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EINFUHRUNG

Einer der Schwerpunkte der linguistisc n Forschung ist die Untersuchung der
verschiedenen Aspekte und Arten von Werbung, die einen immer wichtigeren Platz
im Informationsraum der modernen Gesellschaft einnimmt. In diesem
Zusammenhang steht die soziale Werbung als eines der wichtigsten Instrumente zur
Manipulation des Bewusstseins und zur Verwaltung des Verhaltensmodells der

Gesellschaft im Mittelpunkt einer Reihe von Forschern.

Unter sozialer Werbung wird ,,eine Art nichtkommerzieller Werbung verstanden,
die darauf gerichtet ist, die wichtigsten Phidnomene des offentlichen Lebens
hervorzuheben, um das Modell des sozialen Verhaltens zu beeinflussen und auf
mogliche Probleme der Gesellschaft aufmerksam zu machen (I'pudox 2008: 12).
soziale Werbung ist eine besondere Form der unpersonlichen Darstellung und
Forderung sozialer Ideen, Verhaltensweisen und Praktiken, die sowohl zur
Humanisierung der Gesellschaft als Ganzes als auch zur Erreichung individueller
Ziele beitragen, die aus Sicht des Gemeinwohls niitzlich sind. Die bekanntesten
Beispiele fiir solche Werbung sind Anti-Drogen- und Anti-Rauchen-Kampagnen,

Verkehrskonformitit, Gesundheitsforderung, Umweltschutz und andere.

In den meisten Fillen wird solche Werbung von Regierungsbehorden und / oder
gemeinniitzigen  Organisationen  bestellt, und  Werbeagenturen  und
Werbedistributoren produzieren und platzieren sie in einigen Fallen kostenlos oder

zu reduzierten Preisen.

Aus philologischer Sicht ist soziale Werbung vor allem ein Text. In der Tat zeichnen
sich diese Texte in ihrer Gesamtheit durch Merkmale wie Unabhéngigkeit,

ZweckmaBigkeit, Kohdrenz, Integritdt, Autonomie und Vollstindigkeit aus.

In den letzten Jahrzehnten sind viele wissenschaftliche Arbeiten in- und
ausldandischer Autoren erschienen, die sich mit der Sprache der Werbung befassen,
was auch auf die Relevanz der Untersuchung dieses Themas hinweist:

Empfehlungen fiir die Zusammenstellung von Slogans (B.B. Keopkos 2007
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B.B. Kacapkun 1997; O.A. ®eodanos 2004); Sprachstudien, die die verbale
Komponente der Werbung berticksichtigen und die sprachlichen Besonderheiten der
Werbung beschreiben (H.H. Koxrtes 1991-1996; A.B. JlutBunoBa 1996,
O.A. Kcensenko 2000; FO.K. ITuporosa u I1.b. ITaprmu 2000).

Die Merkmale von Werbetexten werden derzeit unter Beriicksichtigung
extralinguistischer Komponenten in psycholinguistischen und pragmalinguistischen
Aspekten aktiv untersucht (I'.I'. Tlowenmor 2001; E.B. MenBeneBa 2003;
B.B. YuenoBa u U.B. Crapeix 2002; E.®. Tapacos 2008); die Mechanismen des
Spracheinflusses in Werbetexten werden untersucht (H.A. Octpoymko 2003). Das
Material nicht nur des Fernsehens, sondern auch der Printwerbung wird untersucht
(E.E. Kopumora 2001; C.H. ITpoxoposa 2002, 2005), spezielle Studien erscheinen
in der sozialen Werbung (M.B. ITerpymko 2004).

Diese Studien konnten als Grundlage fiir die Erstellung eines Lehrbuchs zur Sprache

der sozialen Werbung dienen.

Die Relevanz der Masterarbeit beruht daher auf der zunehmenden Rolle der
sozialen Werbung im Leben der modernen Gesellschaft, der zunehmenden
Aufmerksamkeit der Wissenschaftler fiir die sich schnell entwickelnde
Werbesprache (ein neues Phdnomen in der russischen Sprachrealitit) und der
unzureichenden Entwicklung des Kriteriums fiir die Genre-Differenzierung von
Werbetexten unterschiedlicher Ausrichtung, unzureichendes Studium und sinnvolle
sprachliche Einzigartigkeit von Texten, sowohl russisch-, englisch- als auch
deutschsprachiger sozialer Werbung, sowie die Notwendigkeit, den Einfluss der

Sprache von Texten auf die Wirksamkeit sozialer Werbung zu analysieren.

Das Forschungsobjekt sind die Faktoren, die die stilistischen und

pragmalinguistischen Sprachmerkmale von Werbetexten bestimmen.

Der Forschungsgegenstand sind 170 Slogans sozialer Werbung in Deutsch,

Englisch und Russisch.



Ziel der Studie ist es, die stilistischen und pragmalinguistischen Merkmale sozialer
Werbetexte (basierend auf der deutschen, englischen und russischen Sprache) zu

identifizieren. Zielsetzung:

- Auswahl der fiir die untersuchten Sprachen (und Lénder) typischen sozialen

Themen in der Werbung zu treffen und zu vergleichen;

- die fiir Werbetexte sozialer Ausrichtung typischen sprachlichen Mittel unter
Beriicksichtigung der national-kulturellen Spezifik zu identifizieren und zu

vergleichen;

- die Abhédngigkeit der Kombinatorik von verbalen und nonverbalen (bildlichen)

Komponenten in einem Polycode-Text zu bestimmen und gegeniiberzustellen;

- national-kulturelle Eigenschaften in den Texten der sozialen Werbung und ihre

Rolle zu ermitteln und zu analysieren;

- die Besonderheiten des sprachlichen Inhalts und das Mechanismus der
Verwendung sprachlicher Mittel in Texten fiir soziale Werbung in russischer,

englischer und deutscher Sprache zu analysieren und erklaren;

- die Einstellung der Muttersprachler zu den wichtigsten Einflusselementen in den

Texten der sozialen Werbung aufzuzeigen;

- eine vergleichende Analyse des Einsatzes syntaktischer, stilistischer und
lexikalischer Mittel in russisch-, englisch- und deutschsprachigen Werbetexten

sozialer Ausrichtung durchzufiihren;

- die Einstellung der Muttersprachler zu den wichtigsten Einflusselementen in den

Texten der sozialen Werbung aufzuzeigen;

- eine vergleichende Analyse des Einsatzes syntaktischer, stilistischer und
lexikalischer Mittel in russisch-, englisch- und deutschsprachigen Werbetexten

sozialer Ausrichtung durchzufiihren;



- ein freies Assoziationsexperiment in Form einer anonymen Umfrage unter
Einwohnern Russlands, Deutschlands und der Vereinigten Staaten durchzufiihren,
die Auswirkungen der sozialen Werbung auf Sprecher der untersuchten Sprachen zu
bestimmen, die Ergebnisse zu vergleichen, die Ahnlichkeiten und Unterschiede

hervorzuheben.

Die Ziele und Vorgaben bestimmten die Wahl einer Reihe von folgenden
Forschungsmethoden: ein systemstruktureller Ansatz (mit dem Ziel, die Struktur
und Organisationsmuster sozial orientierter Werbetexte zu analysieren),
Komponentenanalyse (nach semantischen Komponenten), stilistische Analyse des
Textes, Kontextanalyse, strukturelle und sprachliche Analyse der verbalen Seite des
Werbetextes, strukturelle Elemente - semiotische Analyse (bei der Ermittlung der
semantischen Beziehung der verbalen und nonverbalen Teile des Werbetextes),
beschreibende und vergleichende Methoden der qualitativen und quantitativen

Datenanalyse, freies Assoziationsexperiment.

Diese Arbeit besteht entsprechend der Gliederung aus einer Einleitung, einem
Theoriekapitel, einem Praxiskapitel, eine Zusammenfassung und einem

Literaturverzeichnis.

Im ersten Teil der Masterarbeit wird auf den Begriff soziale Werbung eingegangen.
Es werden die Ziele und Funktionen diese Art von Werbung dargestellt. Es geht um
die Entwicklung der sozialen Werbung in Russland, Deutschland und den USA.
Danach werden die dargestellten Werbungen auf pragmatischer Ebene beschrieben.
Es wird eine genaue, exemplarische Bildanalyse anhand eines Beispiels aus jeder
Kampagne unter semiotischer Perspektive und Einbeziehung der Figuren visueller
Komposition. AuBlerdem werden das semantische Umfeld und die jeweilige
syntaktische Umsetzung der deutsch- russisch und englischsprachigen sozialen
Werbung analysiert und miteinander verglichen. Stilistische, sprachliche und

pragmatische Merkmale des Textes von sozialer Werbung werden beriicksichtigt.



Im zweiten Teil der Masterarbeit haben wir 170 Slogans der englisch-, deutsch- und
russischsprachigen sozialen Werbung analysiert, die im Text der sozialen Werbung
verwendeten Mittel in den drei untersuchten Sprachen identifiziert und sie in
Gruppen eingeteilt (darunter: morphologische Mittel, phonetische Ausdrucksmittel,
lexikalisch-stilistische und syntaktische Mittel, die soziale Werbung bilden). Danach
wurde eine Online-Umfrage unter englisch-, russisch- und deutschsprachigen
Empfangern durchgefiihrt, um sowohl die pragmatischen Merkmale des Textes der
sozialen Werbung als auch die Mittel zu ermitteln, die das Bewusstsein und das
Verhalten des Empfangers der sozialen Werbung am haufigsten und effektivsten
beeinflussen. Die Ergebnisse der Erhebung, ndmlich des assoziativen Experiments,

wurde in Form von statistischen Daten und deskriptiven Analysen prasentiert.



| SPRACHLICH-PRAGMATISCHE MERKMALE DER SOZIALEN WERBUNG
1.1 Soziale Werbung als Phdnomen

Die moderne Entwicklungsstufe der Sprachwissenschaft zeichnet sich durch ein
verstarktes Interesse der Wissenschaftler an der Erforschung verschiedener Formen
der Massenkommunikation aus. Einer der Schwerpunkte in diesem Bereich ist die
Erforschung der sozialen Werbung, die trotz ihrer relativ jungen Geschichte (seit
Beginn des 20. Jahrhunderts).

Die Vielschichtigkeit dieses Phinomens wird durch zahlreiche Arbeiten belegt, die
sich der Erforschung gattungsstilistischer, kommunikativ-pragmatischer Merkmale
sozialer Werbetexte, Methoden und Techniken ihrer Wirkung sowie
Effizienzkriterien widmen ([oponuna 2007; [eikun 2009; MemepsikoBa 2012;
HuxomaitmBuau 2008; ITuckynoa 2004; Promun 2012; CononmoBHukoBa 2013;

VYxoBa 2001).
1.1.1 Definition, Zweck und Funktionen der sozialen Werbung

Der Werbediskurs ist ein spezifischer Bereich der modernen Sprachwirklichkeit,
dessen Erforschung sprachkognitiver Aspekte noch am Anfang steht und fiir die

Forschung von groflem Interesse ist.

Im Zuge der Entwicklung des Werbediskurses hat sich eine neue Art der Werbung
herausgebildet - der soziale Werbediskurs, der als eine Reihe bestimmter Werbetexte
verstanden wird, die sich sozialen Problemen widmen, wobei ,,das beworbene
Objekt nicht Waren und Dienstleistungen sind, wie in kommerzielle Werbung,
sondern menschliches Verhalten triagt zur Losung sozialer Probleme bei” (Tomckast

2000: 3).

Betrachten wir als erste — funktionierende — Definition von sozialer Werbung die
von M.I. Piskunowa: ,,Ich verstehe soziale Werbung als eine Form der 6ffentlichen

Reflexion, als Bewusstsein biirgerschaftlicher Verantwortung, als Zeichen von Mut
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und Ehrlichkeit, nicht nur gesellschaftliche Probleme zu erkennen, sondern auch

tiber einen der modernsten Kommunikationskanédle nach Losungen zu rufen —

Werbung™ (ITuckynosa 2004: 174).

Der Begriff ,,Social Advertising™ [soziale Werbung] basiert auf der bekannten
Einteilung der Werbung nach den Lebensbereichen der Gesellschaft, nach der
kommerzielle (6konomische), politische und soziale Werbung unterschieden

werden.

,,Die praktische Erfahrung mit der Funktionsweise von sozialer Werbung in
Russland zeigt jedoch, dass der Begriff ,soziale Werbung®“ drei vollig
unterschiedliche Kommunikationsarten umfasst: politische Werbung, soziale
Werbung selbst und staatliche Werbung* (Mensauk 2008: 115). Diese Verwirrung
wird nicht nur durch die politischen und wirtschaftlichen Realititen im Staat
verursacht, sondern auch dadurch, dass jede Werbebotschaft gesellschaftlich

bedeutsame Informationen enthélt.

In funktionaler und pragmatischer Hinsicht ist soziale Werbung im Journalismus
isofunktional. L.G. Switich listet im Buch ,,Phdnomene des Journalismus® die
wichtigsten Funktionen des Journalismus auf verschiedenen Informationsebenen

auf:

a) Schutz, Hilfe fiir Menschen (zum Beispiel Hilfe und Schutz im Inland, Wahrung
nationaler Werte, Menschenwiirde, Menschenleben und die Gesundheit);

b) Bildung, Entwicklung einer ganzheitlichen, harmonischen schdpferischen
Personlichkeit (z.B. Erziehung zum Patriotismus, Liebe zur eigenen Geburt;
Abendessen mit hohen nationalen Idealen);

c) kritische Kontrollfunktionen (z.B. Signale iliber Katastrophen, Verstofe im
wirtschaftlichen, politischen, 6kologischen und moralischen Bereich, die die
Menschheit bedrohen);

d) Kommunikation, Informationsvermittlung, Erleichterung der Kommunikation

mit der Natur;
11



e) Informationsmanagement, Wirkung, Propaganda (z. B. Propaganda nationaler
Werte) usw. (Cutuu 2000: 4)

Die Forscherin E.VV. Medwedewa glaubt, dass ,,die Beziehung zwischen Werbung
und Massenmedientexten hauptsidchlich auf Queue, ihre gemeinsamen Funktionen,
da in beiden Féllen der Hauptzweck der Nachricht darin besteht, den Adressaten zu
beeinflussen. Der Autor identifiziert die folgenden Funktionen, die es ermoglichen,
die Werbung als eine Form der Massenkommunikation zu betrachten: kollegialer
Sprecher, territoriale Uneinigkeit der Ersteller und Empfanger des Textes der
Massenmedien, technische Geréte als Zwischenglied in den Medien, eine moglichst

breite Reichweite des Publikums usw.* (Mensenesa 2008: 29)

Die offensichtliche Isofunktionalitit von sozialer Werbung gegeniiber dem
Journalismus wird auch durch die gemeinsame Basis dieser Téatigkeitsbereiche
motiviert - soziale Information. soziale Werbung als Form der
Massenkommunikation erweist sich als Teil der medialen Kommunikation und
operiert wie der Journalismus mit sozialen Informationen. Aber der Begriff
,Information* scheint fiir die Wirkungsforschung der Werbekommunikation nicht
ausreichend: Eine aktive pragmatische Botschaft einer Werbebotschaft verpflichtet
dazu, das Phianomen der Werbung und die damit verbundenen Wirkungen im
Rahmen der Kommunikationstheorie zu betrachten. Wir glauben, dass soziale
Werbung sich nicht auf traditionelle Massenmedien beschrankt. Die
Medienausstrahlung im Freien (z.B. AuBlenwerbung) erweitert das traditionelle

Medienangebot.

Wichtig ist, dass die Konstruktion eines Weltbildes durch eine Werbung im Kopf
des Adressaten im Prozess der Kommunikation stattfindet, der sich nicht auf eine
einzige Informationsiibermittlung reduzieren ldsst. ,,Kommunikation ist eine
Invasion in das Bewusstseinssystem des Rezipienten, die Konstruktion eines

bestimmten Weltmodells in seinem kognitiven System, das nicht unbedingt mit dem
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Weltmodell des Sprechers und einem ontologisch existierenden Weltbild
iibereinstimmt® (Cutuy 2000: 123).

Wie kommerzielle Werbung hat soziale Werbung aufgrund der Verbreitung,
Vielfalt, Prignanz und Emotionalitdit erhebliche Madglichkeiten, das
Massenbewusstsein zu beeinflussen. Gleichzeitig sind die Meinungen zur

Wirksamkeit von sozialer Werbung zwiespaltig.

Soziale Werbung verwendet dieselben Mittel wie kommerzielle Werbung. Sie
unterscheiden sich nur im Zweck. Das strategische Ziel jeder sozialen Werbung ist
die Verdnderung des Verhaltensmodells der Gesellschaft in Bezug auf das
Werbeobjekt und in einigen Fillen die Schaffung neuer sozialer Werte. Gegenstand
dieser Werbung ist ein materielles oder immaterielles soziales Produkt (Ideen,
Werte, Einstellungen), das bestimmte Bewusstseins- und Verhaltensdnderungen
sozialer Gruppen bewirken soll. Diese Art der Werbung vertritt 6ffentliche oder
staatliche Interessen und richtet sich in der Regel nicht an eine enge Zielgruppe von
Verbrauchern, sondern an ein Publikum, das hauptsidchlich mit ihrem sozialen Status

oder der Gesellschaft als Ganzes oder einem wesentlichen Teil davon verbunden ist.

