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SPRACHSPEZIFISCHE BESONDERHEITEN SOWIE KORRELATION
DER DEUTSCHEN UND UKRAINISCHEN OKODISKURSE

Dzykovych O. V., Turysheva O. O., Veselska R. V.
Nationale technische Universitdt der Ukraine “Kyjiwer politeschnisches Institut lhor Sikorsky”

Der Artikel widmet sich der Untersuchung sprachspezifischer Besonderheiten und Korrelationen deutscher und
ukrainischer Diskurse im Bereich des Okomarketings. Die Rolle des Marketings als eines der wichtigsten Mittel
zur Beeinflussung des Verbrauchers wird immer wichtiger. Gleichzeitig wird oft der ékologische Charakter eines
Produkts oder einer Dienstleistung betont, da das okologische Bewusstsein wéchst und Fragen des Umweltschutzes in
der modernen Gesellschaft in den Vordergrund riicken. Die beschriebene Tendenz spiegelt sich auf der Sprachebene
insbesondere im Werbediskurs der deutschen und ukrainischen Sprachen wider. Vor diesem Hintergrund bestimmt die
Analyse solcher Texte die Relevanz der Studie und hat einen praktischen Wert.

Der Artikel gibt auch einen Uberblick iiber die bisherige Forschung zu den vorgestellten Themen, identifiziert
Bereiche mit Vertiefungsbedarf und versucht, diese unter Beriicksichtigung des Studienzwecks zu ergénzen.

Die Forschungsarbeit der Autoren des Artikels ist es, die sprachlichen Merkmale deutscher und ukrainischer
Diskurse im Bereich des Okomarketings zu identifizieren, zu analysieren und zu vergleichen.

Der Beitrag betrachtet das Konzept des Okomarketings im deutschsprachigen und ukrainischen Sprachraum, die
Voraussetzungen fiir seine Entstehung und Verbreitung sowie die aktuellen Ziele in Deutschland und der Ukraine.
Besonderes Augenmerk wird auf Umwelt- oder “griine” Werbung gelegt. Ihre Hauptfunktionen, grundlegende Sprech-
und Sprachmittel werden definiert und die Klassifizierung der Arten wird angegeben. AnschliefSend werden spezifische
sprachliche Merkmale von Texten je nach Art der Werbung und ihrer Funktionen, insbesondere die Verwendung von
Anglizismen, Occasionalismen, Elementen des Sprachspiels, Termini und Fachbegriffen etc. identifiziert, beschrieben
und analysiert. Es werden Beispiele aus dem analysierten Korpus angegeben. Aufserdem werden die héufigsten Worter
und Wendungen vorgestellt, ihre Eigenschaften und ihr pragmatisches Potenzial untersucht.

Die Hiufigkeit der aufgezeichneten Phdnomene und die Darstellung der Besonderheiten der deutschen und
ukrainischen Oko-Diskurse ermoglichen es, die wichtigsten Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den
Korpora zu skizzieren, was das Verstindnis und die angemessene Wiedergabe von Werbebotschaften wdhrend der
Ubersetzung erleichtert. Vor diesem Hintergrund ist die Forschung von Oko-Marketing-Texten unter dem Aspekt der
Ubersetzung von besonderem Interesse.

Schliisselworter: Okodiskurs, “griine” Werbung, Sprachmittel, Werbetext.

/3ukosuu O. B., Typuwesa O. O., Becenvcoka P. B. Mosénocneyughiuni ocoonueocmi ma xopenayia Himeuyb-
K020 1l YKPAiHCbK020 eKoOUuCKypcie. Cmammio npuceésueno O00CHONCEeHHI0 MOSHOCNeYUDIMHUX ocobausocmel ma
Kopenayii HiMeybko2o U YKpaincbko2o OUcKypcig y cepi exomapkemuney. Ponb mapkemuney six 00H020 3 OCHOBHUX
3aco0bi6 6NIUBY HA CNOXCUBAYA CINAE BCE 8ANCIUBIULON. [IpU YbOMY UACMO HA2ONOWLYIOMb HA eKOLO2IYHOCHI MOo8aApy
Yy noCyeu, OCKLIbKU 3pOCMAE eKO02IUHA C8IOOMICIb | HA NEPUULL NILAH Y CYYACHOMY CYCHITbCMET BUXO0AMb RUMAH-
HA 30epedicers 008K Onucana meHOeHyis 3HAUWIA 8I000PANCEHHSL | HA MOGHOMY DIGHI, 30KpeMa 6 PEeKIAMHOMY
OUCKYpCI HiMeybKoi ma yKpaincokoi mos. 3 0210y Ha ye aHaniz mekcmie maxko2o muny GUHAYAE AKMYANbHICHb
00CTI0MNCEHHS MA MAE NPAKMUYHY YIHHICTb.

