; GORJATSCHEV 2010);
kommunikativ-pragmatische Besonderheiten (HOFFMANN 2012); Semiotik der Werbemit-
teilungen (STOCKL 2004); kontrastive Forschungen der Werbemitteilungen (RATHMAYR
1988; BROSHENKO 2011; LuvaNnG 2013).

Jede neue Etappe in der Linguistik bringt weitere Erkenntnisse zur Erforschung der Wer-
besprache. Der Slogan als eine der wichtigsten Komponenten der Werbemitteilung (SULIKAN
2012: 1, 11) wird auch unter Beriicksichtigung neuer Gesichtspunkte erforscht. Der vorlie-
gende Beitrag setzt sich zum Ziel, insbesondere die kommunikativ-pragmatischen Forschun-
gen zur Werbung zu analysieren und die theoretischen Grundlagen einer kontrastiven Analyse



Theoretische Grundlagen einer kontrastiven Untersuchung... 53

deutscher und ukrainischer Werbeslogans zu prisentieren.! Soweit bekannt, war dieses Thema
noch nicht Objekt der linguistischen Untersuchung. Als Theoriebasis dienen in erster Linie die
Arbeiten von HOFFMANN (2012), KoTsCHETOVA (2012), SCHULER (2008), KROEBER-RIEL
/ EscH (°2004), RATHMAYR (1988) und KSENSENKO (2013).

Im Folgenden werden zunichst die Definition des Slogans und die linguistischen Ansitze
zur Erforschung des Werbeslogans dargestellt.

2. Der Werbeslogan in den linguistischen Studien

Das Wort ,,Slogan“ stammt aus dem Schottisch-Gilischen (sluagh-ghairm) und bedeutet das
uralte rhythmische Kriegsgeschrei der keltischen Schotten oder Hochlander, den Versamm-
lungsruf der Krieger eines Clans. Im 20. Jh. wurde dieses Fremdwort aus dem Englischen
tibernommen (vgl. ROMER €1980: 79). Zwar wurden Versuche unternommen, ein deutsches
Synonym fiir die englische Bezeichnung ,,Slogan® zu finden: ,, Abbinder*, ,, Merksatz®, ,Kern-
satz”, ,Zwecksatz®, ,,Schlagwort (BAUMGART 1992: 36). Aber als allgemein anerkannter
Terminus wird ,,Slogan® verwendet.

Die ersten Werbeslogans entstanden mit dem Aufkommen der Markenartikel. Der Slogan
befindet sich in der Regel am Ende des Werbetextes neben dem Namen des Unternehmens,
wodurch sich der Hauptgedanke der Werbemitteilung noch einmal kurz, treffend und pra-
gnant subsummieren lisst.

In der ersten systematischen Darstellung der Sprache der Anzeigenwerbung von R. Romer
wird eine Definition des Werbeslogans angegeben (obwohl der Slogan nicht im Mittelpunke
des Forschungsinteresses der Linguistin steht): ,Unter ‘Slogan’ versteht man eine Aussage,
welche die Ware entweder unverandert oder mit leichten Abweichungen stindig begleitet,
also in jeder Anzeige auftaucht und auch in der Tonwerbung mitgesprochen wird“ (ROMER
€1980: 79). Der Slogan ist nicht identisch mit der Schlagzeile, die meist tiber der Anzeige steht.

Als einer der ersten begann V. Klotz, morphologische, lexikalische und syntaktische Beson-
derheiten von Slogans zu erforschen. Dabei bleiben fiir ihn die idlteren (oben aufgezihlten)
Bedeutungen des Wortes ,,Slogan® relevant. Er sah eine gewisse Verwandtschaft zwischen
»Kriegsgeschrei®, ,Schlachtruf  und ,Wahlspruch®, ,Losung®, als er der Werbung eine indi-
zierende, agitierende und angreifende Aufgabe zuschrieb (vgl. KLoTz 1963). Dieser Gedanke
wird von MOCKELMANN / ZANDER (1978: 8) aufgegriffen und weiterentwickelt:

»Ebenso wie ein Schlachtruf und Schlagwort muss er (der Slogan) kurz und leicht einprigsam sein
[...]. Beim Schlachtruf, Schlagwort und beim Slogan wird klangliche Auffilligkeit und ‘Profiliertheit’
angestrebt; der Text soll eine Art ‘Signalcharakeer” erhalten!”