Die Regelung von sozialer Werbung ist unterschiedlich in verschiedenen Landern
organisiert: In den meisten Staaten gibt es keine spezielle Gesetzgebung zur sozialen

Werbung. In Russland ist soziale Werbung gesetzlich geregelt.
Es konnen zwei Arten von sozialer Werbung unterschieden werden:

a) Werbung fiir Werte oder Wertwerbung;
b) informative soziale Werbung, um soziale Programme, Dienste oder

Organisationen bekannt zu machen.

Wertwerbung gibt es auf der ganzen Welt. Diese Art der Werbung zeichnet sich
durch eine tiefe Idee aus, tragt eine Ideologie und zielt darauf ab, das offentliche
Bewusstsein in Bezug auf die behandelten Themen zu formen. Werbung dieser Art
erklart zum Beispiel die Schiden und schadlichen Auswirkungen des Rauchens, des

Trinkens beim Autofahren, die Probleme von Waisenkindern oder Obdachlose.
13



Informative soziale Werbung ist eine bedeutende Art der Werbung, die auf wichtige
Probleme der Gesellschaft aufmerksam macht und iiber die Méglichkeiten zu ihrer
Losung informiert. Die Besonderheit dieser Werbung ist das Vorhandensein von
Feedback. Es zeigt genau und scharf das Problem, und der Betrachter erhélt die
Moglichkeit, eine Losung fiir dieses Problem zu erhalten. Bei Informationswerbung
missen Telefonnummer, Website und andere Kontakte der Zielgruppe angegeben
werden. Wird Werbung von einem bestimmten Verein oder Stiftung gegeben, dann
wird ein Logo platziert. Sie haben sicherlich die Banner von gemeinniitzigen oder
globalen Stiftungen wie Greenpeace gesehen, die als Paradebeispiel fiir diese Art

von Werbung dienen kénnen.

Die gesellschaftliche Funktion kommerzieller Werbung zielt darauf ab, das
offentliche Bewusstsein zu formen, die Offentlichkeitsarbeit zu stirken und dadurch
die Lebensqualitit zu verbessern. Die Botschaft solcher kommerziellen Werbespots
kann durch den sozialen Diskurs maskiert werden, dh ein Argument fiir ein
bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung wird ihr sozialer Nutzen

sein.

Kommerzielle soziale Werbung nutzt die Prinzipien der sozialen Propaganda, wenn
die Marke darin einen Nutzen sieht. Wihrend solche Unternehmen ihr Produkt
bewerben, werben und prigen sie gleichzeitig das richtige soziale Verhalten der
Gesellschaft, indem sie es mit ihrem Produkt oder ihrer Dienstleistung in
Verbindung bringen. Zum Beispiel Werbung fiir die Verwendung von

Verhiitungsmitteln, Werbung fiir Anti-Raucher-Produkte usw.

Es ist erwidhnenswert, dass kommerzielle Werbung oft asozial ist und Laster fordert,
indem sie eine unnatiirliche Wahrnehmung der Realitdt bildet und sogar
Verhaltensweisen, die einer Person schaden, jeden Geschmack aufzwingen. Viele
Beispiele fiir asoziale Werbung sind Tabak-, Alkohol- und Gliicksspielwerbung.
Beispielsweise hat die Forderung eines diinnen Standards des weiblichen Korpers
bei vielen Méddchen zu Anorexie sowie zu psychophysischen Anomalien gefiihrt, die

sich in der Ablehnung ihrer eigenen natiirlichen Schonheit duflern, da sie nicht dem
14



"Hochglanzstandard" entspricht. Diese Art von Werbung konnte unnatiirlich weil3e
Ziahne zeigen oder aggressiv ein leistungsstarkes neues Auto fahren. Diese und viele
andere Beispiele bilden eine triigerische Vorstellung von der Realitdt in der

Gesellschaft, verzerren Werte und Verhaltensnormen.

Der Zweck der sozialen Werbung besteht darin, die 6ffentliche Aufmerksamkeit auf
ein bestimmtes aktuelles soziales Problem zu lenken, die 6ffentliche Meinung zu
jedem Thema zu bilden, um neue soziale Werte zu schaffen und das

Verhaltensmodell der Gesellschaft zu andern.

Der funktionale und pragmatische Zweck von sozialer Werbung ist eine
Verdanderung (erwartete Verbesserung) der soziokulturellen Realitdt, eine
Veranderung der Verhaltenseinstellungen einer Person durch die Korrektur ihrer
individuellen Weltsicht. In diesem Fall wird der Prozess der Erstellung sozialer
Werbung zum Prozess der Konstruktion einer besonderen Art von Realitét - einer
Medienrealitidt, die mit besonderen Eigenschaften und besonderen Modalitdten
ausgestattet ist. Die Medienrealitét ist am meisten verwirrt mit "wahrer" Realitit in

der Nachrichtenproduktion, vor allem im Fernsehen.

Das Bild der soziokulturellen Realitit in den untersuchten sozialen

Werbebotschaften wird durch zwei Makrostrategien erstellt:

1. Die Strategie, die Idee der Uberwindung, der Vermeidung von Tod, geistiger oder
korperlicher Krankheit zu verbreiten (d.h. das Bild der Realitit wird durch die
Kategorien ,,Tod“, , Krankheit®, , Riickgang®, , Fehler”, , Disharmonie* gebildet,

u.a.).

2. Die Strategie, die ldee der Harmonisierung (Korrektur) der Beziehungen
zwischen Menschen zu verbreiten (d.h. das Bild der Realitit wird durch die

Kategorien "Leben", "Gesundheit”, "Erfolg"”, "ldeal”, "Harmonie" usw.)

Beide Strategien fiihren zu Konsequenzen wie der Unrichtigkeit ,,schockierender*

Werbung und der semantischen Ungenauigkeit ,,verschleierter Werbung. Beispiele
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fiir ,,schockierende Werbung“ gibt es viele. O.0. Sawelyewa nennt folgendes
Beispiel: ,,2001 wurde in einer der Wolga-Stidte eine Anti-Drogen-
Werbekampagne durchgefiihrt. Zuerst erschien auf dem Plakat der Name:
,,Sergei... “. Nach einiger Zeit wurde es durch die Inschrift ersetzt: ,, Sergei ist im
Krankenhaus...“. Das letzte Poster wurde wenig spiter aufgehingt: ,, Sergei ist

3

gestorben...”. In dieser Form wurde der Zielgruppe die Idee vermittelt: lhr
Altersgenosse starb an einer Uberdosis, lohnt es sich, sein Schicksal zu wiederholen.
Es ist schwer zu sagen, ob diese Werbung bei der beabsichtigten Zielgruppe
angekommen ist. Aber es hat definitiv bei den wenigen Miittern funktioniert, die
Soéhne namens Sergei hatten, die tatsdchlich an Drogen starben*
(CasenbeBa 2002: 30). Der Autor nennt diesen Fall als Beispiel fiir eine erfolglose
Werbebotschaft. Die sogenannte "Regression der Motivation™ fand statt. Statt einer
Gefahrenwarnung sprach dieser Werbung eine echte Drohung aus. Fiir einen
bestimmten Teil des Publikums (in diesem Fall fiir diejenigen, die entweder in
familidren oder freundschaftlichen Beziehungen zu Sergei standen) ist das Image in
der sozialen Werbung an sich bedrohlich geworden. Es gab einen Motivationssprung
vom hochsten Niveau auf das Niveau des Sicherheitsbediirfnisses. Das Publikum
brauchte Schutz vor der Aggression des Bildes und nicht vor dem Phénomen selbst,
in diesem Fall der Drogensucht. So erscheint das durch solche Werbebotschaften
geschaffene Weltbild duBerst diister und bedrohlich. Wichtig ist in diesem Fall die
Richtigkeit der Werbebotschaft und die Vorhersage des mdoglichen psychischen

Schadens, den der Werbetext dem Massenpublikum zufiigt.

Es gibt jedoch Fille von intransparenter Ubertragung einer gesellschaftlich

bedeutsamen Idee. Die Rede ist von der sogenannten ,,verschleierte® Werbung.

Es gibt ein bekanntes Beispiel flir die Werbekampagne ,, Dieses kleine Ding schiitzt
beide” [Oma menouv zawumum ob6oux] (eine animierte Demonstration der
Beziehung zwischen Mann und Frau), die fiir die Verwendung von Kondomen wirbt.
Dieses Video wurde iiber einen langen Zeitraum recht systematisch auf den

zentralen Kanélen des nationalen Fernsehens ausgestrahlt. Aus Sicht der
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Bedeutungsvariabilitit lassen sich mehrere Interpretationen dieser Werbebotschaft
ableiten: Werbung fiir Kondome, Sexualaufklirung der jlingeren Generation,
Forderung des Sexuallebens, Sicherheitsgarantie fiir einen Sexualpartner. Die
Bedeutungsvielfalt ein und derselben Werbebotschaft schafft also nicht immer
semantischen Reichtum, sondern spricht eher von der Unschérfe der Werbeidee.
Dementsprechend sollte das von solchen Werbetexten geschaffene Weltbild fiir die

Zielgruppe lesbar sein.

Fiir eine groflere Wirksamkeit von sozialer Werbung scheint es daher notwendig,
beide Strategien in die gleiche Richtung zu verwenden: Nach der Weitergabe des
Uberlebensgedankens ist es notwendig, den Harmonisierungsgedanken als

Alternative zum abweichenden Menschen zu nutzen Verhalten in der Gesellschaft.

Soziale Werbung hat also ganz bestimmte Werbegegenstinde, namlich die
Forderung einer bestimmten FEinstellung zur Welt und bestimmter Modelle
menschlichen Verhaltens. Diese Art von Spezifitit bestimmt die Umsetzung durch
diese Art von Text der Funktion ,,sozialer Psychotherapie* (z.B. Werbung iiber einer
Telefonseelsorge) sowie Erziehungsfunktion, Aufklarungsfunktion, patriotischer
Funktion, Image-Funktion (I'pubox 2008: 6). Kommerzielle Werbung zielt darauf
ab, das Interesse am Werbegegenstand zu wecken oder aufrechtzuerhalten, seine

weitere Forderung auf dem Markt, um kommerziellen Gewinn zu erzielen.

Moderne soziale Werbung ist bidirektional. Einerseits bestimmt ihr Inhalt und ihre
Spezifitdt den aktuellen Zustand der Gesellschaft, andererseits ist soziale Werbung
eines der effektivsten Mittel der manipulativen Beeinflussung des Offentlichen
Bewusstseins. Es ist Werbung, die universelle Werte fordert (gesunde Lebensweise,
Schutz der Familie, Mutterschaft und Kindheit, Respekt vor der Umwelt, Sicherheit
usw.) und ethisch bestimmt die Normen der Gesellschaft.

Als komplexes soziokulturelles Phanomen deckt diese Art der diskursiven Aktivitét
viele Lebensbereiche der modernen Gesellschaft ab und erweist sich als mit
verschiedenen Arten menschlicher Aktivitit verbunden. Die Texte der sozialen
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Werbung spiegeln die Ideen wider, die die grofite gesellschaftliche Bedeutung haben
und zur Losung akuter gesellschaftlicher Probleme auffordern. Gleichzeitig zeigt
sich eine deutliche Tendenz zur Zunahme des Anteils von sozialer Werbung im
Leben der modernen Gesellschaft, die mit der Ausweitung ihrer thematischen Zonen

und Werbeobjekte einhergeht.

So war es durch eine aussagekriftige Analyse von Werbetexten moglich, die
dominantesten Anwendungsbereiche, beispielsweise in deutscher Sprache, zu

identifizieren Sprachkultur:

o Gesellschaft - biirgerliche Verantwortung; Schutz der Menschenrechte;
hungernden Kindern helfen; tolerante Haltung gegeniiber Fliichtlingen und
Problemen ihrer Integration in die Gesellschaft; Bekdmpfung von Trunkenheit
am Steuer und Nichteinhaltung von Geschwindigkeitsbegrenzungen;
Verurteilung der Beteiligung von Kindern an bewaffneten Konflikten;
Unterstiitzung fiir Benachteiligte Biirger; Schutz der Rechte ungerechtfertigter
Verurteilter usw.;

e Gesundheitsversorgung — Bekdmpfung der Corona-Pandemie, ein gesunder
Lebensstil; Spende; Vorbeugung verschiedener Arten von Krankheiten, Alkohol-
und Drogensucht, Bekampfung des Rauchens usw.;

e Okologie - Umweltschutz; fordert ein Ende der Tierquilerei und ihrer
Massenvernichtung, Verurteilung von Tierversuchen Ihnen; irrationaler Umgang
mit natiirlichen Ressourcen und Nahrungsmitteln; Schutz seltener und
gefdhrdeter Pflanzen- und Tierarten; damit verbundene Risiken bei der
Herstellung von gentechnisch verdnderten Produkten usw.;

e Familie — Schutz der Familie, der Mutterschaft und der Kindheit; Férderung der

Familienwerte; Bekdmpfung von Gewalt und Grausamkeit in der Familie usw.

So zeichnet sich soziale Werbung als besondere Form der Massenkommunikation
durch Unterscheidungsmerkmale aus, die es ermoglichen, es von kommerzieller
Werbung abzugrenzen. Die Besonderheit dieser Art von diskursiver Aktivitdt liegt

in der besonderen Natur des Adressanten und Adressaten, den psychologischen
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Merkmalen der Wahrnehmung davon, Art der Werbung, ein besonderer
Werbegegenstand, Multifunktionalitit sowie die Offenheit seiner Teilnehmer
gegeniiber Umsetzung kreativer Ansétze in der Forderung sozialer Ideen. Kreative
sprachliche und stilistische Techniken bei der Erstellung einer Werbeidee tragen
zum Ausdruck einer Werbebotschaft bei, schaffen den notwendigen emotionalen
Hintergrund und beeinflussen das Unterbewusstsein des Rezipienten bestmoglich,

um seine Einstellung zur Welt und zu sozialen Verhaltensmustern zu verandern.

1.1.2 Entwicklungsgeschichte sozialer Werbung in den USA, Deutschland und

Russland

Soziale Werbung wird seit Jahren im Gegensatz zu den Uberzeugungen vieler
verwendet, die dazu neigen, zu denken und zu suggerieren, dass es sich um eine neue
und neue Idee im Kommunikationssektor handelt. Die ganze Idee von sozialer
Werbung ist darauf ausgerichtet, die Marketing- und Werbephilosophien zu nutzen,
um gesundheitliche und soziale Themen zu fordern, mit dem Ziel, eine positive
Verhaltensidnderung einer Zielgruppe oder der Gesellschaft im Allgemeinen
herbeizufithren (,,Farlex* Free Dictionary 2009). Es wird hédufig von
gemeinniitzigen und anderen Institutionen eingesetzt, wie dem Center for Disease
Control and Drug Free Partnership for America, das seit vielen Jahren soziale
Werbung nutzt und engagiert, um die Gesellschaft und die Welt insgesamt zu

beeinflussen.

Zunichst ist zu beachten, dass der Begriff ,,soziale Werbung“ nur in Russland
verwendet wird. Sie entspricht weltweit den Begriffen ,,nichtkommerzielle®,

,.gesellschaftliche* und ,,offentliche* Werbung.

Tatyana Astakhowa, eine der ersten Forscherinnen der sozialen Werbung in
Russland, beschrieb in ihrem Artikel ,,Gute Ideen werden in Amerika beworben*
westliche Standards der sozialen Werbung, an denen sich die soziale Werbung in
Russland hauptsichlich orientierte. ,,Der Ausdruck ,,soziale Werbung* selbst ist eine

Lehniibertragung aus dem englischen ,,Social Advertising”. In den Vereinigten
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Staaten werden die Begriffe ,, public service advertising” und ,,public service
announcement “, abgekiirzt als PSA, verwendet, um sich auf diese Art von Werbung
zu beziehen. Gegenstand der PSA ist eine Idee, die einen gewissen
gesellschaftlichen Wert haben muss. soziale Werbung ist oft fiir ein moglichst
breites Publikum konzipiert, das sich um universelle menschliche Probleme sorgt:
Kampf gegen Gewalt, Naturschutz, Gesundheit von Kindern (und der Gesellschaft),
Drogensucht, AIDS. Das Ziel von PSA ist es, die Einstellung der Offentlichkeit zu
jedem Thema zu dndern und langfristig neue soziale Werte zu schaffen* (Acraxoa

1994 1).