Y emammi npoananizosano nonepedni 0ocniodicents 3 NOPyuLy8anoi memamuxy, 6USHA4eHO HANPAMU, W0 NOmpe-
oyromb Oinviu no2nubIeH020 BUSYEHHS, MA 3P00LEHO CHPOOY OONOBHUMU IX 3 YPAXYBAHHAM Memu O0CTIONCEHHSL.

Hayxoge 0ocnioacenns aemopie cmammi NOAAAE Y GUABNEHHI, AHANI3T MA NOPIGHAHHI MOGHUX 0COOUBOCHEl
HiMeYbKo20 Ma YKPaiHCbKo2o OUCKYPCI8 Y chepi eKoMapKemuHzy.

Posenanymo konyenyiro exomapkemuney 6 HiMeybKOMOGHOMY Ma YKPAIHCbKOMOBHOMY NPOCHOPAX, nepedymosu it
BUHUKHEHHS | NOWUPEHHS, A MAKodiC Yini Ha cyyacHomy emani 6 Himeuuuni ma 8 Yxkpaini. Ocobnugy ysaey npudineno
eKON02IYHIL, abo «3eNeHiiy, pekiami. Busnaueno it hynxyii, 0CHO6HI MOGHI Ma MOGIEHHEST 3aCO0U | CMPYKMYPOBAHO
sudamu. Jlani 6Us61eH0, ONUCAHO MA NPOAHANI308AHO CReYUDIUHI MOBHI XAPAKMEPUCIUKU TeKCMi8 8i0n08iOHO 00
6udy pexaamu ma it QyHKyill, 30KpemMa BHCUBAHHS AHSIIYUIMIB, OKALIOHANIZMIG, eLeMEeHMI8 MOGHOL 2pu, Mepminie
i paxosux nousme mowo. Ilpu yvomy Hasedeno npukiadu 3 0ocrioxncysano2o kopnycy. Taxooc npedcmagneHo Haii-
YaCMOMHIWI C08A MA CIOBOCNONYUEHHS, OKPECIEHO IXHI 0COONUBOCHI MA NPAMAMUYHUL NOMEHYIA.

Yacmomuicms 3a¢hikcosanux a6uy ma 3 sC08aHI 0COONUBOCMI HIMEYLKO20 MA YKPAIHCHKO20 eKOOUCKYPCI8 YMOIC-
JIUGUTU SUOLIUMU OCHOBHI ROOIOHOCME MA GIOMIHHOCII MIJIC KOPRYCAMU, WO CRPUSE PO3YMIHHIO MA A0EeK8AMHOMY
8I0MBOPEHHIO PEKIAMHUX NOGIOOMIEHb Ni0 4ac nepeknady. 3 02nady Ha ye 0cooausull inmepec npeocmagisie 00Cii-
OHCeHHsl MeKCMi6 eKOMAPKemuUHzy y nepexkiaoaybKomy acnexkmi.

Knrouosi cnosa: exoouckype, «3enena» peknama, MOSHI 3acobu, peKiamHuil mexkcm.
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Dzykovych O. V., Turysheva O. O., Veselska R. V. Language-specific peculiarities and correlation of the German
and Ukrainian eco-discourses. The article is devoted to the study of language-specific pecularities and correlation
of German and Ukrainian discourses in the field of eco-marketing. The role of marketing as one of the main means
of influencing the consumer is becoming increasingly important. At the same time, the ecological nature of a product
or service is often emphasized, as ecological consciousness grows and issues of environmental protection come to
the fore in modern society. The described tendency is reflected at the language level, in particular in the advertising
discourse of German and Ukrainian languages. Given this, the analysis of texts of this type determines the relevance
of the study and has practical value.

The article also provides an overview of the previous research on the presented topics, identifies areas that require
more in-depth study, and attempts to supplement them, taking into account the purpose of the study.

The research of the authors of the article identifies, analyzes and compares the linguistic pecularities of German
and Ukrainian discourses in the field of eco-marketing.