Sehr bildhaft hat das BAUMGART (1992: 34) zum Ausdruck gebracht: ,Die Schlachtfelder
des Mars und des Merkur sind in unseren Tagen, jedenfalls was die Terminologie angeht,
zu nahen Verwandten geworden®.

' Partiell bezicht sich der Aufsatz auf meine noch unverédffentlichte Dissertation ,,Kontrastive Analyse

deutscher und ukrainischer Werbeslogans von Banken, Versicherungs-, Finanz- und Beratungsunternehmen®.
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Es sei auch auf andere Eigenschaften des Slogans hingewiesen, die in dessen Definitionen
ihren Niederschlag finden. So heben MOCKELMANN / ZANDER (1978: 7-9) die vollige
Unabhingigkeit des Slogans hervor. In der Definition von B. Sowinski werden die Isoliertheit
und die Dauer des Einsatzes in den Medien in den Vordergrund gerticke:

»Als [...] wichtigster Textbestandteil einer Werbeanzeige oder Werbesendung ist der Slogan zu betrach-
ten, der oft zusammen mit einer Warenkennzeichnung oder allein die Schlusszeile ausmacht, zuweilen
aber auch an anderer Stelle im Text (z.B. am Textanfang) erscheint. Man versteht unter einem Slogan
cine oft formelhaft kurze, graphisch (oder sprecherisch) und bedeutungsmifig meist isoliert erschei-
nende Textzeile, die in der Regel langere Zeit benutzt wird, damit diese Aussage und der Produktname
bei vielen im Gedichtnis haften bleiben” (Sowinsk1 1979: 80-81).

Eingehender wird der Slogan in der Definition von TOMAN-BANKE (1996, zit. nach IsING
2007: 46) charakterisiert:

»Ein Slogan ist ein oftmals nach psychologischen Uberlcgungcn konstituierter, kurzer, treffend formu-
lierter, von anderen Texten unabhingiger Mikrotext, der in der Absicht erstellt wurde, mit bestimmten
sprachlichen Mitteln Wirkungen bei Adressaten zu erzielen und dadurch deren Verhalten fiir einen
gewissen Zeitraum zu steuern.’

Die in diesen Definitionen hervorgehobenen Besonderheiten des Slogans wiederholen
sich auch in den anderen mit wenigen Variationen. Einwand erhoben wird gegen die These
iiber den autonomen Charakter des Slogans. So vertritt JaNICH (°2010: 60) die Meinung,

»dass der Slogan semantisch aufs engste mit dem Markennamen, aber oft auch mit Bild, Schlagzeile
und Flieftext verflochten ist und dass sich seine rhetorische Gestaltung funktional gerade auf diese
Vernetzungsfunktion zuriickfithren lisst:

Nicht ganz korrekt findet die Forscherin der Werbesprache die Bezeichnung ,, Abbinder* fiir
Slogan. Threr Auffassung nach besteht das Hauptmerkmal des Slogans

»in seiner Funktion, die Wiedererkennung eines Produkts, einer Marke oder eines Unternehmens
zu ermdglichen und zu stirken und dabei imagebildend zu wirken [...]. Dies kann er nur, weil er wie-
derholt wird und sich daher in allen Anzeigen zu einem Produkt bzw. einer Marke bzw. einem Unter-
nehmen findet “ (JANICH *2010: 59-60).