Die Geschichte der sozialen Werbung in Amerika begann jedoch wéahrend des
Zweiten Weltkriegs, als soziale Werbung verwendet wurde, um die Menschen tiber
die Entwicklung zu informieren und auch fiir die amerikanische Regierung zu
werben. Roosevelt ordnete die Einrichtung eines War Advertising Council (jetzt Ad
Council) an, der im Namen der Regierung und auch gemeinniitziger Organisationen
wie die Smokey Bear-Kampagne soziale Werbung durchfiihrte. Auf diese Weise
wurde die amerikanische Bevolkerung iiber die gesellschaftlichen Reaktionen auf
den Krieg und auch tiber die Geschehnisse auf dem Schlachtfeld informiert
(Chatham University 2009: 1).

Technisch gesehen wurde der Begriff Social Advertising / Marketing 1971 von
Kotler und Zalman zuerst in Bezug auf die Anwendung von Marketing zur Losung
gesellschaftlicher Probleme verwendet (The Philippine Star 2001). Da Marketing
verwendet wurde, um Marktprodukte bemerkenswert zu bewegen, wurde
argumentiert, dass es im gleichen Trend verwendet werden kann, um Menschen zu
bestimmten Verhaltensweisen zu bewegen, die wiinschenswert und fiir die

Gesellschaft von Vorteil sind.

Es gibt Social-Marketing-Kampagnen, die die Problemzonen der breiten
Gesellschaft bekannt machen und uns auf ihre Ursachen aufmerksam machen sollen.
Auch wenn die Aufmerksamkeit der Gesellschaft auf die Wurzel des Problems

moglicherweise keine Anderung der Einstellung der Gesellschaft und ihres
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Verhaltens bewirkt, ,,da diese von Gewohnheiten, Interessen, Gefiithlen und
Uberzeugungen geprigt sind“ (The Philippine Star 2001) und aus diesem Grund
missen die sozialen Werbekampagnen, um als wirksam angesehen zu werden, die

blofe Hiirde der Agitation und Bildung {iberwinden.

Deutschland ist von besonderem Interesse, da es hierzulande kein eigenes Gesetz
oder Dekret gibt, das die Ausspielung und Quoten von sozialer Werbung regelt. Es

gibt auch kein Werbegesetz, wo der Begriff ,,s0ziale Werbung* fallen wiirde.

Allerdings sollte nicht vergessen werden, dass soziale Arbeit in Deutschland trotz
fehlender klarer Definition und Abgrenzung zwischen sozialer und sonstiger
Werbung in der deutschen Gesetzgebung als wichtigstes Instrument der
Sozialpolitik institutionalisiert ist. Nach dem Grundgesetz dieses Landes gilt
Deutschland als sozialisierter Staat. Die Trager der professionellen Sozialarbeit als
Tatigkeitsart gemal} der Sozialgesetzgebung des Landes sind sowohl staatliche als
auch nichtstaatliche Organisationen, Einzelpersonen, und die deutsche Politik
konzentriert sich maximal auf nichtstaatliche Initiative, stimuliert ihre Manifestation
im Bereich der sozialen Arbeit mit der Bevolkerung. Die deutschen Gesetze sehen
die Delegation von Befugnissen bei der Durchfiihrung aller Aufgaben der
Sozialpolitik und -arbeit an Organisationen vor, die bereit sind, sie kompetent und
effizient zu 16sen. Gleichzeitig werden Finanzbeziehungen zwischen dem Staat und
Nichtregierungsorganisationen als Beziehungen von Partnern und Investoren
betrachtet. Der Staat finanziert bis zu 75% der Kosten fiir die Umsetzung eines fiir

Staat und Gesellschaft relevanten sozialen VVorhabens.

Zu den bekanntesten Social-Advertising-Organisationen in Deutschland z&dhlen zum
Beispiel: Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufkldrung fiir Jugendliche und junge
Erwachsene, Ein Herz fiir Kinder, Deutscher Tierschutzverband, Kindernothilfe e.
V., Greenpeace, Peta Deutschland e.V., Deutsche Krebshilfe, Brot fiir die Welt,
Deutschland gegen Kindesmissbrauch, Animals United, Deutsches Rotes Kreuz,
Beratungsstelle  fiir Unfallverhiitung, DKMS  Stiftung (Deutsche

Knochenmarkspenderdatei), Verein fiir Drogenprdivention und andere.
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Anders als in vielen anderen europdischen Landern sind in Deutschland alle
Unternehmen der Werbewirtschaft in einem bereits 1949 gegriindeten Dachverband
vereint, dem Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft (ZAW e.V.). Dieser
Verband umfasst Verbéande, deren Mitglieder sich mit Werbung in allen Bereichen,
Entwicklung, Gestaltung, Forderung und Untersuchung des Werbemarktes befassen.
Das Hauptziel dieser Organisation ist es, die Aktivitdten aller Strukturen der

Werbebranche zu koordinieren.

In westlichen Landern ist soziale Werbung seit mehr als 100 Jahren ein universelles
Instrument zur Diagnose und Behebung sozialer Probleme der Gesellschaft.
Auftraggeber ist in diesem Fall nicht nur der gemeinniitzige Sektor dieser Lander,
sondern auch der Staat und die Wirtschaft. Das Ausland betrachtet soziale Werbung

als eine Art sozialer Medizin, ein Instrument zur Vorbeugung sozialer Missstiande.

In Russland heift es in Artikel 3 des Gesetzes ,,Uber Werbung* vom 13. Mirz 2006
N 38-FZ, dass soziale Werbung ,,Informationen ... zur Erreichung wohltitiger und
anderer gesellschaftlich niitzlicher Ziele sowie zur Wahrung der staatlichen

Interessen.*

Soziale Werbung wurde in Russland erstmals mit dem Auftritt des Projekts ,, Rufen
Sie Thre Eltern an* [Original: I1ozsonume pooumensm] in den Jahren 1994-95 auf
allen zentralen Fernsehkanélen diskutiert. Spater wurde bekannt, dass der Werberat,
der auf Initiative der Domino-Werbefirma (ViD-TV-Unternehmen) in Moskau

organisiert wurde, ihr Schopfer wurde.

Soziale Werbung wurde sofort zu einem ,,Diener* der Politik. Fiir Russland ist es
ein gewohnliches Phdnomen, da die Mitte der 1990er Jahre einerseits mit einer
Lawine demokratischer Wahlen gesittigt war, von denen viele zum ersten Mal im
Land abgehalten wurden, und andererseits mit der zusammenfielen schwierigste
Krisenphase beim Aufbau neuer Wirtschaftsbeziehungen. In dieser Zeit wurden
soziale Probleme: Arbeitslosigkeit, Nichtzahlung von Lo6hnen, Renten,

Sozialleistungen, Krankheit und sogar Hunger - zu einem Problem, die meisten
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Russen ist das Problem Nummer eins. Und es ist selbstverstindlich, dass
Polittechnologen eine Diskussion iiber diese Probleme, ihre Symbole und Bilder in

die Wahlkampagnen ihrer Kandidaten aufgenommen haben.

Derzeit betreiben einzelne Ministerien und Ressorts die soziale Werbung. Im
Westen sind dies staatliche Institutionen wie Armee, Steuerpolizei, Postimter,
Rathduser und Verwaltungen der Landesgouverneure. In Russland - die
Verkehrspolizei, das Ministerium fiir Gesundheit, Bildung, Sozialpolitik, das
Innenministerium, die Armee. Das einprdgsamste in der Vergangenheit und bereits
zum Slang gewordene - ,, Zahlen Sie lhre Steuern und schlafen Sie gut™ - eine

Werbekampagne der Steuerpolizei.

In letzter Zeit ist die soziale Werbung staatlicher Institutionen zu einer Prioritit im
gesamten Bereich der sozialen Werbung geworden. Ministerien und Ressorts nutzen
dieses Tool aktiv, um Informationen zu ihren Programmen zu illustrieren und zu

kommentieren (Hukonaitmsuau 2008).

1.1.3 Stilistische und linguistische Merkmale des Textes sozialer Werbung

Die Ziele sozialer Werbung (auf gesellschaftliche Probleme aufmerksam zu machen,
offentliche Meinung zu bilden, vor Lebensgefahr zu warnen, Verhaltensmuster zu
verandern usw.) werden mit Hilfe der Genre-Diversitit umgesetzt.
A.N. Solodownikova identifiziert die folgenden ,,Genres von sozialer Werbung, mit
deren Hilfe Adressierer versuchen, den Empfinger durch Suggestion, Uberzeugung
und Ansprache zu beeinflussen: Notiz, Werberuf, Werbewarnung, Alltagshistorie

u.a.“ (Comomosuukosa 2013: 10).

Die Hauptkanile fiir die Verbreitung von sozialer Werbung sind Fernsehen und
StraBenwerbemedien, was dem Wunsch geschuldet ist, mdglichst breite
Bevolkerungsschichten zu erreichen. Der Anteil von sozialer Werbung in Presse,
Radio und anderen fiir kommerzielle Werbung typischen Kanélen ist unbedeutend,

da der FEinsatz dieser Tools das potenzielle Publikum einschrinkt und die
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Vermittlung emotionaler Informationen, der wichtigsten Komponente sozialer
Werbung, erschwert (Kupees 2008: 7).

Gleichzeitig greift laut der weltweiten Praxis soziale Werbung zunehmend auf
neuere und kreativere Formen der Forderung sozialer Ideen zuriick und versucht,

emotionales Interesse bei der Zielgruppe zu wecken.

Abb. 1. Fiir wen Weihnachten nie gliicklich ist

Ein Beispiel ist eines der innovativen Projekte fiir Kinder ohne Obdach (s. Abb.1).
Unter Verwendung des traditionellen Verbreitungskanals von Informationen,
ndmlich der Mailingliste, ging der Designer sehr kreativ an dessen Inhalt heran und
verschickte ein Weihnachtsgeschenk an Menschen mit einem relativ hohen
Einkommen in Luxemburg - eine festliche Schachtel mit einem realistischen und
beriihrenden Bild eines schlafenden obdachlosen Kindes innen und eine Postkarte
mit dem Text ,, Fiir wen Weihnachten nie gliicklich ist”, die den Adressaten
ermutigt, Bediirftigen zu helfen. Eine solche personliche Ansprache in sozialer
Werbung ist eine der effektivsten Methoden, da sie eine starke emotionale Wirkung
auf eine Person haben kann, die sich mit einem akuten sozialen Problem konfrontiert

sieht.

Ein weiteres Beispiel ist die nicht standardméBige soziale Kampagne der
internationalen Organisation Amnesty International an den Bahnhdfen von Frankfurt
(Deutschland), die darauf abzielt, die Rechte von zu Unrecht Verurteilten zu

schiitzen. Die Medientriager dieser Nachricht sind gewohnliche SchlieBfacher, in die
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Aufkleber mit dem Bild von Gefangenen geklebt wurden. Der folgende Text hilft,
die Bedeutung dieser Meldung zu verstehen: ,, Eingesperrt. Aufgrund von Hautfarbe,
Religion, politischer Uberzeugung ... amnesty international setzt sich weltweit fiir

die Menschenrechte ein. Unterstiitzen Sie uns!*

Durch das Erreichen des emotionalen Schockeffekts kann die Wirkung der
Werbebotschaft gesteigert werden. Wie in speziellen Studien festgestellt wurde, ist
es der Realismus, die Hyperbolisierung bei der Demonstration von Tod, Krankheit,
Mord und anderen schockierenden Situationen, die das Markenzeichen der sozialen
Werbung im Ausland, insbesondere in Europa, sind. Eine solche Schockwerbung
kann eine emotionale Resonanz hervorrufen, unter deren Einfluss der
psychologische Schutz aufgehoben wird, den eine Person auf der mentalen Ebene
aufbaut und versucht, sich vor Werbeeinfluss zu schiitzen (Kupeer 2008: 8).
Allerdings kann sich der Einsatz von Schockwerbung in manchen Féllen als
moralisch ungerechtfertigt herausstellen und zum gegenteiligen Effekt beitragen
(deixuu 2009: 145).

Die Indikatoren fiir die Wirksamkeit sozialer Werbetexte sind ihre Féahigkeit, die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu wecken und ihr Interesse, ihre Einpriagsamkeit
und Anerkennung der diskutierten sozialen Probleme durch die Gesellschaft sowie
die Bereitschaft der Gesellschaftsmitglieder, ihre Meinungen und Einstellungen zu
dndern auf ein bestimmtes soziales Problem sowie Verhaltensmuster. Eine der
Moglichkeiten, die kommunikative Wirksamkeit dieser Art von Texten zu erreichen,
besteht darin, den Anteil der sozialen Werbung im Leben der modernen Gesellschaft
zu erhohen. So dauert laut Statistik ein soziales Video in Russland im Durchschnitt
etwa 10 Sekunden, wihrend es in den USA und einigen anderen Lindern mehrere
Minuten dauern kann. Gleichzeitig dhneln soziale Videos oft echten Kurzfilmen mit
einer vollwertigen abgeschlossenen Handlung und dem Adressaten vertrauten

Darstellern.

Die Aufmerksamkeit des Empfangers auf soziale Probleme zu lenken, wird auch mit

Hilfe von einprigsamen, faszinierenden Werbeslogans, {iiberzeugenden
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Argumenten, die den Geist und die Gefiihle der Zielgruppe ansprechen, effektiven
psychologischen Techniken zur visuellen Gestaltung von Werbung und einem
breiten Spektrum an visuellen Mitteln durchgefithrt und Ausdrucksmittel auf
verschiedenen Ebenen der Sprache. In Texten weit verbreitet soziale Werbung ist
beispielsweise durch stilistische und lexikalische Techniken wie Umschreibung,
Ubertreibung, Metapher, Metonymie, Abstufung, Antithese, Parzellierung,
Phraseologismen, Wortspiel, Ironie, Oxymoron, Alliteration, Reim, Vergleich
verschiedener semantischer und struktureller Typen gekennzeichnet, verschiedene

Arten von Wiederholungen, Frage-Antwort-Komplexe usw.

Eine Besonderheit sozialer Werbetexte ist auch die haufige Verwendung des
Imperativs (offener Ausdruck einer Handlungsaufforderung), die Ansprache der
Zielgruppe in der zweiten Person Singular, was dazu beitragt, die Distanz zwischen

Adressanten und Adressat zu verringern, Intimitiat der Kommunikation.

Da der Text von sozialer Werbung, wie auch andere Arten von Werbebotschaften,
einen Polycode-Charakter hat (d.h. mit semiotisch heterogenen verbalen und
nonverbalen Mitteln gebildet wird), spielen auch nonverbale Mittel eine sehr
wichtige Rolle, um das Wesentliche auszudriicken Idee einer Werbebotschaft
(Hlustration, Grafik, Schriftart, Farbe etc.). Dank der ikonischen Komponente zieht
und behilt die Werbebotschaft die Aufmerksamkeit des Empfangers effektiver, trigt
zu einem besseren Verstandnis des Textes und seiner Wiedererkennung bei. Wie
wichtig nonverbale Mittel, ndmlich Bilder, in der sozialen Werbung sind, zeigen
Werbekampagnen zur Eindimmung der Corona-Pandemie und Werbung, die zur

Impfung gegen das Coronavirus aufruft.
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HE PUCKYW BCEM,
YTO TEBE [JOPOIO

CAENAH NPUBUBKY

0T KOPOHABHPYCA!

@
yenyru

Abb. 2. Corona-Impfung-Werbung in Russland.

Z.B. die Werbung zur Corona-Impfung in Russland (s. Abb. 2) sagt ,, Riskieren Sie
nicht alles, was Ihnen lieb und teuer ist. Lassen Sie sich gegen das Coronavirus
impfen* (He puckyii e6cem, umo mebe oOopoco. Coenail npueusky om
koponasupyca!). Das Foto einer gliicklichen Familie auf dem Poster stirkt die
Wahrnehmung der Familie als menschlichen Wert im Bewusstsein des Adressaten
und ermutigt ihn, sich zum Wohle seiner Angehorigen gegen das Virus impfen zu
lassen. Diese ikonische Komponente (das Familie-Foto) erfordert, wie soziale
Werbung im Allgemeinen, keine sofortige Reaktion des Empfangers, kann jedoch

die Entscheidung des Adressaten nach einer Weile beeinflussen.

chitzt unsere
Eltern und GroBeltern!
Ihre Apotheke vor Ort
berét Sie gerne.

retecem

N VENTI g

Abb. 3. Bring Corona nicht zur Oma, Deutschland
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Die deutsche soziale Werbung ,,Bring Corona nicht zur Oma“ (s. Abb. 3) verwendet
ein Wortspiel, um den Kampf gegen das Coronavirus zu betonen. AuBlerdem die
Unterschrift ,, Ilhre Apotheke vor Ort berdt Sie gerne “ erregt die Aufmerksamkeit des

Empfingers.

Aus sprachlicher Sicht ist soziale Werbung in erster Linie ein Text. Nach der
Definition bei Duden Waorterbuch ,,ein Text ist [schriftlich fixierte] im Wortlaut
festgelegte, inhaltlich zusammenhéngende Folge von Aussagen™ (Duden Online
Worterbuch). Der Werbetext ist also ein Satz strukturierter Elemente, die beim

Empféanger richtig wirken.