The article considers the concept of eco-marketing in the German-speaking and Ukrainian-speaking spaces, the
prerequisites for its emergence and dissemination, as well as its goals at the present stage in Germany and Ukraine.
Particular attention is paid to environmental or “green” advertising. Its main functions, basic language and speech
features are defined and the classification is given. Next, specific language characteristics of texts according to the
type of advertising and its functions, in particular the use of anglicisms, occasionalisms, elements of the language
game, terms and professional concepts, etc. are identified, described and analyzed. Examples from the analyzed
corpus are given. The most frequent words and phrases are also presented, their features and pragmatic potential are
investigated.

The frequency of the recorded phenomena and the presentation of the peculiarities of the German and Ukrainian
eco-discourses allow us to outline the main similarities and differences between the corpora, which facilitates the
understanding and adequate reproduction of advertising messages during translation. In view of this, the study of eco-
marketing texts in the translation aspect is of special interest.

Key words: ecodiscourse, “green” advertising, language means, advertising text.

Problemstellung und Begriindung der Aktuali-
tit seiner Betrachtung. Der wirtschaftliche Bereich
der Gesellschaft wird in der modernen Welt immer
wichtiger und damit wéchst die Rolle der Werbung als
eines der wichtigsten Mechanismen zur Steuerung der
wirtschaftlichen Interessen der Verbraucher. Gleich-
zeitig riicken oft Fragen des Umweltschutzes in den
Vordergrund, immer mehr Unternehmen présentieren
sich und ihre Produkte als sicher, schonend fiir die
Umwelt und gesund fiir die Kunden. So entstand der
Begriff des “Umwelt-" oder “griinen” Marketings. Da
zwischen wirtschaftlichen Prozessen in der Welt und
der Sprache ein enger Zusammenhang besteht, spie-
gelt sich der Trend zur Umweltfreundlichkeit auch im
modernen Werbediskurs der deutschen und ukraini-
schen Sprache wider.

Analyse der letzten Forschungen und Veroffent-
lichungen. Verschiedene Aspekte des Werbediskur-
ses wurden von einer Reihe der Vertreter in der ukrai-
nischen (O. Zelinska, O. Anopina, V. Ochrimenko,
N. Humeniuk) und ausléndischen (K. Bove, M. Kokh-
tev, J. Leech) Linguistik untersucht. M. Apetjan, T. Ban-
dulia, U. Kirmatsch, M. Litvinova uund andere beschif-
tigten sich mit der Problematik der Ubersetzung von
Werbetexten insbesondere in der deutschen Sprache —
Nikolaschtschenko, K. Wener, Z. Fieser, S. Friedrich.
Ukrainische Linguisten wie I. Kalinovska und S. Kusch-
neruk lenkten ihren Aufmerksamkeit auf die sprachli-
chen Besonderheiten der dkologischen Werbung, aber
die meisten ihrer Arbeiten konzentrieren sich auf die
Forschung der Terminologie in diesem Bereich, sodass
eine ganzheitliche Sicht auf die sprachlichen Beson-
derheiten des Okomarketings zurzeit fehlt. Die Arbei-
ten von solchen Wissenschaftlern wie B. Gebgardt,
1. Miklaus, M. Marko widmen sich dem Oko-Diskurs
des deutschen Marketings, aber der Vergleich mit ande-
ren Sprachen wird nicht hervorgehoben.
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Formulierung des Ziels und der Aufgaben des
Artikels. Ziel unserer Studie ist es, sprachliche Merk-
male deutscher und ukrainischer Texte des Okomarke-
tings zu identifizieren, zu systematisieren, zu analysie-
ren und zu vergleichen.

Um dieses Ziel zu erreichen, werden folgende Auf-
gaben gel0st:

— aktuelle Trends in der Weltwirtschaft beriicksich-
tigt und ihre Auswirkungen auf die Sprache analysiert;

— das Konzept des “Okomarketings” entfaltet, die
Merkmale der Entwicklung dieses Konzepts in Deutsch-
land und der Ukraine untersucht und verglichen;

— die Merkmale der lexikalischen Komponente des
“griinen” Marketings und ihr pragmatisches Potenzial
im Allgemeinen bestimmt;

— spezifische Sprachmerkmale deutscher und ukrai-
nischer Oko-Diskurse im Bereich Marketing identifi-
ziert und systematisiert sowie relevante Beispiele aus
dem analysierten Korpus genannt.

Prisentation der wichtigsten Forschungsmateria-
lien. Werbung war immer und bleibt bis heute eines der
wichtigsten Instrumente, um Kunden {iber ein bestimmtes
Produkt zu informieren. Sie soll potenzielle Konsumenten
beeinflussen, um deren Bekanntheit zu steigern und den
Umsatz des Unternehmens zu erhéhen, denn Oko-Waren
sind letztendlich nur Waren, die in den Warenkorb mog-
lichst vieler Menschen gelangen sollen [6, 54].