In Anlehnungan die dem Slogan gewidmeten Studien, in erster Linie die von SOWINSKI
(1998:59), MJASNJANKINA (2012: 152) und anderen wird in diesem Beitrag folgende
Definition des Slogans vorgeschlagen: Ein Slogan ist eine kurze einprigsame Mitteilung,
in der Informationen tiber Waren und Dienstleistungen iibermittelt werden. Er wird
sowohl zur Herstellung eines positiven Images des Unternehmens als auch zur Erhéhung
der Effektivitit einer aktuellen Werbekampagne eingesetzt, z.B. der Werbeslogan der
Volksbanken Raiffeisenbanken (1) Werte schaffen Werte und der ukrainische Werbeslo-
gan der Universalbank (2) Ilapmuep cvoz0dui. [lapmnep nasasncou ‘Partner fir heute.
Partner fiir immer’. Als eine hochst experimentelle Sprachform verbindet der Slogan
einen langanhaltenden Erinnerungseffekt und Expressivitit mit den Moglichkeiten des
Sprachsystems.
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Viele Facetten des Slogans bilden den Untersuchungsgegenstand fiir die Forscher. Aber
das meiste Interesse gilt den sprachlichen Besonderheiten. Hier muss in erster Linie die oben
erwihnte Arbeit von R. Rémer genannt werden (ROMER €1980). Neben der Analyse von
stilistischen und semantischen Besonderheiten der Slogans verweisen J. Mockelmann und
S. Zander auf deren Eigenart, ,,das Prinzip der mehrfachen Wirkungsweise®. Darunter sind
vier Funktionen zu verstehen, die die Slogans erfiillen: ,Erregung von Aufmerksamkeit,
Darstellung, Einprigung und Auslosung” (MOCKELMANN / ZANDER 1978: 23).2 In die
linguistische Analyse werden psychologische Aspekte eingeflochten, und es wird auch das
pragmatische Herangehen angedeutet. Die Forscher versuchen sprachliche Auflerungen mit
der Beeinflussung des Verhaltens in Bezichung zu bringen, was wertvolle Aufschliisse fiir eine
weitere Werbe- und Sloganforschung ergibt. Es sei auch auf die Funktionsweisen hingewiesen,
die in der Studie herausgestellt werden: Bekanntmachen und Einprigen, Informieren und
Argumentieren, Anpreisen und Appellieren.

In der Arbeit von D. Flader werden folgende innovative Ansitze in der Sloganforschung
angeboten. Ausgehend von der handlungsbezogenen Sprachbetrachtunganalysiert er Grund-
typen der kommunikativen Funktionen der Slogans, die Auferungen und die Techniken des
~Werbekommunikators®, die zu einem erfolgreichen Vollzug des Sprachhandlungstyps fiihren.
In die Analyse werden auch sprachliche Mittel einbezogen. Es werden folgende Sprachhand-
lungstypen beschrieben: Empfehlungshandlungen, Behauptungshandlungen, Praskriptions-
handlungen, Versicherungshandlungen, Beurteilungshandlungen, Prasentationshandlun-
gen und Grenzfille (Aufforderungsakte — Ausdriicke der ,.inneren Sprache” — Meinungen)
(vgl. FLADER 1972).

Eine solche Analyse der Werbekommunikation, die sich auf die Sprechakttheorien stiitzt,
konnte man bedingt als erste Etappe der pragmatischen Forschungen zu Werbung und Slo-
gans betrachten. Die zweite Etappe, die um 2000 begann, ist gekennzeichnet dadurch, dass
die Linguisten ihre Aufmerksamkeit auf die Analyse von kommunikativen Strategien und
Taktiken richten (GoLoDNOV 2003; GORJATSCHEV 2010 u.a.). Warum blieben die Lin-
guisten nicht bei den Sprechakten? Es gibt natiirlich Uberschneidungen zwischen Fladers
Sprechhandlungen und kommunikativen Strategien. P. Schifko zufolge, ist die Intention
in den Werbemitteilungen nicht offensichtlich, darum kann man die Sprechakte nicht ein-
deutig bestimmen, wenn tiberhaupt, dann kann es hier nur um indirekte Sprechakte gehen
(ScHIFKO 1982:990). Fr1TZ (1994: 69-70) hilt es iiberhaupt fiir unméglich, Slogans als
Sprechakte darzustellen, weil die Illokution in ihnen verdecke ist. Einen Unterschied zwi-
schen der Sprechaktanalyse und der strategischen Herangehensweise erklirt O. Issers, indem
sie betont, dass die Sprechaktanalyse unabhingig vom realen Sprechen ist, bei der strate-
gischen Herangehensweise dagegen wird Bezug auf die kognitiven und sozialen Parame-
ter, die die Werbekommunikation beeinflussen, genommen (IsSErs >2008: 72, 113). Nach
Ansicht von A. Romanov unterscheidet sich der Kommunikationsschritt vom Sprechake