Der Stil des Werbetextes ist der Zeitungsstil. Das ist der Stil der Medien, deren
Hauptmerkmale die Logik der Darstellung, Bewertung, Aussagekraft sowie
Zuginglichkeit und Ubersichtlichkeit sind. Der Werbetext sollte prignant sein, also
mit einem Minimum an Worten ein Maximum an Information vermitteln. Der Text
sozialer Werbung offenbart den Hauptinhalt der Werbebotschaft. Die verbale
Komponente der Werbebotschaft aktiviert die intellektuellen Prozesse des

Empféangers und fordert zu bestimmten Handlungen auf.

M.A. Blum und N.V. Molotkova identifizieren die folgende Klassifizierung von

Werbetexten:

1) informative (diese Texte der nichtkommerziellen Werbung sind pragnant und

einfach und zielen auf die Verbreitung von Informationen ab);

2) inspirierende (diese Texte wiederholen immer wieder die Idee der sozialen
Werbung, damit sie sich genau auf der unbewussten Ebene der Empfinger

niederldsst);

3) Reminiszenz (diese Werbetexte zeichnen sich durch ihre Kiirze aus, sie zielen

darauf ab, an ein bestimmtes Ereignis oder Ereignis zu erinnern);
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4) iiberzeugende (diese Art von Text enthdlt verschiedene Argumente, die darauf

abzielen, die 6ffentliche Meinung fiir ein bestimmtes Problem zu gewinnen) (biiom,

Momotkosa 2006: 78).

Um die gewiinschten Ergebnisse zu erzielen, miissen die Adressanten die
verschiedenen linguistischen Techniken und Einflussinstrumente vollstindig
beherrschen, die dazu beitragen, die Mitglieder der Gesellschaft von der Bedeutung
eines bestimmten Problems zu iiberzeugen. Werbung bedient sich vielféltiger

Ausdrucksmittel auf verschiedenen Sprachniveaus.

Wenn wir iiber die syntaktischen Merkmale des Werbetextes sprechen, ist zu
beachten, dass in der Werbung hauptsichlich einfache Sitze vorherrschen. Denn
einfache Sitze helfen dabei, die Aufmerksamkeit auf den Kerngedanken der
Botschaft zu lenken, und der Werbetext muss schnell und effektiv vom Leser
wahrgenommen werden. Ausrufesdtze werden oft verwendet, um beim Empfanger
Emotionen hervorzurufen und zum Handeln anzuregen. Auch in Werbetexten

werden Passivkonstruktionen verwendet.

1.2 Pragmatische Merkmale sozialer Werbung

1.2.1 Verfahren der Prasentation des Adressaten und Adressanten in der sozialen

Werbung

Im Prozess der gemeinsamen sprachlichen Aktivitdt im Rahmen sozialer und
anderer Werbeformen bauen Absender und Empfanger ,, Textwelten* oder mentale
Reprisentationen auf, aufgrund derer die eingehenden Informationen verstanden

werden. Adressant und Adressat der Werbung sind Akteure in den Textwelten.

Eine Abgrenzung der sozialen Werbetexte von anderen Arten von Werbebotschaften
ist laut S.I. Kireew, basierend auf folgenden Parametern: Absender (Adressant),
Empfinger (Adressat), Zweck, Informationskanile, Adressatenvoraussetzungen,

Motive und Tonalitit (Kupees 2008: 3).
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Die Absender (Adressanten) der sozialen Werbung sind in erster Linie 6ffentliche
Organisationen, staatliche Einrichtungen, Berufsverbiande, karitative Einrichtungen
und nicht politische und wirtschaftliche Verbande. Gleichzeitig gibt es, wie spezielle
Studien zeigen, erhebliche Unterschiede in der sozialen Werbung in Russland und
im Ausland. soziale Werbung in Russland ist inbegriffen hauptsachlich im Bereich
staatliches Interesse, im Interesse der staatlichen Organisationen und 6ffentlichen
Gelder, wahrend im Ausland der wichtigste Teilnehmer am Markt der sozialen
Werbung nicht nur der Staat ist, sondern vor allem auch gemeinniitzige und in
einigen Fillen auch kommerzielle Organisationen, die soziale Werbung zur
Imageforderung einsetzen (Yxoa 2013: 3). Dariiber hinaus belegt in der
auslandischen sozialen Werbung im Gegensatz zur inldndischen, die vor allem im
politischen Kontext steht, den ersten Platz im Ranking die soziale Werbung fiir
Kinder, Familie, Fliichtlinge, Tiere etc. aufgrund von welchen Schlussfolgerungen

tiber die geringe Wirksamkeit dieser Art von Werbung in Russland gezogen werden.

Unter dem Adressanten wird nicht der Inserent verstanden, sondern derjenige, der
die Werbung ausliefert. Der Adressant dient als Ausgangspunkt fiir die
Interpretation einer Werbearbeit. Wir konnen die folgenden expliziten Arten der

Prasentation in russischer, deutscher und englischer Werbung herausgreifen.

1) Im Namen eines Unternehmens oder einer Marke:
a) mit Firmenlogo oder Markennamen

Die beliebte Sportbekleidungsmarke Nike hat eine Kampagne verdffentlicht, um die
Notwendigkeit der sozialen Distanzierung wéhrend des Coronavirus zu betonen. In
den sozialen Medien veréffentlichte die Marke ihren ikonischen Swoosh zusammen
mit der Botschaft: ,, Wenn Sie jemals davon getrdumt haben, um Millionen auf der
ganzen Welt zu spielen, haben Sie jetzt die Gelegenheit. Spielen Sie drinnen, spielen
Sie fiir die Welt. ** (Original: If you ever dreamed of playing for millions around the

world, now is your chance. Play inside, play for the world.) —s. Abb. 4.
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IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

NOW IS YOUR CHANCE.

Play inside, play for the world.

&

Abb. 4. Nike-Werbekampagne zur Notwendigkeit sozialer Distanzierung wahrend

der Coronavirus-Pandemie

b) mit Namen einer Institution und Information tiber diese Institution (Web-site,
ganze Uberschrift oder Kontakten)

Der Robin Wood Group ergianzten ihren PSA iiber den Schutz von Wildtieren vor

Waldbranden ,, Die Zerstorung der Natur ist die Zerstorung des Lebens* (Original:

Destroying nature is destroying life) mit einem Firmenlogo (Robin Wood) und einer

aktuellen Website der Organisation (robinwood.de/stop-forest-fires) — sehen Sie

Abb. 5.

Destroying nature is destroying life.

robinwood.de/stop-forest-fires RonWoop :

Abb. 5. Wildlife-Werbung der Robin Wood Group ,,Destroying nature is
destroying life*

2) ohne Angabe des Adressaten
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Betrachten wir eine Werbekampagne gegen Trunkenheit am Steuer. soziale
Werbung mit dem Bild von Alkoholgldsern lautet ,, Mit nur einem Glas riskiert du
alles. Alkohol am Steuer totet” (S. Abb. 6). In diesem Beispiel wird der Adressant
der Werbung nicht erwiahnt. Die Hauptrolle bei der Wahrnehmung der Nachricht
durch den Adressaten spielt der Text, der Schriftstil und farbliche Gestaltung der

Texte von sozialer Werbung.

Abb. 6. Werbekampagne gegen Trunkenheit am
Steuer ,,Mit nur einem Glas riskiert du alles.

Alkohol am Steuer totet*

3) Im Namen von Prominenten, die sich an die ausgedriickten Werte halten

Unter dem Motto ,, Diesmal nicht* wird fiir karnevalistische Enthaltsamkeit
geworben. ,,Am 11.11. feiere/tanze/singe/dffne ich nicht — weil es dein Leben
schiitzt “ heiBt es auf unter anderem auf Plakaten (s. Abb. 7). Die Stadt Ko6ln sendet
die oben genannten Botschaften mit dem Bild beriihmter Kiinstler, Tanzer, Musiker,
die uns auf dem Plakat mitteilen, dass sie aus Griinden der allgemeinen Gesundheit

an dem angegebenen Tag nicht ihrer beruflichen Tatigkeit nachgehen werden.
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Abb. 7. Werbekampagne ,,Diesmal nicht* fiir karnevalistische Enthaltsamkeit
beim Stadt Ko6ln

4) In Namen eines Fachmanns, eines Profis

Die Werbung zur Einddmmung der Corona-Pandemie ,, Vermeiden Sie iiberfiillte
Orte” (Original: Uzbezatime noouvix mecm #Homocnacaemacusznu) beim Projekt
,,Stopcoronavirus.rf* in Russland (s. Abb. 8) enthilt eine der Empfehlungen zur
Vermeidung einer Coronavirus-Infektion. Diese kurze Message wird durch das Bild
eines Arztes als Symbol eines Profis, dem die Gesellschaft vertraut, und dem

Hashtag ,,das ist ein Lebensretter* verstarkt.

s B

Abb. 8. Werbung ,,Vermeiden Sie tiberfiillte Orte, Russland

5) Im Namen eines Objekts, Charakters oder einer Kreatur, die Hilfe bendtigt
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Das Objekt der StraBenkunst ,, Brauche Geld fiir meine Familie im Regenwald “
(Original: Need money for my family in the rainforest) von der OroVerde
Tropenwaldstiftung (s. Abb. 9) vermittelt nicht nur die Hauptbotschaft, Spenden fiir
den Schutz der Wilder zu sammeln, sondern regt den Adressaten auch dazu an, liber
die tiberméfBige Nutzung von abgeholzten Produkten nachzudenken. Adressant
dieser sozialen Werbung ist in diesem Beispiel ein Baum als ,,Bewohner* der

Gesellschaft (Wald), den es zu schiitzen gilt.

% v R, 10 . M

#1 Abb. 9. Werbung ,,Need money for my family in the

1 rainforest” von der OroVerde Tropenwaldstiftung

Der Empfanger (Adressat) von sozialer Werbung ist eine breitere, heterogene
Zielgruppe. Im Gegensatz zur Zielgruppe kommerzieller Werbung, die haufig
anhand von Indikatoren wie Einkommensniveau, Beschiftigung, sozialer Status,
Nachfrage nach bestimmten Gruppen von Waren und Dienstleistungen usw. die
tibermittelten Informationen verstehen, unabhiangig von Alter, sozialem Status und
finanzieller Situation. Gleichzeitig kann der Adressat in einigen Fillen je nach
sozialem Problem eine bestimmte Zielgruppe ansprechen, z. B. Frauen, Jugendliche,
Eltern, Kinder, Verkehrsteilnehmer usw. (Kupeer 2008: 6)

Soziale Werbung ist eine Art der Kommunikation, die darauf abzielt, die
Aufmerksamkeit auf die dringendsten Probleme der Gesellschaft, ihre moralischen
Werte, zu lenken. Die Mission der sozialen Werbung ist die Humanisierung sozialer

Beziehungen, die Anderung von Verhaltensmustern in der Gesellschaft. soziale
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Werbung kann sowohl fiir ein breites Publikum, das sich um universelle
menschliche Probleme (Gewaltbekdmpfung, Naturschutz, Gesundheit der Nation,
Seuchenpravention, Aids) sorgt, als auch fiir ein schmales Publikum konzipiert
werden. Sie kann beispielsweise die Interessen von Bewohnern bestimmter
Regionen oder sozialer Gruppen betreffen (Kopuuiosa 2014). Obwohl diese Art der
Werbung in Bezug auf das AusmalB ihrer Probleme zweifellos den beiden anderen

voraus ist: der kommerziellen und der politischen.

1.2.2 Polytext-Charakter sozialer Werbung. Das Verhiltnis von verbalen und

nonverbalen Komponenten im Text von sozialer Werbung

Die meisten sozialen Werbetexte zeichnen sich durch ein spezifisches Verhaltnis
zwischen nonverbalen (visuellen) und verbalen Teilen aus. Im Gegensatz zum Text
der kommerziellen Werbung, in dem in der Regel der visuelle Teil eine
dominierende semantische Rolle spielt, wird in den Texten der sozialen Werbung
die Hauptkonzeptualisierungsfunktion bei der Losung des Problems der expressiven
und pragmatischen Beeinflussung in den meisten Féllen vom verbalen Teil
wahrgenommen. Die gesamte Semiotik der sozialen Werbung konzentriert sich auf

die Mechanismen der verbalen Beeinflussung des Adressaten.

Gleichzeitig wird die Beeinflussung verbaler Mittel im Text von sozialer Werbung
auf den Adressaten mit visuellen Elementen der sozialen Werbung verstirkt. Die
visuellen Elemente der Beeinflussung in der sozialen Werbung zeichnet sich durch
die Wahl nonverbaler Komponenten (Farbe, Bild, Figur usw.) aus, um ,eine
bestimmte Meinung des Adressaten iiber ein Problem oder ein soziales Phanomen
zu erzeugen® (ComnomosuukoBa 2010: 14). In Bezug auf soziale Werbung ist zu
beachten, dass visuelle Bilder die Funktion haben, Aufmerksamkeit zu erregen.
Einfache Texte erregen nicht so viel Aufmerksamkeit wie Werbebotschaften mit
Fotos und Zeichnungen. L.M. Dmitriewa betont auch, dass die grundlegenden
Informationen im Bild fixiert. Die visuelle Komponente sei leichter wahrzunehmen

als der Text, ,,der zu Ende gelesen und in seine Essenz vertieft werden muss*
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(Imupuena 2009: 88). Betrachten wir eine visuelle Komponente aus verschiedenen

Aspekten.

Die Ausdrucksfunktion des Bildes liegt darin, dass verschiedene Assoziationen auf
die unbewusste Sphdre einer Person einwirken. Es wird angenommen, dass die

Wirkung von Farbwerbung stérker ist als die von SchwarzweiB.

Basierend auf der Forschung von S.V. Sysoewa werden wir die Verwendung einiger
Farben in der sozialen Werbung charakterisieren. Rot wird oft als Farbe der Gefahr
und Angst wahrgenommen. Seine Verwendung in der sozialen Werbung kann von
einer Person als Zeichen eines Verbots jeglicher Handlung wahrgenommen werden,
beispielsweise wird in der Werbung ,, Stop Drugs *“ ein Verbotsschild verwendet. In
der sozialen Werbung, die sich gegen menschliche Laster richtet, verursacht diese
Farbe Aufregung, Angst, erhoht das Angstniveau und bewirkt dadurch, dass diesem
Problem mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird. Griin ist die Farbe positiver
Emotionen. Die Verwendung dieser Farbe in der sozialen Werbung schafft eine
Atmosphére der Ruhe und Harmonie. Farbe ermutigt eine Person, Objekte emotional

wahrzunehmen.

Eine Werbebotschaft kann eine visuelle Metapher verwenden — die Korrelation
zweier visueller Bilder, die letztendlich zu einer neuen Bedeutungsbildung fiihren.
Dieses Phanomen ist eine Art ,,Spiel“: Der Adressat muss die ,,gefalteten®
Informationen interpretieren. Gelingt es dem Rezipienten, diese Metapher zu
entziffern, sorgt dies fiir eine stabile Fixierung der Informationen in seinem Kopf
(Tepckux 2015: 98). Betrachten Sie die folgende Beispiele. Eine Werbung fiir ein
Pharmaunternehmen (s. Abb. 10), das eine Artischocke in einen Granatapfel
verwandelt hat. Oder ein Pilz - bei einer Atomexplosion. Damit ist die
Hauptbotschaft formuliert: Ungewaschenes Gemiise ist eine echte ,,Waffe* gegen

die Gesundheit.
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Abb. 10. ,,An unwashed vegetable can become a deadly weapon* - Print

advertisement created by Saatchi & Saatchi

Die Diabetes Association of Thailand hat eine spezielle Kampagne ,, Sweet Kills “
(s. Abb. 11) vorbereitet, die zeigte, wie Siiles, nimlich Zucker, unseren Korper von
innen zerstort. Die Wunden am Korper von Menschen, die wie SiiBigkeiten

aussehen, dienen als Verweis auf die Metapher der Krankheit.