Werbung wird definiert als “Prozess der kommuni-
kativen Beeinflussung durch verschiedene Medieninst-
rumente, um die Einstellung des Adressaten zum Markt
und sein Verhalten im Kontext der Unternehmensziele
zu dndern” [8, 213].

Der Zweck der Beeinflussung in der Werbung wird
als enorm wichtig angesehen. Werbung kann aber auch
spezifische Informationen und emotionale Erlebnisse
darstellen [5, 146]. Sie zeigt auch die kollektiven Ideen
und Werte der Gesellschaft.
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Es gibt viele Funktionen, die Werbung durch Spra-
che und Sprachmittel erfiillen muss. Sie muss klar,
attraktiv und deutlich sein, um Aufmerksamkeit und
Interesse zu erregen. Das auffilligste Merkmal der
Werbesprache ist ihre charakteristische lexikalische
Zusammensetzung, die mit Hilfe von Kompositen, Neo-
logismen und Okkasionalismen sténdig gebildet und
erweitert wird.

Werbevokabular umfasst sowohl stilneutrale als
auch emotional gefarbte Worter. Wéhrend die ersten die
informative Funktion erfiillen, wirken die letzten auf
die Vernunft weniger als auf die Gefiihle des Rezipien-
ten. Dies sind Worter mit einer positiven Bewertung
(zum Beispiel perfekt, super, cool). Dabei spielen die
sogenannten Keywords eine filhrende Rolle. Sie weisen
auf Werte hin, die in der Werbung einen wichtigen Platz
einnehmen, allgemein anerkannt sind (Geschmack,
Genuss, Gesundheit, Gliick u.a.), universell und oft
auch emotional klingen.

Verben in Form des Imperativs haben zudem ein
erhebliches pragmatisches Potenzial, das Konsumenten
direkt zu bestimmten Handlungen motiviert.

Auch findet man oft im Werbevokabular eine Reihe
von Entlehnungen. In der modernen Werbung sind dies
meist Worter aus der englischen Sprache (Anglizis-
men). Sie signalisieren Modernitit, Attraktivitdt und/
oder internationale Anerkennung.

Neben Anglizismen und positiv bewerteten Wortern
werden Neologismen und Okkasionalismen verwen-
det. Unter Neologismen werden hier verbale Neoplas-
men, neue lexikalische Ausdriicke, neue Wortverbin-
dungen gemeint [9, 57]. Im Dictionary of Linguistic
Terms bezeichnen Hanytsch und Oliynyk den Okka-
sionalismus als ein nach einem unproduktiven Modell
gebildetes Wort, das nicht dem allgemeinen Sprachge-
brauch entspricht, und aufgrund eines spezifischen Kon-
textes einen individuellen Charakter hat [10, 165]. Die
meisten davon werden schnell vergessen, aber es gibt
solche, die in der Sprache fixiert werden, ihre Assozi-
ativitit mit einem bestimmten Produkt bewahren und
so einen erheblichen Einfluss auf das Bewusstsein und
Unterbewusstsein der Verbraucher haben.

Ein weiteres wichtiges Merkmal des Werbevoka-
bulars und insbesondere des Okomarketing-Vokabu-
lars sind die Begriffe, die dazu beitragen sollen, das
Bewusstsein zu schirfen und das Vertrauen der Kunden
zu stirken. Zum Beispiel Pestiziden, Dieseltechnolo-
gie, Stickdioxide. Ihre Berufung ist einigermafien, den
Verbraucher bis zu einem gewissen Grad zu lehren und
ihn zur Teilnahme an verschiedenen wissenschaftlichen
Prozessen zu ermutigen, unabhéngig davon, ob der Ver-
braucher es versteht oder nicht. Dies gilt insbesondere
fiir das Oko-Marketing, denn eines seiner Ziele ist es,
den Verbraucher iiber den aktuellen Zustand und die
Probleme der Umwelt zu informieren und ihn durch die
Verwendung bestimmter Produkte in die Losung dieser
Probleme einzubeziehen. Werbetexte basieren oft auf
den Aussagen namhafter Wissenschaftler oder Exper-
ten, die die Werbekampagne mit zusétzlichen rationalen
Argumenten untermauern.