> Vgl. bei M. Baumgart sechs Funktionen: Herstellung der Kommunikation, Penetration des Slogans

in Verbindung mit dem Markennamen durch Bekanntmachen und Einpragen, scheinbar sachliche Information
und Argumentation in Slogans, verbales Anpreisen der Ware durch den Slogan, Appell an emotionale Wiinsche
und Bediirfnisse im Slogan und dirckte Konsumaufforderung des Slogans (BAUMGART 1992: 42-44).
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durch seine Funktion — die Fortsetzung des Diskurses — und ist abhingig von den anderen
Kommunikationsschritten in der Werbekommunikation (Romanov 1988: 100). Einen
bedeutenden Beitrag zur Erarbeitung von Kommunikationsstrategien leistete T. van Dijk.
Er ordnete in das Begriffsgefiige das Situationsmodell ein und betrachtete Sprechsituationen
als Diskurskomponenten, die im Unterschied zu den statischen Sprechakten die Kontinuitit
des Diskurses erzeugen. Aufler den Strategien (des Sprechers, des Adressaten, der Diskurs-
strategien, der soziokulturellen Strategien u.a.) wurden von ihm Kommunikationsschritte
bestimmt (v. D1jk 2000: 277). Ungelost bleiben die Fragen nach den der Strategienklassi-
fikation zugrunde liegenden einheitlichen Prinzipen und der Erstellung eines vollstindigen
semantischen Katalogs der Strategien (D1jx 2000: 286).

Die Begriffe ,,Strategie® und ,, Taktik“ werden in verschiedenen Titigkeitsbereichen
gebraucht. Strategie (altgr. Strategia) bedeutet

»einen genauen Plan des eigenen Vorgehens, der dazu dient, ein militirisches, politisches, psychologi-
sches 0.4. Ziel zu erreichen, und in dem man diejenigen Faktoren, die in die eigene Aktion hineinspielen
kénnten, von vorherein einzukalkulieren versucht® (DUDEN 2001: 1531).

Die Prinzipien der Erforschung von Kommunikationsstrategien in den Arbeiten deutscher
Linguisten unterscheiden sich von denen russischer und ukrainischer. Deutsche Sprachfor-
scher verwenden kaum den im Marketingbereich angesiedelten Fachausdruck ,,Kommu-
nikationsstrategic®. Der Marketingforscher M. Bruhn versteht unter den Werbestrategien
kommunikative Aufgaben und bestimmt folgende Strategien: die Bekanntmachungsstrategie,
die Informationsstrategie, die Imageprofilierungsstrategie, die Konkurrenzabgrenzungsstra-
tegie, die Zielgruppenerschliefungsstrategic und die Kontaktanbahnungsstrategic (BRUHN
2004: 212). Die Kommunikationsstrategien werden iiberwiegend in den dem Marketing
gewidmeten Studien erforscht, wobei die linguistische Komponente eine Art Ergidnzung ist
(KrROEBER-RIEL / ESCH €2004). Nur in wenigen Arbeiten werden die Werbeplanung und die
Markenfiihrung linguistisch erforscht (vgl. KASTENS 2008, SCHULER 2008, SAMLAND 2006).