\Z 77, | SWEET KILLS
) | meomaus s

Abb. 11. Sweet Kills: A designer’s impression of the dangers

of diabetes

| évgft\x
Die visuelle Komponente kann auch einen Appell an Autoritiit beinhalten — ein
Bild einer beriihmten Person. Als Behorde konnen sowohl bestimmte
Berufsgruppen als auch eine Einzelperson vertreten sein. Laut M.V. Terskikh
fungiert die Verwendung von Autoritit als ,,Garant fiir die Richtigkeit des
Thesenaufrufs® (Tepckmx 2015: 112). Im Jahr 2016 wurde im Rahmen der
gesamtrussischen Kampagne ,,Stop HIV\AIDS® ein Video #STOPHIVAIDS

gedreht. An den Dreharbeiten zu diesem Video waren verschiedene russische
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Sportler und Medienvertreter beteiligt: Vladimir Pozner, Yana Churikova, Elena
Malyscheva, Sotnikova und andere. Die visuelle Komponente kann auch einen
Appell an Autoritdt beinhalten — ein Bild einer berithmten Person. Als Behdrde
konnen sowohl bestimmte Berufsgruppen als auch eine Einzelperson vertreten sein.
Laut M. V. Terskikh fungiert die Verwendung von Autoritét als ,,Garant fiir die
Richtigkeit des Thesenaufrufs® (Tepckmx 2015: 111). Im Jahr 2016 wurde im
Rahmen der gesamtrussischen Kampagne ,,Stop HIVA\AIDS ein Video
#STOPHIVAIDS gedrent. An den Dreharbeiten zu diesem Video waren
verschiedene Sportler und Medienvertreter beteiligt: VIadimir Pozner, Yana
Churikova, Elena Malysheva, Ekaterina Strizhenova, Andrey Malakhov, Adelina
Sotnikova und andere. Das Ziel des Videos ist es, die Offentlichkeit auf dieses
Problem aufmerksam zu machen, {ber vorbeugende Mallnahmen und
Infektionsursachen zu sprechen. Das Video "Anti-Alkohol" mit Beteiligung von
Elena Isimbayeva fordert die Offentlichkeit auch auf, schlechte Gewohnheiten
aufzugeben und einen gesunden Lebensstil zu flihren. Svetlana Khorkina zeigt im
Video ,,Pass auf dich auf* die Folgen von Alkoholmissbrauch anhand eines Beispiels
aus dem wirklichen Leben auf. Alle oben genannten Videos verwenden einen Appell
an die Autoritit. Dadurch wird eine Erh6hung des Vertrauens des Adressaten in die
wiedergegebenen Informationen erreicht. Die Verwendung einer bekannten Person

verstarkt die Bedeutung eines bestimmten Themas.

Unter Beriicksichtigung aller oben genannten Punkte lédsst sich schlie3en, dass der
visuelle Teil von sozialer Werbung eine hohe Emotionalitdt bei den Adressaten
auslost. Visuelle Bilder als Einflussmittel haben eine starke Uberzeugungskraft, die

auf den menschlichen Geist einwirkt und ihn zu bestimmten Handlungen ermutigt.
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Il LINGUISTISCHE ANALYSE DES TEXTES DER SOZIALEN WERBUNG

2.1 Vergleichende Analyse der linguistischen Mittel, die russisch-, englisch- und

deutschsprachige Werbetexte sozialer Orientierung bilden

Beim Studium des Werbediskurses miissen wir zunéchst auf die Funktionsweise der
verschiedenen Wortarten achten. An dieser Stelle ist anzumerken, dass die
wesentlichen Redewendungen, die im englischsprachigen PSA-Diskurs prasentiert
werden, fiir die deutsche und russische PSA auch typisch sind und daher in Zukunft
nicht mehr so detailliert betrachtet werden.

Im ersten Teil des zweiten Kapitels haben wir die den Texten von sozialer Werbung
innewohnenden morphologischen, phonetischen, syntaktischen, lexikalischen und
stilistischen Mittel am Beispiel von drei Landern analysiert, miteinander verglichen
und die typischsten fiir englisch-, deutsch- und russischsprachiger sozialen Werbung

identifiziert.

2.1.1 Vergleichende Analyse der verwendeten Wortarten in den Slogans sozialer

Werbung

Der Text sozialer Werbung zeichnet sich durch die reichliche Verwendung von
Verben aus, die in Bezug auf ihre funktionalen und semantischen Fahigkeiten der
allgemeinen Richtung von der sozialen Werbung entsprechen, deren Zweck ein
Aufruf zum Handeln ist. Weit verbreitet sind beispielsweise Verben, deren
Bedeutung mit der Hilfeleistung oder mit der Warnung vor Gefahren verbunden ist,
Betrachten Sie englischsprachige Werbeslogans am Beispiel Amerikas, z.B.

e Save a life — donate blood (s. Anlage B, Nel).

e Stay at home, if you are unwell (s. Anlage B, Ne2).

Wie bereits erwdhnt, werden in den Texten von sozialer Werbung in drei
verschiedenen Landern hauptsidchlich die gleichen Wortarten verwendet, es gibt

jedoch einige Besonderheiten.
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1) In allen drei Landern wird das Verb hiufig im Prisens verwendet, was die
Relevanz sozialer Probleme betont.

e Too many people eat junk food (s. Anlage B, Ne3).

e Air pollution kills 60.000 people a year (s. Anlage B, Ne4).

e Too many people eat on the street (s. Anlage B, Ne5).

e Die Umwelt kimpft ums Uberleben (s. Anlage B, Ne6).

e Kinder brauchen ein sicheres Zuhause (s. Anlage B, Ne7).

e He umMmeer 3HaueHHs KaKOro KauecTBa 2romams ajJkoroib. OH BCCraa COACPIKUT
strioBRIN crupT (S. Anlage B, Ne8).

o yHOTp€6J'I$DI HAapKOTHUKH, Tbl CmdaHo6UUibCsl TOBAPOM JUIA HAPKOAMUICPOB
(s. Anlage B, Ne9).

In der englischen sozialen Werbung iiberwiegen die Verben wie to make, to save, to

help, to use gegentiber einfachen Verben to feel, to have, to know. Der Grund dafiir

ist, dass die erste Gruppe von Verben Handlungen fordert, die darauf abzielen, das

soziale Verhalten zu dndern, und dies wiederum hilft, neue soziale Normen zu

festigen.

2) In den Slogans der sozialen Werbung sind Imperativsitze iiblich, die einen
Anreiz, eine Einladung oder ein Angebot ausdriicken. Imperative Verben sind die
effektivste  Methode, um eine bestimmte Handlung hervorzurufen.
Imperativkonstruktionen ermoglichen es, die Aufmerksamkeit der Leser auf die
dringendsten Probleme der Gesellschaft zu lenken. Die Verwendung der Verbform
im Imperativ ist in den Texten der sozialen Werbung in Russland, Deutschland und
den Vereinigten Staaten gleich beliebt.
e Lass dich impfen. Get vaccinated. Bakiunupyiics (s. Anlage B, Ne10).
e Give a hand to wildlife (s. Anlage B, Ne11).
e Save paper — save the planet (s. Anlage B, Ne12).
e Stop climate change before it changes you (s. Anlage B, Nel3).
e Spende Blut, rette Leben (s. Anlage B, Nel14).
e Gib AIDS keine Chance! (s. Anlage B, Nel5)
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e Vaujen 3eopy — npuropmosu! (S. Anlage B, Nel6).

In einer betrachtlichen Anzahl von Werbetexten in den Vereinigten Staaten gibt es
das Hilfsverb do, in der abgekiirzten Form don't. In den Texten der sozialen
Werbung in Deutschland und Russland wird die héufige Verwendung solcher

negativen Formen des Verbs nicht beobachtet.

e Don’t text and drive (s. Anlage B, Nel7).
e Don’t be a drink head, think more, drink less (s. Anlage B, Ne18).

e Don’t measure a woman’s worth by her clothes (s. Anlage B, Ne19).

3) Viele englischsprachigen Werbeanzeigen enthalten Phrasal Verbs zusammen
mit reguldren Verben. Phrasal Verbs sind in der Umgangssprache der Amerikaner
sehr beliebt, daher hilft ihre Verwendung in der sozialen Werbung, die Distanz
zwischen dem Adressaten und der Zielgruppe zu verringern.

e Put your smartphone away and just drive (s. Anlage B, No20).

e Certain things hang on forever (s. Anlage B, Ne21).

e \What goes around, comes around (s. Anlage B, Ne22).

e The earth is heating up. (s. Anlage B, Ne23).

Dieses Phanomen ist darauf zuriickzufiihren, dass die englische Sprache von Natur
aus voll von Phrasal Verbs ist. In der russischsprachigen und deutschsprachigen

sozialen Werbung ist diese Mittel selten zu verwenden.

4) Die Modalverben sind die héaufigsten in englischen Werbeslogans. Manchmal
sind sie auch in deutscher sozialer Werbung zu finden, aber die Texte der

russischsprachigen Werbung verwenden sie iberhaupt nicht.

e You can become someone’s hero. Donate blood (s. Anlage B, Ne24).
e Your contribution can save lives (s. Anlage B, Ne25).

e Deine erste Liebe kann die letzte sein (s. Anlage B, No26).

Modalverb should (shouldn’t) findet sich auch in der englischen sozialen Werbung.
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e Your skin color shouldn 't dictate your future (s. Anlage B, Ne27).

5) Eine Besonderheit sozialer Werbetexte in Deutschland ist die Verwendung der
Partikel mal nach dem Verb. Diese Partikel verstirkt die Bedeutung der Aussage.
Hervorzuheben ist, dass die hdufige Verwendung von Modalpartikeln typisch fiir die
deutsche Sprache ist und daher in den Texten der deutschen sozialen Werbung viel
haufiger vorkommt als in der russischen und amerikanischen sozialen Werbung. In
der russischsprachigen Werbung findet man die Verwendung des Partikels 2z nach
dem Verb, es hat jedoch eine andere Konnotation. Dies ist eine Fragepartikel, das

im folgenden Beispiel einen Hauch von Zweifel in die Aussage einbringt.

o Fleisch essen und Umweltschutz vertragen sich? Denk mal genau nach!
(s. Anlage B, Ne28)

6) Auch in den Texten der deutschen sozialen Werbung kann man die Verwendung
der Verbform wiirde (die Konjunktivform des Verbs werden, oder Konditionalis)
beobachten, wihrend die Werbung aus den USA und Russland den Konjuktiv nicht

verwenden.

e Wiirden Sie mich als Model buchen, wenn ich HIV-positiv wire? (S. Anlage B,
Ne29)

e Wiirdest du zu einem HIV-positiven Arzt gehen? Klar, wenn ich krank bin (s.
Anlage B, Ne30).

7) In englischsprachigen Werbetexten werden der Infinitiv und das Gerundium
breit verwendet, um eine Idee klarer und pragnanter auszudriicken.
e Smoking causes premature ageing (s. Anlage B, Ne31).

e It happens when nobody is watching (s. Anlage B, Ne32).

8) In den Texten der nichtkommerziellen Werbung in den USA, Deutschland und
Russland kann man die gleichen Arten von Substantiven beobachten:

Gattungsnamen und abstrakte Substantive.
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In den folgenden Beispielen werden gebrduchliche Substantive verwendet, die

Schliisselobjekte in der sozialen Werbung bezeichnen.

e Plastic bags kill (s. Anlage B, Ne33).

e Tiere tragen Pelz. Menschen tragen Mode (s. Anlage B, No34).

e Bech B manio? IlpoBoaute Oosbiie Bpemenu ¢ oemomu (S. Anlage B, Ne35).

Bei Substantiven in der amerikanischen sozialen Werbung werden hauptséichlich
Gattungsnamen verwendet, die bestimmte Objekte bezeichnen, z.B.

o Cigarette butts make up almost half of litter in New York (s. Anlage B, Ne36).
Die Nominativgruppe cigarette butts (Zigarettenstummel) ist mit der Idee des
Rauchens verbunden, die ein breites Publikum dazu anregt, iiber globale Probleme

wie die Gesundheit der Nation und den Umweltschutz nachzudenken.

e Loneliness kills (s. Anlage B, Ne37).

e Bad habits stop your life (s. Anlage B, Ne38).

o Every life is a precious gift from God. Make a choice we both can live with...
Choose life! (s. Anlage B, Ne39).

e Health is wealth (s. Anlage B, Ne40).

e Sag nein zu Drogen, sag ja zum Leben (s. Anlage B, Ne41).

e Die Zukunft der Arktis? (s. Anlage B, Ne42)

e JKusnb — BaxkHee ckopocTH (S. Anlage B, Ne43).

o  Munocepoue. Yto 310? (S. Anlage B, Ned4)

Die angegebenen Beispiele verwenden abstrakte Substantive. In der sozialen
Werbung in drei verschiedenen Landern ist das abstrakte Substantiv ,,Leben® am
weitesten verbreitet, da soziale Werbung hauptsdchlich mit dem Leben von
Menschen in Verbindung gebracht wird.

9) Werbung nichtkommerzieller Natur impliziert sicherlich die Verwendung von
Adjektiven, die eine starke emotionale Wirkung auf den potenziellen Empfinger
von Informationen haben.

e Travelling fruits cause pollution. Think global, eat local (s. Anlage B, Ne45).
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e Global denken, regional trinken (s. Anlage B, Ne46).

In den Texten von sozialer Werbung in drei Landern finden sich iiberwiegend

Adjektive im Komparativ.

e She needs her fur more than you do (s. Anlage B, No47).

e The longer a child with autism goes without help, the harder they are to reach
(s. Anlage B, Ne48).

¢ Fiir den Klimaschutz miissen wir das Rad nicht neu erfinden. Nur Adufiger nutzen
(s. Anlage B, Ne49).

e Kaxkas xaprouka sascuee? [IpoBonute Oomnbiie Bpemenu ¢ neteMu (S.  Anlage

B, Ne50).

Adjektive im Superlativ finden sich auch in Werbeslogans in den USA und
Russland, bei deutschen Slogans ist dieses Phanomen jedoch nicht zu beobachten.
e The greatest wonder of the sea is that it is still alive (s. Anlage B, Ne52).

e Moii My camblii tyurimid. HanéxHblid, BepHbIid, Tpe3Bbiit (S. Anlage B, Ne52).

10) Neben Adjektiven finden sich in den Texten von englischer sozialer Werbung
auch Adverbien, die vor allem das Ausmaf} des Problems andeuten.
e Worldwide, 783 million people do not have access to clean safe water

(s. Anlage B, Ne53).

11) Hervorzuheben ist auch die Verwendung von Numeralen, die dem Werbetext
Sachlichkeit, Klarheit und Aussagekraft verleihen. Adressaten halten
Informationsquellen mit digitalen Indikatoren fiir zuverldssiger und tiberzeugender,
daher beeinflusst soziale Werbung, die Numeralen enthélt, effektiv die Bildung des
Massenbewusstseins.

Numeralen finden sich am haufigsten in den Texten der US-amerikanischen sozialen
Werbung, manchmal in deutschen Slogans und duflerst selten in russischen.

e It takes up to 40 dumb animals to make a fur coat (s. Anlage B, Ne54).
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e Closer to 10% of children under 10 years have already had suicidal thoughts (s.
Anlage B, Neb5).
e 300.000 Kinder gehen zum Krieg anstelle zur Schule (s. Anlage B, No56).

11) Pronomen sind auch eine hédufig verwendete Wortart in PSA-Texten in drei
verschiedenen Landern. In der amerikanischen und russischen sozialen Werbung ist
die zweite Person Singularpronomen am haufigsten, wihrend in deutschen Slogans
die erste Person Singular- und Pluralpronomen beliebt sind.

e We are all in the same boat (s. Anlage B, Ne57).

Das Pronomen | verkorpert oft einen Experten, der durch sein Beispiel die
Gesellschaft auffordert, die Aufmerksamkeit auf die Losung gesellschaftlich

bedeutsamer Probleme zu lenken.

e Mom, | hate vegetables (s. Anlage B, Ne58).

Hervorzuheben ist jedoch, dass in der amerikanischen sozialen Werbung das

Pronomen you am haufigsten verwendet wird, das mit dem Bild des

Informationsempfangers verbunden ist. Dieses Pronomen richtet sich an viele

Menschen.

e If you smoke, statistically your story will end 15% before it should (s. Anlage B,
Neb9).

e Victims are people just like you and me (s. Anlage B, Ne60).

e [fyou don’t feed them, who will? (s. Anlage B, Ne61)

e |fyou don’t move, you get fat (s. Anlage B, Ne62).

e Ich bin zum Anfiihrer geboren. Sterben soll ich als Delikatesse (s. Anlage B,
Ne63).

e Wer nicht auf sein Team setzt, gehort nicht zur Fangruppe. Sei kein Verlierer, sei
dabei (s. Anlage B, Ne64).

o Tlomuu, mebs xayt qoma (S. Anlage B, Ne65).

o Muvl mebs mrooum u xaém! (S. Anlage B, Ne66)
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2.1.2 Vergleichende Analyse der phonetischen Ausdrucksmittel in den Slogans

sozialer Werbung

In amerikanischen, deutschen und russischsprachigen Texten der sozialen Werbung
werden am haufigsten phonostylistische Techniken wie Alliteration, Reim und

Anapher verwendet.

1) Alliteration ist ein literarisches Mittel, das die Wiederholung von
Anfangskonsonanten in zwei oder mehr nahegelegenen Wortern widerspiegelt.
Alliteration bezieht sich nicht auf die Wiederholung von Konsonantenbuchstaben,
die Worter beginnen, sondern auf die Wiederholung des Konsonantenklangs am

Anfang von Wortern. (Nizomova 2021: 161)
e It’s like killing yourself. Don’t drink and drive (s. Anlage B, Ne67).