Syntaktische Mittel werden auch verwendet, um
Aufmerksamkeit zu erregen. Dazu werden Ausrufe-,
Frage- und unvollstdndige Sdtze gebraucht.
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Werbung richtet sich direkt an den Verbraucher. Je
nach Zielgruppe werden jedoch unterschiedliche lexika-
lische Elemente und unterschiedliche Stilelemente ver-
wendet. Zu diesen Merkmalen von Werbetexten gehoren
verschiedene Methoden des Sprachspiels: Wortspiele,
Metaphern, Anspielungen und andere. Dies soll indirekt
auf den Empfénger wirken, Aufmerksamkeit und Inte-
resse wecken. Gleichzeitig erleichtert das Sprachspiel
auch die Merkfahigkeit der Werbebotschaft.

Im Weiteren halten wir es fiir wichtig, die Korrela-
tion von Sprachmerkmalen in diesem Bereich im Deut-
schen und im Ukrainischen zu demonstrieren.

_ Spezifische  Sprachmerkmale des  deutschen
Oko-Diskurses im Bereich Marketing.

Die sogenannte “griine” Werbung umfasst alle Wer-
bemittel, die direkt oder indirekt signalisieren, dass das
Beworbene einen positiven Einfluss auf die Umwelt
hat. Wir unterscheiden folgende Arten von “griiner”
Werbung, nach E. Kostromina:

1) wenn das Produkt / die Dienstleistung selbst als
umweltfreundlich geschitzt wird,

2) wenn bestimmte MaBnahmen und Prozesse im
Unternehmen als umweltschonend dargestellt werden,
zum Beispiel umweltfreundliche Produktionsprozesse;

3) wenn sich der Werber durch separate MaBlnahmen
des Unternehmens, wie Waldpflanzung oder Spenden-
sammlung fiir Umweltzwecke, als umweltverantwortli-
che Person présentiert [4, 103].

Gleichzeitig konzentrieren wir uns nicht darauf, ob
die présentierte “griine”” Botschaft wahr ist oder nicht.

Dariiber hinaus unterscheiden wir zwischen Pro-
dukt-, Marken- oder Firmennamen, Werbeslogan und
Informations- und Werbebotschaft. Unter “Slogan”
verstehen wir “eine kommunikative Botschaft, die eine
pragmatische Anweisung enthélt, relativ wahrheitsge-
treue Informationen iiber das Thema Werbung an eine
moglichst grole Anzahl von Menschen zu libermitteln,
um sie zum Handeln zu bewegen, d.h. zur Nutzung und
zum Kauf des geworbenen Produkts / der geworbenen
Dienstleistung” [3, 71].

Der Slogan sollte die Aufmerksambkeit des Verbrau-
chers auf das Produkt lenken, ein spezifisches emotiona-
les Bild des Produkts bilden, leicht zu merken sein und
eine begrenzte Anzahl von Zeichen haben. In diesem
Zusammenhang ist die Wahl der lexikalischen Einhei-
ten von besonderer Bedeutung fiir die Umsetzung der
pragmatischen Funktion.

Um die Umweltfreundlichkeit des Produkts / der
Dienstleistung hervorzuheben und damit Wettbewerbs-
vorteile aufzuzeigen, und um den Verbraucher anzu-
sprechen, verwendet man spezielle Markierungsworter.
Im Oko-Diskurs des deutschen Marketings sind solche
Weorter dargestellt: Natur, Umwelt, Nachhaltigkeit, ein-
schlieBlich Komposita und daraus gebildete Adjektive,
sowie die Wortteile Bio- und Oko-. Die letzten werden
aufgrund ihres Inhalts, ihrer Kiirze und Internationalitit
besonders haufig in Slogans und Namen (Benennungen)
verwendet. Zum Beispiel: Milch "EDEKA Bio Fri-
sche Vollmilch”, Slogans “Kraft der Natur” (Thiirin-
gen Waldquell), “Machen Sie mit — Werden Sie dko”;
“Liebe ist bio”. Die Worter bio und ko konnen jedoch
auch als Prifixe fungieren, die leicht mit einer Viel-
zahl von Wortern kombiniert werden konnen. In den
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meisten Féllen werden diese Préfixe durch einen Bin-
destrich geschrieben: die Firma “2G Bio-Energietech-
nik”, der Slogan “Jetzt kann jeder Bio-Gdrtner sein”
(Ja! Natiirlich).

In Slogans werden oft verschiedene lexikalische und
phonetische Techniken verwendet, um die Wahrneh-
mung und das Auswendiglernen zu erleichtern: Kon-
sonanzen, Reime, Epitheta, Vergleiche oder Kontraste,
Metaphern, Personifikationen, Hyperbeln, Wiederho-
lungen, Wortspiele, Zitate und Anspielungen, Slang und
Jargon und so weiter. Zum Beispiel durch Wiederho-
lungen, um ein Stichwort zu betonen und angenehme
Assoziationen zu wecken: Natiirliche Schonheit —
gesunde Schonheit (Melvita). Oder Konsonanz: Okono-
misch. Okologisch. Effizient. Einfach (AC-Rédler).