Es gibt viele linguistische Definitionen der kommunikativen Strategien, die nicht immer
auf einen Nenner zu bringen sind. Nach Meinung von ISSERs (°2008: 54), ist die Strategic
ein Komplex von verbalen Handlungen fiir die Erreichung kommunikativer Ziele. Ahn-
lich werden in der Theorie der Kommunikation von POTSCHEPTZOV (1999: 56) unter der
Strategie ,effektive Schritte zur Erreichung der kommunikativen Ziele® verstanden. Die
kommunikative Strategie in der Massenkommunikation beinhaltet die Planung und die
Realisierung von Aufgaben in der sprachlichen Wirkung, die auf die ,,Beherrschung® von
Positionen im Kommunikationsbereich und auf die ,Eroberung” der Aufmerksamkeit der
Konsumenten gerichtet sind. Fiir BAZEwITSCH (2004: 130-137) ist die kommunikative
Strategie die Strategie der Kommunikation im Gesprich und die Taktiken sind Mittel des
interpersonalen Umgangs. Als Fundament der Werbekommunikation nennen KROEBER-
-RIEL / EscH (°2004: 51) die Strategie der Positionierung der Markenware. Wie wichtig die
Strategien der Positionierung von werbendem Kommunikator (Produzenten), Kommuni-
kanten und Ware sind, wird von SOwINskI (1998: 3) hervorgehoben. Es sei angemerke, dass
in den erwihnten Arbeiten die sprachlichen Mittel der Realisierung von kommunikativen
Strategien nicht berticksichtigt werden.
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RATHMAYR (1988) gebraucht den Fachausdruck ,kommunikative Strategie“ niche,
aber bei der Analyse der Werbung untersucht sie den Zusammenhang zwischen den seman-
tischen Strukturen, dem Ziel der Kommunikation und der sprachlichen Realisierung. Im
Fokus des Interesses der prominenten Forscherin zu kommunikativen Strategien ISSERS
(°2008: 110, 112) stehen in erster Linie verbale Strategien. Threr Auffassung nach hingt die
Semantik der Auflerung von der Absicht des Kommunikators und vom Kommunikations-
kontext ab, die die Wahl der Taktiken bei den Strategien bestimmen. Verbale Strategien und
Taktiken verhalten sich wie Art und Gattung zu einander. Bei der Ausdifferenzierung von
Strategien kniipft die Wissenschaftlerin an die Funktionen der Sprache an. Die Strategien
haben unterschiedliche funktionale Belastung in der Rede und lassen sich in semantische
(kognitive), pragmatische (situative), rhetorische und in Strategien des Dialogs cinteilen
(Issers *2008: 106—107). Im Unterschied zu Issers plidiert GORJATSCHEV (2010: 47)
dafiir, dass sich die Analyse von Strategien und Taktiken mehr fiir die gezielte Kommuni-
kation, d.h. in erster Linie fiir die Werbung eignet. Er verbindet die Strategie nicht mit der
kommunikativen Absicht des Kommunikators / des Sprechers, sondern mit der Losung der
cinheitlichen strategischen Aufgabe im Rahmen des Kommunikationsprozesses (ebda: 54).

Im vorliegenden Beitrag werden unter kommunikativen Strategien kommunikative Maf3-
nahmen einer Werbeplanung und ihre einzelnen aufeinander abgestimmten inhaltlichen,
sprachlichen und formalen Werbemittel (vgl. KoTscHETOVA 2012, JANICH °2010: 31,
PoTSCHEPZOV 1999: 56) verstanden. Kommunikative Taktiken sind eine oder mehrere
Handlungen, die zur Realisierung der Kommunikationsstrategien beitragen (vgl. ISSERS
52008: 110). Das strategische Herangehen in der Linguistik, das mit solchen Begriffen korre-
spondiert, wie ,Kommunikationsstrategie®, ,, Taktik®, ,Kommunikationsschritt®, erméglicht,
die Strukturen der sprachlichen Wirkung zu erstellen und den Zusammenhang zwischen
dem intentionalen Aspekt der Kommunikation und den sprachlichen Mitteln zu verfolgen
(GorjyaTsCcHEV 2010, Dijk 2000, IsSERS 2008 u.a.).

In den pragmatischen Arbeiten der letzten Jahre zeichnete sich ein neues Forschungsobjekt
ab. Als besonders perspektivisch wird ein integratives Herangehen bezeichnet, das eine Vereini-
gungvon ,.konkret-pragmatischen” und ,kulturlogischen” Konzeptionen darstellt (KSENSENKO
2013: 124). In Anlehnung an diesen Leitsatz geht BROSHENKO (2011) in ihrer Dissertation
vor. Sie untersucht die Strategie der Differenzierung und die sprachlichen Mittel zu deren Rea-
lisierung anhand von Werbetexten der russischen und deutschen Bankenwerbung.