In diesem Beispiel wird die Alliteration zweimal verwendet: im ersten Satz wird der
., [“-Laut verwendet und im zweiten Satz wird der ,,d*“-Laut verwendet. Diese

Technik hilft, sich den Inhalt der Werbebotschaft besser einzuprigen.

e Vollgas feiern Niichtern fahren (s. Anlage B, Ne68).

e [lepmpb Msarde, yem Bl gymaete (S. Anlage B, Ne69).

Im obigen Beispiel wird die Laut [m'] wiederholt, der weichen Natur ist und
Eigenschaften wie ,,gut” und ,,sanft* hat. Die Alliteration verstiarkt die allgemeine
Aussage des Werbeslogans, der darauf abzielt, den Effekt eines sanften Klangs des
Namens der Stadt zu erzeugen und dadurch die Einstellung der Leser zu dieser Stadt

zu verandern.

Bei allen drei Slogans wird diese Technik eingesetzt, damit sich der Empfanger die
Botschaft der Werbetexte besser merken kann. Im russischsprachigen Beispiel tragt
die Alliteration auch zu einer weicheren Lesart des Slogans bei, was sich auf die

allgemeine Wahrnehmung auswirkt.
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2) Trotz der Tatsache, dass Humor in der sozialen Werbung nicht immer angemessen
ist, finden sich in drei verschiedenen Lindern manchmal Reime in den Texten
sozialer Werbung.

Reime beruhen auf Verbindungen von Wortern mit dnlichem Klang. Als Reim
versteht man den Gleichklang der Endsilben von Wortern (Golonka 2009: 225).
Reime werden viel seltener verwendet, da sie mit Humor assoziiert werden, was in
der sozialen Werbung praktisch nicht angebracht ist. Reime werden auch verwendet,
um sich Informationen effektiver zu merken.

e Solution. Pollution (s. Anlage B, Ne70).

e Make us purr, don't wear fur. (s. Anlage B, Ne71).

e Unser Fegen auf all Euren Wegen (s. Anlage B, Ne72).

e Kein Alkohol am Steuer, denn das Leben ist zu teuer (s. Anlage B, Ne73).

e TrI kak ManieHbKU# 3a600! Ho meiMutib cede Tol B pom! (S. Anlage B, No74)
Durch den Reim ,,3a600° — ,,pom* nehmen Leser den Slogan als Kindergedicht wahr
und erkennen so, dass das Rauchen im Kindes- und Jugendalter ein Werbeslogan-
Problem ist.

e Kro0 jetut mogo0OHo nmuye, TOT okaxeTcs B boavuuye (S. Anlage B, Ne75).

Die Verwendung von Reimen im englischen Slogan ermdglicht, sich die
Informationen besser zu merken, wihrend der Reim in den deutschen und russischen

Slogans hauptsichlich darauf abzielt, die Aufmerksamkeit der Leser zu erregen.

3) Anapher ist eine ungewdohnliche Technik in Texten der sozialen Werbung, kann
jedoch in amerikanischen und russischsprachigen Slogans gefunden werden. Diese

Technik war in den Slogans der deutschen sozialen Werbung nicht zu finden.

Eine Anapher ist ein Stilmittel, bei dem ein Wort am Anfang aufeinanderfolgender
Sétze wiederholt wird (Studyflix).

e Know your unit, know your limit. (s. Anlage B, Ne76).

e Stop one. Stop them all (s. Anlage B, Ne77).

e Cmanw repoemM. Cmans noHopom (S. Anlage B, Ne78).
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In diesem Beispiel wird die Anapher verwendet, indem das Wort ,,cmans®
wiederholt wird. Mit dieser Technik lenkt der Absender die Aufmerksamkeit der
Empfanger auf die Wichtigkeit, Bediirftigen zu helfen, und ermutigt sie aktiv, nicht
gleichgiiltig zu bleiben, da ihr Beitrag zur Rettung des Lebens anderer Menschen sie
zu wahren Helden macht.
® AnKoeons pa3pyliaeT MEUEHb, AIK0201b TIOBPEKIACT MOKETYAOUHYIO KETe3y,
AIK020/b TIOpAXKaeT cepile, arko2ons noaradnBacT ummyHuteT (S. Anlage B,
Ne79).
In diesem Beispiel unterstreicht die wiederholte Verwendung des Wortes ,,Alkohol*
die Ernsthaftigkeit des Problems und lenkt die Aufmerksamkeit des Lesers darauf,
wie viele Krankheiten durch iiberméfiges Trinken verursacht werden konnen. Dank
der Anapher wird das Schliisselwort sofort im Kopf des Lesers verankert, was zu

spateren Reflexionen iiber das gestellte Problem fiihrt.

Daraus ldsst sich schlieBen, dass die Anapher eine ziemlich effektive phonetische
Technik ist, da sie in den Beispielen der amerikanischen und russischen sozialen
Werbung alle drei von Leech (1996) etablierten Funktionen von Werbetexten
umsetzt: Erregung der Aufmerksamkeit, Lesbarkeit und Einpragsamkeit. Daher ist
es wichtig zu betonen, dass der breitere Einsatz dieser Technik die Wahrnehmung

von sozialer Werbung effektiv beeinflussen wird.

2.1.3 Vergleichende Analyse der lexikalischen und stilistischen Ausdrucksmittel in

den Slogans sozialer Werbung

1) Die Metapher als eines der wichtigsten Mittel zur Erzeugung von Ausdruckskraft

ist in allen drei Landern in den Texten der sozialen Werbung verbreitet.

Metapher ist die Ubertragung eines Namens von einem Objekt auf ein anderes
aufgrund ihrer Ahnlichkeit; versteckter Vergleich (Hukomoxuna 2001: 533). Die
Metapher hilft dabei, den Stoff auf ungewohnliche Weise zu priasentieren, wodurch
die Aufmerksamkeit der Leser auf den Werbeslogan gelenkt und zum Nachdenken

angeregt wird.
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e Consuming the earth is consuming our future (s. Anlage B, Ne80).

o Forests are the planet’s lungs. Before it’s too late (s. Anlage B, Ne81).
e AIDS ist ein Massenmorder (s. Anlage B, Ne82).

e Rauchen ist ein Mordsgeschdft (s. Anlage B, Ne83).

Das Problem des Rauchens wird metaphorisch als Mordwaffe konzeptualisiert, die
beim Adressaten negative Assoziationen weckt und ihn in einen emotionalen
Stresszustand versetzt.

e B nyxe 3aBucumocts (S. Anlage B, No84).

e Ha kparo npomactu (S. Anlage B, Ne85).

e B cMmeprenbHOI cxBaTKe ¢ OoJie3HbIo (S. Anlage B, Ne86).

Es ist wichtig zu beachten, dass in russischsprachigen Werbeslogans héufig

detaillierte Metaphern zu finden sind.
e Bam pe0&nok — uucmorit iucm. Kto psjgom, Tot u 3amonasert (S. Anlage B, Ne87).

In diesem Beispiel basiert die Metapher ,,ein weiffes Blatt Papier* auf einem
anschaulichen Vergleich eines Kindes mit einem unbeschriebenen Blatt Papier, das
sowohl zu einem Meisterwerk der Kunst als auch zu einem unnotigen Blatt Papier
werden kann. Mit dieser Technik ermutigt der Autor Eltern, tiber die Erziehung von
Kindern nachzudenken, und betont, dass der jlingeren Generation mehr
Aufmerksamkeit und Fiirsorge geschenkt werden sollte, damit Kinder als wiirdige

PersOnlichkeiten heranwachsen.

Es zeigt sich, dass die Metapher in den Slogans der sozialen Werbung dreier
verschiedener Lander die Funktion der Problematik umsetzt und damit ein
Reflexionsfeld bietet. Im Vergleich zu deutschen und amerikanischen

Werbebotschaften verwenden russischsprachige Slogans oft erweiterte Metaphern.

2) Ein solches Stilmittel wie Metonymie ist in den Texten der amerikanischen
sozialen Werbung héaufiger als im russischen und wird in deutschen

Werbebotschaften iiberhaupt nicht beobachtet. Metonymie ist in US-amerikanischen
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nicht-kommerziellen Werbetexten haufiger anzutreffen, da sich englische Worter

durch ihre Mehrdeutigkeit auszeichnen.

Unter Metonymie versteht man eine Bezeichnung eines Objekts oder Phdnomens

nach einem seiner Merkmale, wenn die direkte Bedeutung mit einer iibertragenen

kombiniert wird (Hukomoxuna 2001: 536).

e Deforestation continues with the turn of a page (s. Anlage B, Ne88).

In diesem Beispiel verbirgt die durch den Begriff ,, page “ ausgedriickte Metonymie
eine ganze logische Kette. Zundchst einmal sprechen wir {ber die
verschwenderische Verwendung von Papier durch den Menschen, was zu einer
wachsenden Nachfrage und folglich zu einer Entwaldung fiihrt. Infolgedessen steht
unser Planet vor globalen Umweltproblemen, die auch das menschliche Leben
betreffen. Dariiber hinaus ist dieses Konzept mit einem Kalendertag verbunden, der

die fortschreitende Natur der Katastrophe anzeigt.

e Tpu nooxooa 1o ceMb CTPaHUI] ©KETHEBHO. M pe3ynbTaT 3aMeTeH uepe3 Heeo
(s. Anlage B, Ne89).
In diesem Werbeslogan fiir das Lesen basiert die Metonymie auf der Kontinuitit von
,Versuche* bei sportlichen Ubungen und der Entwicklung der Gewohnheit des
regelméfigen Lesens. Vielen Menschen fillt es ebenso schwer, sich zu korperlicher
Aktivitat und zum téglichen Lesen zu zwingen. Der Autor weist darauf hin, dass
sowohl fiir die Entwicklung der korperlichen Ausdauer als auch fiir die Entwicklung
der geistigen Fihigkeiten regelmiBige Ubungen und eine schrittweise Steigerung

der Belastung notwendig sind.

Metonymie verleiht beiden Slogans Originalitit und =zieht dadurch die
Aufmerksamkeit der Adressaten auf sich. Es ist erwdhnenswert, dass diese Technik
das Lesen des amerikanischen Slogans etwas schwierig macht, da Sie innehalten und

iiber die verwendete Bedeutung nachdenken miissen.

3) Auch Personifizierung kommt in PSA-Texten in den USA héaufiger vor als in

Russland und ist in deutschen Slogans absolut nicht zu finden. Personifizierung ist
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eine Methode, die Eigenschaften und Qualititen eines Lebewesens auf unbelebte
Objekte zu libertragen (Hukomokuna 2001: 692).

e Curapetsl KypsT Jrozei (s. Anlage B, Ne90).

In diesem Beispiel wird mit Hilfe der Personifizierung angedeutet, dass ein Mensch
sich selbst zerstort, er wird zerstort durch seine eigene Sucht, die sein gesamtes

Bewusstsein liberschattet hat und zu etwas mehr als thm selbst geworden ist.
e Alcohol digs a gap between you (s. Anlage B, Ne91).

,,Alcohol“ meint in diesem Beispiel nicht alkoholhaltige Getridnke selbst, sondern
Menschen, die stark abhingig sind, ithr wahres Gesicht verlieren, ithr Verhalten nicht

kontrollieren konnen und dadurch zu gesellschaftlichen AusgestoBenen werden.

e AJIKOTOJIb CTAHOBHTCS YY4aCTHUKOM OOMeHa BelecTB opranusma (S. Anlage B,
Ne92).

e Bppixas - youBaenib ce0sl, Bbibixas - Apyrux (S. Anlage B, Ne93).

e Bupyc mocreneHHo pa3pyiacT MMMYHHYIO cucTeMy opranu3ma (S. Anlage B,
Ne94).

In diesen Beispielen wird durch die Bilder von Alkohol, Nikotin und AIDS ein

gewisser Eindringling personifiziert, der das Schicksal von Millionen Menschen

zerstort.

Die Personifizierung macht den Slogan ebenso wie die Metonymie ungewohnlich

und soll die Aufmerksamkeit der Leser auf sich ziehen.

4) Epitheta sind in amerikanischen und russischsprachigen Slogans gleich haufig

und seltener in der deutschen Werbung. Epitheta sind eine dem Namen eines

Objekts hinzugefiigte Definition, die seine Ausdruckskraft beeinflusst. Diese Trope

gibt den Ausdruck Bildlichkeit und zeigt die Einstellung des Autors zum Thema des

Denkens an (Hukomokuna 2001: 1235).

e Neglected children are made to feel invisible. Stop child abuse now (s. Anlage B,
Ne95).
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Das Epitheton invisible verstirkt in diesem Beispiel den Eindruck der
Vernachladssigung von Kindern und hilft, die Aufmerksamkeit des Lesers sofort auf

dieses Problem zu lenken.

e Xouellb KUTh 3I0POBOM KU3HBIO? XOUCIlb OBITh NOJIHOYEHHbIM YEITIOBEKOM?
(s. Anlage B, Ne96).

In diesem Beispiel hat der Autor einen Dreiklang von Epitheta verwendet, mit

dessen Hilfe die Abstufung von Eigenschaften vorgenommen wird, die einen Mann

als ,,den Besten* definieren. Die Betonung liegt auf dem letzten Beinamen

,hiichtern®, auf dem die anderen positiven Eigenschaften des Protagonisten beruhen.

e Was versteckt Verbund hinter seiner gepriesenen Wasserkraft? Atomstrom — die
tickende Zeitbombe (s. Anlage B, Ne97).

Epitheta werden hauptsichlich verwendet, um dem Slogan Helligkeit und
Ausdruckskraft zu verleihen. Im deutschen Beispiel macht das in der Metapher
enthaltene Epitheton nicht nur den Slogan ausdrucksstirker, sondern zieht auch
sofort die Aufmerksamkeit des Empfangers auf sich. Die Kombination von
lexikalischen und stilistischen Mitteln kann das Unterbewusstsein des Lesers

wirkungsvoll beeinflussen.

5) In den Texten der sozialen Werbung in Deutschland und Russland findet man ein
so ungewoOhnliches Stilmittel als Wortspiel, wihrend es in amerikanischen Slogans

nicht zu beobachten ist.

Wortspiel ist eine stilistische Mittel, die auf dem Prinzip der semantischen
Zuordnung verschiedener Bedeutungen eines Wortes, gleichen oder dhnlichen
Klangs in einem Kontext mit einer bestehenden semantischen Differenz beruht
(JTackoa, ITorosa 2013: 18).

e Nicht verpassen. Impfen lassen (s. Anlage B, Ne98).
e Vegetarisch essen — Fleisch vergessen (s. Anlage B, Ne99).

e Z00 Spit. Zoo der ausgestorbenen Tierarten (s. Anlage B, Ne100).
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Diese Werbung dient dem Schutz bedrohter Tierarten. In diesem Beispiel hat das
Wort ,, Zoo “ einen dhnlichen Klang wie das Wort ,,zu ““. Zoo Spat ist der Name eines
Zoos mit ausgestorbenen Tierarten, die zu spit gerettet werden konnen (zu spdt).

e Pooume nu? Kypenue Bbi3biBaeT Oecruioaue (S. Anlage B, Ne101).

In beiden Beispielen zielt das Wortspiel darauf ab, die Aufmerksamkeit der Leser
zu erregen und sich an den Slogan zu erinnern. Wortspiel ist ein kreatives Stilmittel
und setzt wichtige Funktionen des Werbetextes um, erfordert aber von den
Werbegestaltern ausreichend kreative und zeitliche Ressourcen, weshalb es in

Werbebotschaften nicht oft eingesetzt wird.

e 3cOpa rraBHee Beex Jomazei. CoaBb ckopocTh Ha gopore (S. Anlage B, Ne102).

In diesem Beispiel bezieht sich ,,Pferd* direkt auf die Pferdestirke, die MaBleinheit
fiir die Motorleistung. Zebra ist eine Unterart von Pferden, die sich durch ihre Farbe
und langsamere Bewegungsgeschwindigkeit auszeichnet. Ein origineller und
einpragsamer Werbeslogan fordert die Leser auf, im StraBBenverkehr vorsichtig zu
fahren. Es sollte hier betont werden, dass dieser Slogan auf unterschiedliche Weise
interpretiert werden kann, aber es versteht sich, dass der Fahrer, nachdem er das
Plakat bemerkt hat, auf einer unbewussten Ebene langsamer wird, da es einige Zeit
und die Aktivierung von Denkprozessen braucht, um die Bedeutung von zu

verstehen die Worter.

6) Ein solches sprachliches Mittel als Antithese wurde in der amerikanischen
sozialen Werbung nicht verwendet, findet sich aber im deutsch- und

russischsprachigen Diskurs der sozialen Werbung.

e Sag nein zu Drogen, sag ja zum Leben (s. Anlage B, Ne103).

e Forschung ja — Tierversuche nein! (s. Anlage B, No104)

In diesen Beispielen werden die Worter ,,nein” und ,,ja*“ kontrastiert, was die
Aufmerksamkeit sofort auf das Problem lenkt und eine verniinftige Entscheidung

erfordert.
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e Land zum Leben — Grund zur Hoffnung (s. Anlage B, Ne105).
e (OTka3 OT HAPKOTHKOB — BBIOOD ku3HU (S. Anlage B, Ne106).

e 310poBkIit 00pa3 xu3nu — aa! Hapkotuku — Het! (S. Anlage B, Nel107)

In den angefiihrten Beispielen grenzt die Antithese den Sinn der Aussage in einen
positiven und einen negativen Aspekt ein, also ein gesundes und gliickliches Leben

bei Drogenverweigerung und den Tod bei Dauerkonsum und -abhangigkeit.