Die Verwendung von Anglizismen und anderen Ent-
lehnungen in Namen und Slogans ist nicht so sehr ver-
breitet. Eines der wenigen Beispiele unserer Stichprobe
ist der Slogan von “AW Schultze”: Unser Know-how
fiir eine saubere Umwelt.

Solche Ziele des Okomarketings wie Verbraucher-
schulung und das Aufzeigen des individuellen, aber auch
Offentlichen Nutzens aus dem Kauf und der Nutzung
des Produkts spiegeln sich auch in den Slogans wider:
Global denken, regional trinken (Thiiringen Waldquell),
Gut fiir mich und fiir die Umwelt (SodaStream).

Im Gegensatz zu Slogans haben Informations- und
Werbebotschaften keine klare Zeichenbegrenzung und
erfilllen nicht nur pragmatische, sondern auch informa-
tive Funktionen. Dies fiihrt dazu, dass solche Werbetexte
neben den fiir Slogans und Namen typischen Merkmalen
eigene spezifische Merkmale aufweisen. Damit erfiillen
sie auch fast immer die Rolle oben beschriebener Wort-
markierungen: Immer drauf schauen, dass bio auch
wirklich bio ist. Als Bio-Pionier kontrolliert Ja! Natiir-
lich seit vielen Jahren, dass die Bio-Richtlinien einge-
halten werden, strenger als vom Gesetz vorgeschrieben.
Das kénnen Sie auf jeder Verpackung nachlesen. Nur
wo Ja! Natiirlich draufsteht, ist wirklich bio drin! Denn
bei BILLA gibt's bereits tiber 600 Ja! Natiirlich Pro-
dukte in bester Bio-Qualitit. Achten Sie drauf — Ihrer
Gesundheit und der Umwelt zuliebe (BILLA).

Gleichzeitig zeichnen sich Informations- und Wer-
betexte durch die Verwendung von Begriffen und Pro-
fessionalismen aus, die wir bei Slogans nicht bemerkt
haben. Denn wihrend Slogans die Aufmerksamkeit des
Verbrauchers erregen sollen, dienen Informations- und
Werbebotschaften der Vertrauensbildung und im Falle
der “griinen” Werbung auch der Informierung der
Verbraucher iiber den Zustand und die Probleme der
Umwelt, der Férderung des Bewusstseins und Wun-
sches, ein aktiver Teilnehmer zu werden sowie indivi-
duelle und globale Probleme zu 16sen. Zum Beispiel:
Pasteurisiert, nicht homogenisiert (Molkerei Schloz-
berg). Mit hochwirksamen Pflanzenstoffen aktiv den
Cholesterinspiegel senken (Becel). Die [Produkte von
Ja! Natiirlich] enthalten weder kiinstliche Aromen noch
chemische Zusatzstoffe (BILLA).

Diese Botschaften beschreiben immer spezifische
Vorteile von ihren Produkten / Services in Bezug auf
Umweltschutz, zum Beispiel zeigen die umweltfreund-
lichen Produktionsmethoden: Unsere Bio-Milchpro-
dukte garantieren den Einsatz von Futtermitteln aus
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okologischer Landwirtschaft ohne Einsat; von Pes-
tiziden und Kunstdiinger (Edeka). Vom Kugelschrei-
ber bis zum Bleistift. Sie haben’s in der Hand, welches
Schreibgerdt der neue Lieblingsstift Ihres Kunden wird.
Aber egal ob es ein Bleistift, Touchpen mit Kugelschrei-
ber, Fineliner oder Textmarker ist — alle Stifte sind aus
nachhaltigen Materialien hergestellt und unterstrei-
chen somit auch die Umweltfreundlichkeit [hres Unter-
nehmens usw.

Oder sie betonen, dass das Produkt verarbeitet wer-
den kann: Unsere Produkte kommen ganz ohne Plas-
tik, Mikroplastik, Silikone, Chemie und bedenkli-
che Inhaltsstoffe aus und konnen recycelt werden
(Erdenfreund).