Eine vergleichende Analyse von Illokutionen und stilistischen Charakeeristiken russischer
und deutscher Werbetexte liefert die osterreichische Wissenschaftlerin R. Rathmayr, die ihre
Herangehensweise als ,kontrastive Pragmatik” bezeichnet. Sie gelangt zu der Schlussfolge-
rung, dass im Vergleich zu anderen Texttypen die Werbetexte in einem grofieren Mafle durch
soziale und wirtschaftliche Faktoren bei ihrer Entstehung bedingt sind. Sie sind aufschluss-
reiche Beispiele dafiir, dass die Sprache mit der Kultur verbunden ist (RATHMAYR 1988: 16).

Kontrastive Analyse von deutschen und russischen Ferhsehwerbeslogans ist das Thema
der Dissertation von ISING (2007).

Es konnen weitere Beispiele fiir kontrastive Studien im Werbebereich genannt werden
(z.B.: LUYANG 2013, NazLAwY 2013). Unter den Bedingungen der wirtschaftlichen und
kulturellen Globalisierung ist das Thema der Kulturspezifik offensichtlich sowohl theoretisch
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als auch praktisch aktuell. Die Aufgabe der Linguistik besteht darin, Moglichkeiten und

Grenzen der interkulturellen darunter auch der Werbekommunikation zu zeigen.

3. Syntaktisches, semantisches und kommunikatives Modell der kontrastiven
Analyse von Slogans

Das vorgeschlagene Modell ist aus den Vorstellungen tiber den Slogan als einen nicht nur
sprachlich prignanten Werbebaustein, sondern auch als ein interessantes Objekt der Prag-
matik hervorgegangen. Das unter diesem Gesichtspunkt erarbeitete Modell kniipft an
bestechende Herangehensweisen bei der Erforschung von Werbung und Slogan (vgl. JaNICcH
52010: 261-268) an und entspricht der Auffassung des Slogans als strategisch gerichtetem
Werbeelement. Die komplexe Analyse stellt eine Synthese von Ansitzen der strukturellen,
kontrastiven und kommunikativ-pragmatischen Linguistik dar. Das Ziel ist, die Effektivitat
von stilistischen Mitteln, Lexik, Syntax und kommunikativen Strategien in den Werbeslogans
zu untersuchen und deutsche und ukrainische Werbekommunikation zu vergleichen. Das
wissenschaftliche Interesse gilt insofern auch der Frage, wie weit der Slogan, als Element der
Werbemitteilung, kulturspezifisch bedingt ist.

Bei der Analyse werden drei miteinander zusammenhingende Analyseebenen berticksich-
tigt: Funktionen der Werbung, kommunikative Strategien und ihre sprachliche Realisierung.
Da die Werbekommunikation eine funktional gerichtete Kommunikation ist, muss man auf
die Funktionen der Werbung Bezug nehmen. Die wichtigste davon ist Persuasion, aber der
Aufruf zur Handlung kann implizit zum Ausdruck gebracht werden. Der heutige Slogan
entspricht nicht v6llig dem klassischen, der direkt zur Entscheidung aufruft. Er wirke cher sug-
gestiv und empathisch, was zum interaktiven Kommunikationsprozess fiihrt. Die persuasive
Funktion ist allen Slogans inhdrent, aber sie wird mit unterschiedlichen Taktiken realisiert.
Einen besonderen Platz unter den Funktionen der Werbung in einer Zeit, da ein Uberangc—
bot herrscht, nimmt die regulative Funktion ein. Der Werbeslogan hat die Aufgabe, fiir die
»Stabilisierung eines Verhiltnisses von Redundanz und Varietit® in der Warenwelt zu sorgen
(LUHMANN 1996: 94) und wirkt ordnend zwischen dem werbenden Unternehmen und dem
sozialen Milieu — dem Verbraucher. Im gewissen Sinne tritt er auch als Mittel der Selbstregu-
lierung auf, d.h. bei der Abgrenzung von den Slogans anderer Unternehmen.