Die Antithese implementiert Funktionen wie Lesbarkeit und Einprigsamkeit, da sie

den Slogan priagnanter macht.

7) Im Vergleich zu amerikanischen und russischen Slogans sozialer Werbung sind
in deutschen Slogans lexikalische Wiederholungen beliebt, die alle drei
Hauptfunktionen von Werbetexten erfiillen. Durch die wiederholte Wiederholung
des gleichen Wortes erregt der Slogan Aufmerksamkeit, vereinfacht die

Wahrnehmung, ist besser lesbar und schneller im Gedéchtnis.

e Alle 60 Sekunden stirbt eine Art aus. Jede Minute zdhlt. Jede Spende hilft
(s. Anlage B, Ne108).

Diese Werbung dient dem Schutz bedrohter Tierarten. Die Wiederholung des
Wortes ,,jede ““ betont die Bedeutung des Problems und hat ein tiefes semantisches

und emotionales Potenzial, das die Leser zum schnellen Handeln auffordert.

e Klimawandel ist ein echtes Problem. Also ergreifen wir echte Mallnahmen
(s. Anlage B, Ne109).

Die Wiederholung des Wortes ,,echt* zeigt den Zusammenhang zwischen dem

Problem und den MaBnahmen, die zum Schutz der Umwelt getroffen werden sollten.
o Gut fiir mich. Gut fiir die Umwelt (s. Anlage B, Ne110).

Die Wiederholung des Ausdrucks ,, gut fiir “ unterstreicht sofort die Bedeutung des

Slogans: Man muss im Einklang mit der Natur leben.
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Manchmal finden sich in den Texten der deutschen sozialen Werbung
Wiederholungen von Wurzelmorphemen, die das Unterbewusstsein des Rezipienten

unmerklich beeinflussen konnen.
e Opferschutz statt Téaterschutz (s. Anlage B, Ne111).

In diesem Beispiel wird die Wiederholung des Wurzelmorphems ,, schutz*
beobachtet, was dazu beitragt, die Bedeutung der Worter zu verstirken. Der Slogan

1st sicherlich im Gedéachtnis einer Person verankert.

Daher ist diese Technik sehr effektiv fiir die vollstindige Umsetzung der Ziele der

sozialen Werbung.

8) Bei der Analyse des Sprachplans der russischsprachigen sozialen Werbung ist es
wichtig, die Haufigkeit der Verwendung eines reduzierten Vokabulars zu beachten,
das in Slangwortern, Vulgarismen und Slang ausgedriickt wird. Die Verwendung
solcher lexikalischen Einheiten ermdglicht es Thnen, einen engeren Kontakt zum
Adressaten herzustellen, insbesondere zu Menschen aus der Unterschicht, die durch
verschiedene soziale Probleme gekennzeichnet sind. Dariiber hinaus vermittelt die
Verwendung von Wortern mit einer deutlich reduzierten Farbgebung eine negative

und verachtliche Haltung gegeniiber einem bestimmten Problem.

e Kypu. byxaii. Poxaii ypomos (S. Anlage B, Nel112).

e CMCumb 3a pyaem? OtBet He noiiaer (S. Anlage B, Nel113).

Der reduzierte Wortschatz hilft dabei, einen gewissen psychologischen Effekt zu
erzielen: Eine eher direkte und schroffe Ansprache des Lesers 16st Angst und
Verzweiflung aus, was ihn dazu bringt, sein Verhalten zu {iberdenken, bevor es zu

spat ist.

Zu beachten ist auch die Verwendung von Euphemismen in den Texten
nichtkommerzieller englischen Werbung. Euphemismen sind Worter, die
normalerweise unhofliche oder obszone Sprache ersetzen. Thre Verwendung im

Diskurs von sozialer Werbung ist darauf zuriickzufiihren, dass soziale Werbung
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hauptsédchlich Probleme beriihrt, die die negative Seite des menschlichen Lebens

widerspiegeln.
e Every third baby dies from choice (s. Anlage B, Ne114).

In diesem Beispiel ist der Euphemismus das Wort ,,choice “, das allegorisch den

Begriff ,, Abtreibung *“ ausdriickt.
e When you’re with child, we’re with you (s. Anlage B, Nel115).

In diesem Beispiel ersetzt der Euphemismus , with child” den Begriff

., Schwangerschaft “.
e The faster you go, the faster you arrive there. Choose life! (s. Anlage B, No116).

Der ironische euphemistische Ausdruck ,,arrive there* ersetzt den Begriff ,, Tod “,
der zu den am stérksten tabuisierten gehort. So mildern Euphemismen den Diskurs

der sozialen Werbung.

2.1.4 Vergleichende Analyse der syntaktischen Ausdrucksmittel in den Slogans

sozialer Werbung

In den Texten der sozialen Werbung in den USA, Deutschland und Russland tauchen
reine einfachere Sitze auf, die dem Slogan Klarheit und Prignanz verleihen.
Aufgrund ihrer Kiirze sind sie schnell gelesen und von den Empfangern leicht zu

merken.

e 46 days in hospital. Slower is better (s. Anlage B, Ne117).

e Zucker totet (s. Anlage B, Ne118).

e Ckopoctb yousaer (S. Anlage B, Ne119).

Narrative Slogans sind in allen drei Landern in der sozialen Werbung zu finden.

Ihr Hauptziel ist es, sachliche Informationen zu vermitteln.

e What is delight for you can be dangerous for your health (s. Anlage B, Ne120).
e Sleepiness is stronger than you (s. Anlage B, Ne121).
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e Wir haben nur eine Erde. Und nur ein Klima. Darum werden wir mit dem WWF
unser Klima schiitzen. Und tiber 1,7 Milliarden m? Moor wieder vernidssen. Denn
Moorschutz ist Klimaschutz (s. Anlage B, Ne122).

e Pelzist kein Spiel (s. Anlage B, No123).

e Gesichtsmasken sind nur nétig, wenn Sie den Verdacht haben, krank zu sein oder
kranke Menschen betreuen (s. Anlage B, No124).

e Nach der Verlobung kommt es Schlag auf Schlag (s. Anlage B, No125).

e OHHM TEpeKUBYT TBOMX BHYKOB. Jlec — He Mecto s mycopa! (S. Anlage B,
Nel26).

e (OcraThCs IoMa — COXPAHUTH 37I0POBbE, & MOXKET U KU3Hb (S. Anlage B, Nel27).

Fragesiatze und rhetorische Fragen sind auch ein gemeinsames Merkmal des
Diskurses von sozialer Werbung in den USA, Deutschland und Russland.
Fragesitze, die im Text von sozialer Werbung zu finden sind, stellen einen direkten
Dialog mit dem Rezipienten und ziehen so seine Aufmerksamkeit auf sich. Fragende
Slogans aktivieren sofort die geistige Aktivitit der Rezipienten und regen sie zum
Nachdenken {iber das gestellte Problem an. Dariiber hinaus verstarkt die Frage

normalerweise die emotionale Wirkung auf den Leser.

e Wiirdest Du mich noch respektieren, wenn ich HIV-positiv wire? (s. Anlage B,
Ne128)

e Du meinst, Fleisch essen und Umweltschutz vertragen sich? (s. Anlage B, Ne129)

e Crpammno uaru nomoii? (S. Anlage B, Nel130)

Hier lohnt es sich, rhetorische Fragen zu erwédhnen, die sicherlich zum Nachdenken

anregen werden. Sie versetzen den Leser in eine Situation, deren Ausgang direkt von

seinem Handeln abhingt.

e See how easy feeding the hungry can be? (s. Anlage B, Ne131)

e \What we see when you smoke? (s. Anlage B, Ne132)

e \What on Earth are we doing to our planet? (s. Anlage B, Ne133)

Dieser Slogan betont, dass es zwei Moglichkeiten fiir die Abwicklung von

Veranstaltungen gibt und dréngt auf eine Entscheidung.
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e Wie viel Geld ist ein Hundeleben wert? (s. Anlage B, Ne134)

Der Werbeslogan weist mit einer rhetorischen Frage darauf hin, dass das Leben eines
Hundes unbezahlbar ist und regt zum Nachdenken tiber das Problem der Tierquélerei
an.

e Ob Ihre Urenkel noch Tiger malen? (s. Anlage B, Ne135)

e U1 o1 oTTONKHEN MeHs? (S. Anlage B, Nel136)

In allen Slogans hilft diese Technik, die Aufmerksamkeit der Leser zu gewinnen.
Dartiber hinaus bleiben fragende Slogans (insbesondere kiirzere) dem Leser gut im

Gedéchtnis, da sie ihn zum Nachdenken {iber das gestellte Problem anregen.

Frage-Antwort-Komplexe sind ein effektives Sprachmittel in den Texten von
sozialer Werbung, sind aber in deutschen Werbebotschaften haufiger anzutreffen als

in russischen und amerikanischen.

e Was last night really worth it? It’s not the drinking. It’s how we are drinking
(s. Anlage B, Ne137).

e Kontrolieren Drogen dein Leben? Es ist dein Leben. Dein Umfeld. Gib Drogen
keine Chance (s. Anlage B, Ne138).

e Diirfte dein Kind mit HIV-positiven Kindern spielen? Klar, aber um sieben gibt’s
Abendessen (s. Anlage B, Ne139).

e He xBaraet Ha kpeciio? He 3aBoau aereii (S. Anlage B, Nel140).

Wenn wir diese Werbebotschaften vergleichen, konnen wir feststellen, dass sie alle

die Funktion haben, Aufmerksamkeit zu erregen, aber die Slogans von Deutschland

und Amerika sind schwer zu merken, da die Sétze ziemlich hiufig sind und der

russischsprachige Slogan leicht wahrgenommen wird und bleibt Erinnerung.

Eine Gemeinsamkeit der sozialen Werbeslogans der drei Lander ist die Verwendung
von Imperativkonstruktionen. Der Imperativ zielt hauptsichlich auf einen Aufruf
zum Handeln ab und zieht dadurch sicherlich die Aufmerksamkeit der Empfanger
auf sich. Es ist wichtig zu betonen, dass russische und deutsche Incentive-Slogans

von Ausrufesitzen begleitet werden, wihrend dieser Trend bei englischsprachigen
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Slogans selten zu beobachten ist. Dies kann daran liegen, dass Aussagen mit
imperativem Charakter bei Sprechern englischsprachiger Kulturen eine verwirrte
Reaktion hervorrufen. Amerikaner verstehen die allgemeine Bedeutung der
Botschaft, die lexikalischen Einheiten und den grammatikalischen Mechanismus des
Imperativs, fiithlen sich aber durch die kategorische Natur solcher Befehle
benachteiligt. Der Ausrufesatz verleiht der Aussage mehr emotionale Kraft und

Druck, sodass die imperative Aussage direkter klingt.

e See the person, not the disability (s. Anlage B, Ne141).

e Before you turn away. Put yourself in my place (s. Anlage B, Ne142).
e Read more. Know more. Live more (s. Anlage B, No143).

e Alkohol? Kenn dein Limit! (s. Anlage B, Ne144)

e Stoppt die Tierversuche! (s. Anlage B, Ne145)

e Spende Blut beim Roten Kreuz! (s. Anlage B, No146)

e Pynu mo-tpe3Bomy! (S. Anlage B, Nel47)

e Mawma, He kypu! (S. Anlage B, No148)

Eine solche syntaktische Technik wie Parzellierung wird in Werbeslogans in den

USA und Deutschland viel haufiger verwendet als in Russland.

e Rubbish can be recycled. Nature cannot (s. Anlage B, Ne149).

e Buckle up. Stay alive (s. Anlage B, Ne150).

e Don’t destroy a family. Stop speeding (s. Anlage B, Ne151).

e Mit Blut spenden. Mut spenden (s. Anlage B, Ne152).

e Wir haben nur eine Erde. Und nur ein Klima. Darum werden wir mit dem WWF
unser Klima schiitzen (s. Anlage B, Ne153).

e Respekt. Stoppt Sexismus (s. Anlage B, Ne154).

e Hapkoruku. Beruepkuu mumnee. [Toka e mo3auo (S. Anlage B, Nel155).

Mit dieser Technik konnen wir den Slogan aufmerksamer lesen, da wichtige Stellen

durch die Trennung von Sitzen hervorgehoben werden.
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Deutsche Texte der sozialen Werbung bedienen sich im Gegensatz zu russischen
und amerikanischen Texten eines so wirkungsvollen Stilmittels wie der
Syntaktischen Parallelitiit.

e Ohne Schutz. Ohne Kraft. Ohne seine Mutter (s. Anlage B, Ne156).

e Tiere tragen Pelz. Menschen tragen Mode (s. Anlage B, Ne34).

Diese Technik verleiht der Werbebotschaft Ausdruckskraft und setzt vor allem alle
drei Funktionen des Werbetextes um: Aufmerksamkeit erregen, Wahrnehmung
vereinfachen und durch die Rhythmisierung des Slogans leicht in Erinnerung

bleiben.

Wir haben sprachstilistische Techniken betrachtet, die fiir soziale Werbung in den
USA, Deutschland und Russland typisch sind. Betrachtet wurden exemplarisch
Werbebotschaften aus drei verschiedenen Liandern, die zeigten, dass der Einsatz
unterschiedlicher Sprachmittel Kategorien wie Bildlichkeit, Aussagekraft und
Wertigkeit des Werbetextes umsetzt. Kreative Sprachtechniken haben die beste
Wirkung auf das Unterbewusstsein des Empfangers, was das Hauptziel von sozialer
Werbung ist. Es ist wichtig zu betonen, dass im Diskurs iiber soziale Werbung in
drei verschiedenen Landern gleiche Ausdrucksmittel verwendet werden. Allerdings

gibt es auch eine Reihe signifikanter Unterschiede.

Ausgehend von dem Vorstehenden konnen wir die folgenden Schlussfolgerungen
ziehen (s. Anlage A —Tabelle 1. Linguistische Mittel sozialer Werbung im Vergleich

zu englisch-, deutsch- und russischsprachigen Werbeslogans):

1) Grundsitzlich werden im Diskurs von sozialer Werbung in den USA,
Deutschland und Russland dhnliche Wortarten verwendet: Verb, Substantiv,
Adjektiv, Adverb und Numeral, jedoch gibt es auch einige Unterschiede. So ist
beispielsweise die Verwendung des Verbs im Priasens und im Imperativ in allen drei
Landern ein gemeinsames Merkmal sozialer Werbetexte. Dadurch, dass Phrasal
Verbs einen groflen Teil der englischen Sprache ausmachen, findet man sie haufig

in amerikanischer sozialer Werbung, was nicht typisch fiir russisch- und
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deutschsprachige Werbetexte. Modalverben sind auch haufiger in amerikanischen
nichtkommerziellen Texten zu finden, manchmal im Deutschen und duflerst selten
im Russischen. Typisch fiir deutsche Werbeslogans ist die Verwendung der Partikel
mal hinter dem Verb, fiir russischsprachige die Verwendung der Fragepartikel su
[li]. Ein weiteres wesentliches Merkmal deutscher sozialer Werbetexte ist die
Verwendung der Verbform wiirde (die Konjunktivform des VVerbs werden), wahrend
der Konjunktiv in US-amerikanischen und russischen Werbeslogans nicht iiblich ist.
Was Substantive betrifft, so wird in den Texten der sozialen Werbung in drei
Landern die Verwendung der gleichen Arten von Substantiven beobachtet: abstrakte
Substantive und Eigennamen. Adjektive sind ein vergleichsweise hdufiges Merkmal
des Diskurses der sozialen Werbung in den USA, Deutschland und Russland, aber
die Verwendung von Adjektiven im Superlativ ist in russischen und amerikanischen

Slogans tiblich und wird im Deutschen nicht beobachtet.

Numerale sind am héufigsten in den Slogans der sozialen Werbung in den
Vereinigten Staaten vorhanden, manchmal sind sie in deutschen Werbebotschaften
zu finden und 4&uBerst selten in russischen. Bei den Pronomen ist das
Singularpronomen der zweiten Person in der amerikanischen und
russischsprachigen Werbung {iiblich, wihrend Singular- und Pluralpronomen der

ersten Person in deutschen Slogans beliebt sind.

2) Unter den phonetischen Ausdrucksmitteln ist die Alliteration in allen drei
Léandern die hdufigste Technik in den Texten der sozialen Werbung. Der Reim ist
auch manchmal in Werbebotschaften aus den USA, Deutschland und Russland zu
sehen. Trotz der Tatsache, dass Anapher ein ziemlich effektives Stilmittel ist, findet
man sie in amerikanischen und russischen Slogans selten und in deutschen tiberhaupt

nicht.