Manchmal wird dies recht kreativ prisentiert und
bietet dem Verbraucher eine Zweitnutzung des Produkts,
das sogenannte “Second Life”. Zum Beispiel ein Blei-
stift, der in einen Topf gepflanzt werden kann und auf
dem eine bestimmte Pflanze wachsen kann, oder Kon-
fettipapier, das Samen enthélt, die keimen kénnen: Ein
Stift, der wéichst. Ist er zum Schreiben zu kurz, pflanzen
Sie ihn ein und ziichten frische Krduter fiir ihre Kiiche
(Sprout). Karneval ist zwar vorbei, aber von unserem
Samenpapier Konfetti habt ihr noch linger was. Wenn
Sie das Papier in einem Topf mit Erde oder draufien im
Garten pflanzen, keimen die Samen des Papiers und
wachsen zu Pflanzen heran (Amkreativfabrik).

Substantive sind der dominierende Sprachbestand-
teil im deutschen Werbediskurs im Allgemeinen und
im Diskurs des Okomarketings im Besonderen. Das
entspricht der allgemeinen Tendenz der deutschen Spra-
che, die im wirtschaftlichen Bereich einen Nominalstil
anstrebt. Nicht die letzte Rolle spielen jedoch Verben,
hauptsichlich in der Imperativform, die die Funktion
der Motivation haben. Dabei kommt es darauf an, ob
der Verbraucher mit “Sie” oder “du” angesprochen
wird. Die Anrede “du” wirkt freundlicher und vertrau-
ter und erscheint meist in solchen Anzeigen, die sich an
Jugendliche richten, wihrend “Sie” im Gegenteil eine
gewisse Distanz und gleichzeitig Hoflichkeit zeigt, wird
daher ernster genommen und héufiger in den Texten der
deutschen “griinen” Werbung verwendet [7, 34].

Spezifische  Sprachmerkmale  des  ukraini-
schen Oko-Diskurses im Bereich Marketing.

In der Ukraine werden Trends zu Oko-Marketing,
nachhaltiger Entwicklung und Sensibilisierung fiir das
Umweltbewusstsein der Verbraucher immer weiter ver-
breitet. Frither waren Umweltprodukte teurer als {iblich,
und da die Kautkraft der Verbraucher in der Ukraine
gering war, wurde der Umweltfaktor bei der Verbrau-
cherwahl nicht als entscheidend angesehen [1, 144].

In den letzten Jahrzehnten hat sich jedoch die
Situation aufgrund der Globalisierung und der Rich-
tung der Ukraine auf die westeuropédische Gesell-
schaft gedndert, deswegen haben Oko-Produkte ihren
Platz auf dem ukrainischen Markt allméhlich erobert
und die Hersteller haben erkannt, dass Oko-Mar-
keting-Strategien fiir sie von Vorteil sind. Gleich-
zeitig ist der Hauptgrund, warum die Ukrainer sich
fiir Okoprodukte entscheiden, die Unzufriedenheit
mit der Qualitdt gewohnlicher Produkte und oft sogar
deren schiadlichen Auswirkungen auf die Gesundheit
[2, 63]. Dies fiihrte zu bestimmten Sprachmerkmalen




Dzykovych O. V., Turysheva O. O., Veselska R. V. Sprachspezifische Besonderheiten sowie Korrelation der Deutschen...

des ukrainischen Oko-Diskurses im Bereich des Mar-
ketings.

Die ukrainische “griine” Werbung présentiert auch
Markierungsworter, die positive Assoziationen wecken
und damit auf den Verbraucher wirken. Sie lassen sich
in zwei Gruppen einteilen:

1) Worter, die den natiirlichen Ursprung oder
die Okologische Herstellung des Produkts hervorhe-
ben: wamypanvhuil, opeauiunuil, RPUPOOHIN, UUCMUL,
rein, Worter mit den Prifixen eko-, 0io- etc. Zum Bei-
spiel: Tinbxu monoxo —uivoeo 3aiisozo! 100% namypanwvni
ma exonoziuno uucmi npooyxmu (Exo-pepma «[lnaii»);

2) Worter, die direkt auf den personlichen Nutzen fiir
den Verbraucher durch den Kauf und die Verwendung
des Produkts hinweisen: Gesundheit, Wohlbefinden,
Nutzen, Sicherheit. Zum Beispiel: Eco Life — maeazun
300p06020 xapuysanHsi!