Unter Berticksichtigung der kommunikativen Funktionen der Slogans kann man kom-
munikative Strategien bestimmen. Jeder Strategie sind Taktiken zugeordnet. Die Ausdif-
ferenzierung von kommunikativen Strategien und Taktiken in der Werbekommunikation
andert die Kriterien der Bestimmung von sprachlichen Einheiten und gibt die Méglichkeit,
sprachliche Erscheinungen kommunikativ-pragmatisch zu betrachten. Die Verflechtung
von strukturlinguistischen und kommunikativ-pragmatischen Methoden erméglicht, die
Sprache in der Kommunikation effektiv zu beschreiben. Die linguistische Analyse der
strategisch gerichteten Sprache in der Werbung korreliert so mit der Bedeutung der Sprache
als Wirkungsinstrument.

Der letzte Syntheseschritt bezwecke die Aufschliisselung der kulturellen Informations-
fahigkeit der Slogans und deren Vergleich in unterschiedlichen kulturellen Sprachraumen.
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Schematisch wird das Analysemodell folgendermafSen dargestellt:

1. Analyseschritt

’

Komposition der Werbeanzeige, Funktionen der Slogans in der
Anzeige

2. Analyseschritt

1) Analyse der Lexik (Fachworter, Hochwertworter,
Fremdwaorter, Okkasionalismen, gesprochene Sprache);
2) Phraseologismen, Funktionen der remotivierten
Phraseologismen; 3) Rhetorische Figuren in den Slogans

1. Syntheseschritt

1. STUFE

Vergleich der lexikalisch-semantischen und stilistischen
Sprachmittel in den dt. und ukr. Werbeslogans

3. Analyseschritt

Analyse der Syntax: 1) Lange der Slogans (Zahl der Worter);
2) Analyse der Satzstruktur: einfache, zusammengesetzte, ein-
und zweigliedrige; vollstandige, unvollstindige Sitze;
kommunikative Funktionen der Ellipsen; Kommunikative
Satztypen und Sprechakte in den Slogans

\ 2. Syntheseschritt

Vergleich der syntaktischen Sprachmittel in den dt. und
ukr. Werbeslogans

4. Analyseschritt

1) Bestimmung von Kommunikationsstrategien und -taktiken
in den Slogans;
2) ihre sprachlichen Realisierungen

2. STUFE

3. Syntheseschritt

Vergleich der kommunikativen Ausrichtung dt. und ukr.
Slogans

Im Rahmen des Analysemodells wird die kontrastive syntaktische, semantische und kom-
munikative Analyse deutscher und ukrainischer Werbeslogans durchgefiihrt. Die lexikalisch-
-semantischen, syntaktischen und stilistischen Mittel werden fixiert und mit den Kommu-
nikationsstrategien und Taktiken in eine Bezichung zu einander gebracht. Im folgenden
Abschnitt werden einige Beispiele der kontrastiven Untersuchung deutscher und ukrainischer
Werbeslogans von Banken, Versicherungs-, Finanz- und Beratungsunternchmen prisentiert.’

3 Das Untersuchungskorpus bilden 690 deutsche und 600 ukrainische Werbeslogans aus den Magazi-
nen ,Der Spiegel®, ,,Focus®, ,Stern®, ,,Cicero®, ,Wirtschaftswoche®, ,Korrespondent, ,,Focus® (ukr. Ausgabe),
»Den'gi®, ,Biznes; Zeitungen ,Doneckie novosti®, ,,Jarmarka“; Internetquellen www.slogans.de, www.marken-



60 Olesia Leschenko

Wie die Analyse zeigt, ist die ,,Strategie des Werberufs“ die meist verwendete Kommuni-
kationsstrategie fiir deutsche und ukrainische Slogans. Sie wird in den deutschen Slogans vor-
wiegend durch die ,, Taktik der Mehrdeutigkeit und Interpretierbarkeit” realisiert (in 95 Slo-
gans, 13,8% von allen deutschen Slogans), z.B. der Slogan der Bausparkasse Schwibisch Hall
(3) Auf diese Steine kinnen Sie bauen (Der Spiegel, 43/2010). In den ukrainischen Slogans
geschieht die Anregung zur Nutzung der Dienstleistung mit Hilfe der ,, Taktik des Abhebens
auf Vorziige und Bediirfnisse des Konsumenten® (in 94 Slogans, 15,7% von allen ukraini-
schen Slogans). Als Beispiel kann hier der Slogan der OTP Bank (4) 3apo6asii, saomadncyit,
samosasi! ‘Verdiene, spare, bestelle!” genannt werden.

Die ,,Positionierungsstrategic“ wird sowohl in den deutschen wie auch in den ukrainischen
Slogans vor allem durch die ,, Taktik des Auflistens von Vorziigen des Unternechmens und Hoch-
stufen zum Spitzenunternehmen® vertreten (in 182 deutschen, 26,4% und 103 ukrainischen
Slogans, 17,2%). Im Slogan der Wiirttembergischen Versicherung AG (5) Der Fels in der Brandung
(Der Spiegel, 44/2010) wird der Phraseologismus ,,wie ein Fels (in der Brandung)“ verwendet,
um Aufmerksamkeit der Verbraucher auf das Schliisselwort ,,der Fels“ zu fokussieren. So wird die
Zuverlassigkeit der Versicherungsgesellschaft metaphorisch unterstrichen. Fiir ukrainische Slogans
spielt die ,Taktik der Betonung der Kompetenz, Tradition und Erfahrung® eine wichtige Rolle
(in 60 Slogans, 10% im Vergleich zu 22 deutschen Slogans, 3,2%), was auf die Entwicklung des
Dienstleistungsmarktes in der Ukraine hindeutet. Als Beispiel kann man den Slogan der Bank
Forum (6) bisnec no-nimeypxu ‘Business auf deutsche Art’ (Korrespondent, 27/2010) nennen.
Fiir ukrainische Banken sind deutsche Banken beispielgebend, deshalb werden in den Slogans
dieser Taktik Lexeme ,deutsch® und ,,europiisch” gebraucht.

Die Unterschiede in den deutschen und ukrainischen Slogans lassen sich in der kulturellen
Ausrichtung der Taktiken beobachten. Die deutschen Unternehmen prisentieren sich als person-
lich orientiert, konkurrenzfihig auf dem Dienstleistungsmarke, verantwortlich und nachhaltig,
z.B. der Slogan (7) Regional verwurzelt — weltweit aktiv (Helaba). Die ukrainischen orientieren
sich an Werten wie Heimat, Staat und Nation, aber auch an materiellen und europiischen Wer-
ten, z.B. der Slogan (8) Bawx pidunoi semai ‘Die Bank des Heimatlandes’ (Terra Bank).

3. Fazit

Der dargestellte Ansatz erlaubt es, eine kontrastive Analyse der syntaktischen, semantischen
und kommunikativ-pragmatischen Besonderheiten von deutschen und ukrainischen Wer-
beslogans durchzufiihren. Das vorgeschlagene Analysemodell setzt sich zum Ziel, nicht nur
die ,auflerlichen“ Merkmale von Slogans zu analysieren, sondern durch Strategien und Tak-
tiken deren gesellschaftlichen Bezug zu erforschen. Es werden kommunikative Strategien und
Taktiken in den Slogans und die sprachlichen Mittel ihrer Realisierung bestimmt. Es wird
gezeigt, welche Relationen man einerseits zwischen den syntaktischen und semantischen und
andererseits pragmatischen Merkmalen der Slogans feststellen kann und welche Unterschiede

lexikon.com; Werbeplakaten (in Donezk, Miinster, Bochum) sowie Internetseiten und Hand-outs der Unter-
nehmen von 2005 bis 2014.
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es beziiglich der kommunikativen Ausrichtung der deutschen und ukrainischen Slogans und
ihrer sprachlichen Realisierung gibt.
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