Die wichtigsten Ausdrucksmittel in der ukrainischen
“griilnen” Werbung sind Beiworter, die der Werbebot-
schaft Emotionalitit und Ausdruckskraft verleihen und
gleichzeitig das Bewusstsein und das Unterbewusstsein
des Empfangers beeinflussen. Epitheta dienen oft als
Markierungsworter. Es kann in einem Satz von einer
bis fiinf verschiedenen Epitheta sein: @ymusp oaa
3YOHOI wimKy — 3pobIeHO 3 HAMYPANBLHOZ20 eKOI02IUHO
yucmoz0 bambyxa, noeuicmio 0GiOpoO3KIAOHULL 6UPID,
6e3 3a2po3u 01 HABKOMUUHBLO20 Cepedosuyd, J1e2KUl
i npakmuunuii (Ecoza).

Verben in Form des Imperativs, die die Funktion des
direkten Einflusses, der Handlungsmotivation, erfiillen
sollen, werden im ukrainischen Oko-Diskurs hauptsich-
lich in Form der zweiten Person Plural (sowie hofliche
Form) verwendet. Das heif3t, sie stellen eine hofliche,
formelle Anrede dar, und die Pronomen Bu, Bac, Bam,
Bauw... konnen sowohl klein als auch grof3 geschrieben
werden. Dies liegt daran, dass solche Botschaften erns-
ter klingen und daher mehr Vertrauen beim Verbraucher
schaffen sollten: Yceidomaroiime pesynvmam ceozo
wooennozo eubvopy (EKO nopommok). Ypoxoaym — cuna
npupoou 0aa eauwiux Hupok! (Ypoxoiaym).

Fiir Informationen und Werbebotschaften ist es
iiblich, Begriffe und Professionalitidten zu verwenden,
um das Vertrauen der Verbraucher zu stirken, insbe-
sondere wenn es um Produktions-oder Anbaumethoden
geht: Kononni, 3 aKux mu 6U2OMOBIAEMO MKAHUNY, He
o0bpobnsiromvca Ximikamamu (necmuyuou, 2epoiyuou)
(Ukrainianhemp).

Bei Oko-Slogans werden neben verschiedenen fiir
Slogans im Allgemeinen typischen Sprachspieltech-
niken die Verwendung von Wortern und Phrasen wie
”zum ersten Mal”, “zum ersten Mal in der Ukraine”
usw. verwendet, um die Einzigartigkeit des Produkts
hervorzuheben und die Verbraucher zum Kauf zu
ermutigen: Maiiones Ilposancany Organic — nepuwuil
6 Yxpaiui Oilicno opeaniunuti! Xopmuys Organic —
énepwie 6 Yrpaini!

Auch Oko-Aktionen werden verwendet, die das
Image des Herstellers als “6ko” unterstiitzen und gleich-
zeitig das Umweltbewusstsein der Verbraucher stei-
gern. Zum Beispiel eine Kampagne zum Pflanzen vom
Griinen in Kiew, die von Toyota-Ukraine unter dem
Motto handelt: “Kynus mawuny? I[locaou oepeso!”;
oder ein Service, alte Telefone gegen ein neues vergiins-
tigt auszutauschen: He xoncepsyii raoxcemu. Qominioi
suciono! (utpyc.ua).

Schlufifolgerungen und Perspektiven der For-
schungen. kann man folgende Aspekte unserer For-
schung hervorheben:

— Werbung prisentiert nicht nur spezifische Infor-
mationen, sondern zeigt auch die kollektiven Ideen und
Werte der Gesellschaft;

— um den Adressaten in Werbetexten zu beeinflus-
sen, verwendet man oft Worter mit positiver Konnota-
tion, Verben in der Imperativform, Anglizismen, Neolo-
gismen, fachliche Begriffe und verschiedene Mittel des
Sprachspiels;

— die Werbung fiir Umweltgiiter und -dienstleis-
tungen wird als Umwelt- oder “griine” Werbung
bezeichnet;

— in den Texten der “grilnen” Werbung gibt es spe-
zielle Markierungsworter, die die Aufmerksamkeit des
Verbrauchers auf sich ziehen und die Umweltfreund-
lichkeit des Produkts / der Dienstleistung hervorheben;

— die Griinde, die deutsche und ukrainische Verbrau-
cher motivieren, sich fiir Oko-Produkte zu entscheiden,
sind unterschiedlich;

— die Markierungsworter in deutschen und ukraini-
schen Diskursen sind ebenfalls unterschiedlich: im ers-
ten Fall sollen sie den Nutzen fiir die Umwelt betonen,
im zweiten den Nutzen fiir die Gesundheit des Verbrau-
chers und seiner Familie.

Ein weiterer wissenschaftlicher Schritt in dieser
Richtung wire Forschung mit dem Ubersetzungs-
schwerpunkt.
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