3) Unter den lexikalischen Ausdrucksmitteln finden sich Metaphern und Epitheta
etwa gleich hdufig in den Texten der amerikanischen, russischen und deutschen
sozialen Werbung. Die Metapher zielt darauf ab, die Aufmerksamkeit der

Empfianger zu erregen, und der Beiname verletht dem Slogan einfach
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Ausdruckskraft. Da sich englische Worter durch ihre Mehrdeutigkeit auszeichnen,
ist ein solches Stilmittel wie die Metonymie in den Texten der amerikanischen
sozialen Werbung haufiger als im Russischen und wird in deutschen Werbeslogans
tiberhaupt nicht beobachtet. Aufgrund ihrer Originalitét erfiillt die Metonymie eine
solche Funktion wie das Erregen von Aufmerksamkeit, erschwert jedoch in
amerikanischen Slogans oft das Lesen, da es notwendig ist, die verwendete

Bedeutung zu verstehen.

Personifizierung ist in US-Werbebotschaften beliebter als in Russland und wird in
deutschen Slogans nicht verwendet. Es ist auch ein wirksames Mittel, um die
Aufmerksamkeit der Leser zu gewinnen. In deutschen und russischen Werbeslogans
findet sich ein solches kreatives Stilmittel wie ein Wortspiel, in amerikanischen
Slogans wird es jedoch nicht beachtet. Eine Werbebotschaft mit Wortspiel fallt
sofort auf und bleibt schnell im Gedichtnis. Im Vergleich zu amerikanischen und
russischen Slogans sozialer Werbung sind im deutschen Diskurs lexikalische
Wiederholungen weit verbreitet, die alle drei Hauptfunktionen von Werbetexten
erfiillen: Aufmerksamkeit, Lesbarkeit und Einpriagsamkeit. Eine Besonderheit der
sozialen Werbung in Russland ist die Verwendung eines reduzierten VVokabulars
(Vulgarismen, Jargon und Slang). In Werbeslogans in Deutschland und den USA
wird dieses Phdnomen nicht beobachtet, was auf eine ethischere Erziehung dieser
Nationen hindeutet. Im Gegenteil, Euphemismen werden in der amerikanischen
sozialen Werbung oft verwendet, um negative Informationen neutraler zu

vermitteln.

4) In den Texten der sozialen Werbung aus drei verschiedenen Landern werden reine
einfachere Sidtze verwendet, die zum schnellen Lesen und Merken von
Informationen beitragen; Aussagesitze, die darauf abzielen, Tatsachen zu
vermitteln, und Fragesitze (rhetorische Fragen), die die Aufmerksamkeit der
Empfanger auf sich ziehen und gut im Gedichtnis gespeichert werden. Ein solches
syntaktisches  Mittel wie Frage-Antwort-Komplexe ist in  deutschen

Werbebotschaften hdufiger anzutreffen. Es zielt darauf ab, die Aufmerksamkeit der
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Leser zu erregen, wird jedoch aufgrund seiner Verbreitung nicht immer leicht
wahrgenommen. Ein gemeinsames Merkmal der Slogans der sozialen Werbung in
den USA, Deutschland und Russland ist das Vorhandensein von
Imperativkonstruktionen. Ein wesentlicher Unterschied zwischen den Texten der
deutsch- und russischsprachigen sozialen Werbung ist jedoch die weit verbreitete
Verwendung von Ausrufezeichen in Anreizsdtzen, was durch interkulturelle
Unterschiede im Ausdruck von Emotionen verschiedener Nationen erklart wird.
Parzellierung wird hédufiger in amerikanischen und deutschen Werbebotschaften
verwendet als in russischen. Diese Technik hebt wichtige Punkte hervor und
erleichtert dadurch das Lesen des Slogans. Eine Besonderheit deutscher Slogans ist
die Verwendung syntaktischer Parallelitdt. Die Macher von sozialer Werbung in den
Vereinigten Staaten und Russland miissen auf diese Technik achten, da sie sehr

effektiv ist, da sie die Hauptfunktionen eines Werbetextes erfiillt.

2.2 Sprachpragmatische Analyse des Textes der englisch-, deutsch- und

russischsprachigen sozialen Werbung.

Die pragmatische Ausrichtung eines jeden Werbetextes ist das Bediirfnis, den
Adressaten zur Reaktion anzuregen, also ist es notwendig, den pragmatischen

Aspekt von Werbeslogans zu beriicksichtigen.

2.2.1 Psychologische Aspekte der Wirkung der sozialen Werbung

Werbung ist eines der Mittel der Massenkommunikation, das die Assoziationen und
Konzepte bildet, die fiir ihre Autoren erforderlich sind, d.h. das Bewusstseinsbild

und sogar das Verhaltensbild der Empfanger.

Betrachten wir die psychologischen Aspekte des Einflusses. Die psychologischen
Aspekte von sozialer Werbung lassen sich in kognitive und emotionale Aspekte
unterteilen. Kognitiv — bezieht sich darauf, wie Werbeinformationen von einer
Person wahrgenommen werden:

— Empfindung (visuelle, auditive, motorische, taktile, olfaktorische und einige

andere Arten von Empfindungen werden in Werbeaktivititen verwendet);
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— Wahrnehmung ist eine ganzheitliche Reflexion in der GroBhirnrinde von
Objekten und Phanomenen der umgebenden Realitit;

— Aufmerksamkeit ist die wichtigste Eigenschaft der Wahrnehmung;

— Gedachtnis 1st ein wichtiger psychologischer Prozess, der in direktem
Zusammenhang mit Werbung im Allgemeinen und der Effektivitdt von Werbung
im Besonderen steht (Werbung, die die Pline und Interessen der Menschen
beriicksichtigt, wird am effektivsten, in diesem Sinne sollte soziale Werbung
effektiver sein als kommerziell, da es Themen betrifft, die fiir beide relevant
sind);

— Denken ist eine verallgemeinerte geistige Reflexion von Objekten und

Phinomenen in ihren regelméBigen Verbindungen und Beziehungen.

Emotionale Aspekte der Werbewirkung bestimmen die emotionale Einstellung zum
Gegenstand der werblichen Information: ob der Betreff ihm sympathisch,
antipathisch, neutral oder widerspriichlich begegnet. Emotionen kénnen positiv und
negativ sein. Positive Emotionen regen das Subjekt an, das Ziel zu erreichen,
negative Emotionen - um Objekte zu vermeiden, die in Zukunft einen

unangenehmen Zustand verursachen.

Die folgenden negativen Emotionen koénnen in der sozialen Werbung verwendet

werden:

- Angst (Schmerz, Verletzung, bestimmte Geriiche und Gerdusche, Hohe und
Dunkelheit - alles, was zum korperlichen Tod fiihren kann; sozial erworbene Angste
- schiitzt das Subjekt vor dem sozialen Tod): ,,Kinder von rauchenden Eltern

kommen friiher in den Himmel “. ,,Rauchen verursacht vorzeitiges Altern .

- Schamgefiihl (im Moment des Schamgefiihls richtet sich das Bewusstsein einer
Person nur auf sich selbst, auf die Merkmale, die ihm jetzt unangemessen,

unanstdndig erscheinen);

- Leiden (periodisch auftretende schmerzhafte Situationen und Zusténde): ,, Wenn
Alkohol aus dem Blut in Ihr Blut gelangt Bauchspeicheldriise, es verursacht Krampf
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seiner Gdnge. Enzyme der Driise sammeln sich an und verdauen die Driise von
innen. Die Bauchspeicheldriise schwillt an, eine Entziindung beginnt und zerfdllt
dann. Als Folge fiihrt dies zu schmerzhaften todlichen Krankheiten: Pankreatitis und

Pankreasnekrose “;

- Emotion, die durch die Gefahr eines moglichen Verlusts verursacht wird (hat einen
starken Einfluss auf die Entscheidungsfindung): ,, Bereit, das Spiel zu spielen? Bei
einer ungeimpften Person ist die Wahrscheinlichkeit, an der Krankheit zu erkranken,
17,6-mal hoher und die Wahrscheinlichkeit, zu sterben, 33,3-mal héher als bei einer
geimpften Person. Schiitzen Sie sich und Ihre Lieben vor Covid-19, indem Sie sich

‘

impfen lassen. *

So werden in der Werbung oft negative Emotionen erwihnt. Es wird jedoch
angenommen, dass es viel besser ist, positive Emotionen in der Werbung
einzusetzen, da menschliches Verhalten in den meisten Féllen nach dem Prinzip
organisiert ist: die Suche nach dem Angenehmen - die Vermeidung des
Unangenehmen. Allerdings tragen alle starken Emotionen zur Beherzigung bei,
daher ist es fiir Werbung wiinschenswert, positive Emotionen hervorzurufen, aber
nicht unbedingt. Die wichtigsten positiven Emotionen sind:

- Emotion des Interesses (die haufigste positive Emotion);

- Freudengefiihl (Freude am Erleben eigener Erfolge, Wiedersehensfreude nach

langer Trennung).

Die emotionale Komponente hat in der sozialen Werbung nicht immer die richtige
Ausrichtung. Von mancher Werbung, wo das Angstgefiihl ausgenutzt wird, mochte
ich ganz wegschauen, vergessen. Dies gilt beispielsweise fiir Werbespots iiber das
Rauchen, die entnommene innere Organe eines Rauchers zeigen. Eine sensible
Person aus solchen Videos kann in eine langwierige Depression verfallen. Fiir
soziale Werbung ist die richtige Auswahl der Emotionen und deren Prisentation

beim Empfanger besonders wichtig.
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2.2.2 Ziele und Aufgaben des freien Assoziationsexperiments

Das Assoziationsexperiment ist eine der ersten projektiven Methoden, die auf der
Annahme basiert, dass unkontrollierte Assoziationen eine symbolische oder
manchmal sogar direkte Projektion des inneren Inhalts des Bewusstseins sind.
Dadurch ist es mdglich, mit einem assoziativen Experiment affektive Komplexe zu

identifizieren und zu beschreiben.

Die in diesem Experiment erzielten Ergebnisse konnen in folgenden Bereichen
angewendet werden:

- Verbesserung der Qualitit der semantischen Suche;

- Studium des menschlichen assoziativen Gedachtnisses;

- Studium der Entwicklungsdynamik der untersuchten Sprachen.

Das assoziative Experiment ist die am weitesten entwickelte Technik zur
psycholinguistischen Analyse der Semantik. Es gibt verschiedene Arten von
assoziativen Experimenten. Wir haben den Ablauf eines freien assoziativen
Experiments gewahlt: Die Probanden unterliegen keinerlei Beschrinkungen in thren

Reaktionen.

Dem Ziel entsprechend wurden folgende Aufgaben gestellt:
- die am héufigsten verwendeten Worter aus den sozialen Werbetexten in
Russisch, Englisch und Deutsch auszuwéhlen;
- eine Online-Umfrage auf einer Webressource in Form von anonymen
Fragebogen zu platzieren, die die in der sozialen Werbung am héufigsten
verwendeten Worter in den drei getesteten Sprachen anzugeben;

- die Ergebnisse des Experiments zu interpretieren.

Wir haben eine Liste der 15 héaufigsten Worter in der sozialen Werbung
zusammengestellt. Wahrend des Experiments wurden 150 Personen befragt,
niamlich 50 in Russland lebende Teilnehmer, 50 in den USA lebende Teilnehmer
und 50 in Deutschland lebende Teilnehmer. Die Teilnehmer des Experiments

bewerteten die Auswirkungen von sozialer Werbung auf ihr Verhalten und
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identifizierten die Hauptthemen von sozialer Werbung in ihrem Land in den Jahren
2021 und 2022. Die Probanden wurden gebeten, der Reihe nach Wort fiir Wort zu
lesen und neben jedes Wort das erste Wort zu schreiben, das ihnen in den Sinn kam.
Es war notwendig, extrem schnell zu schreiben, ohne zu z6gern. Die Teilnehmer des
Experiments gaben Antworten im Online-Fragebogenmodus, der in den sozialen
Netzwerken Facebook und Instagram gepostet wurde. Der Fragebogen
(s. Anlage C - Tabelle 3. Die Ergebnisse der Informantenbefragung) wurde mit dem

Umfragetool Survio erstellt.

Die Liste fiir das Experiment umfasste die folgenden Worter, die thematisch in der

russischen, englischen und deutschen Kultur dhnlich sind (s. Tabelle 2):

Ne Russisch Englisch Deutsch
1 Bupyc, koponasupyc  Virus Corona, Coronavirus
2 Xusub Life Leben
3 AJKOrojinb Alcohol Alkohol
4 KypeHwue, CUTapeTh Smoking, cigarettes Rauchen, Zigaretten
5 HapxoTtuku Drugs Drogen
6 BUY/CIINI HIV/AIDS HIV/AIDS
7 310poBbe Health Gesundheit
8 Jletn, peOeHOK Children, child Kinder
9 CkopocTb Speed Geschwindigkeit
10 >XuBoTHBIC Animals Tiere
11 Oxpysxaiomas cpesa, Climate Umwelt
KiimMart
12 3ammra Protection, to protect Schutz
13 Tlpupona Nature Natur
14 Jlonop Donor Donor
15 JKenmumna Woman Frau

Tabelle 2. Die am haufigsten vorkommenden Keywords fiir soziale Werbung in
Russland, Deutschland und den USA

Nach der Analyse der ausgefiillten Fragebogen stellten wir fest, dass Biirgerinnen
und Biirger Russlands, der USA und Deutschlands im Alter von 18 bis 45 Jahren an
dem Experiment teilgenommen haben, verschiedener Berufe:

1. medizinische Berufe (Arzte, Krankenschwestern, Apotheker) - 3;
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2. padagogische Berufe (Erzieher, Dozenten, Lehrer) - 21;

3. Informatik- und Kommunikationsberufe (Journalisten, Ubersetzer,
Programmierer, Reporter, Systemadministratoren) - 3;

4. Beamte - 1,

5. kreative Berufe (Designer, Musiker, Kiinstler, Fotografen) - 8;

6. Technische Berufe (Elektriker, Funktechniker) - 3;

7. Transportberufe (Fahrer, Baggerfahrer) - 1;

8. Wirtschaftsberufe (Bankangestellte, Buchhalter, Logistiker, Manager,
Bankdirektoren, Versicherungsagenten, Finanziers, Okonomen) -20;

9. Rechtsberufe (Rechtsanwilte, Rechtsanwilte) - 5;

10. Studenten (Schiiler, Studenten, Studenten) - 52;

11. Sonstiges (Hausfrauen, Freiberufler, Arbeitslose) - 33.

Das experimentelle Vorgehen bereitete den Probanden keine Schwierigkeiten. Viele

Versuchsteilnehmer zeigten Interesse an unserer Forschung.

2.2.3 Interpretation der Ergebnisse des Experiments und seine Bedeutung

Die Ergebnisse der Informantenbefragung sind tabellarisch dargestellt (s. Anlage D).
Die Befragung zeigte den Einfluss der Sprache der sozialen Werbung auf die
Bildung des sprachlichen Bewusstseins auf und ermdglichte es, die Ahnlichkeiten
und Unterschiede in den Reaktionen von Vertretern verschiedener Kulturen zu
bestimmen. Deutlich wird dies bei der Analyse der Reaktionen auf hidufige Worter

aus den Texten sozialer Werbung.

Die meisten Befragten (von 90 bis 100 %) in Russland, Deutschland und den USA
kennen den Begriff,,soziale Werbung*, etwa 77% von ihnen halten soziale Werbung
fiir effektiv, 39% der Befragten in Russland und 50% in den USA gaben an, dass
soziale Werbung einen Einfluss auf ihre Wahl und ihr Verhalten hat. Fiir einige der
Umfrageteilnehmer war es schwierig, diese Frage zu beantworten. Dagegen gaben
47% der Deutschen an, dass soziale Werbung sie nicht beeinflusse, 27% stellten den

Einfluss von der sozialen Werbung fest und 27% machten keine Angabe.
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Das Experiment zeigte, dass die Themen der sozialen Werbung in Russland,
Deutschland und den USA in den letzten Jahren sich iiberwiegend dhnlich geworden
sind. Am meisten sahen Vertreter Russlands, Deutschlands und der Vereinigten
Staaten soziale Werbung, die dem Coronavirus gewidmet war (60%). Die
zweitbeliebtesten Anzeigen waren Umweltschutz (33%), Verkehrssicherheit (29%),
Antirauchen, Alkohol- und Drogenabhéngigkeit (27%). Das Aufkommen des
Themas Coronavirus und Schutzmafnahmen gegen das Virus fithrt zu einem
Riickgang der Schaffung von sozialer Werbung gegen AIDS/HIV. In den
Werbekampagnen zur Einddmmung der Corona-Pandemie wurden die Themen
Impfung, Masken-Tragen, Wahrung sozialer Distanz am stirksten in Erinnerung

gerufen.

Die héaufigsten Reaktionen auf die Worter ,, Virus, Coronavirus, Corona* waren
,,Pandemie® (10% bei Russland, 30% bei Deutschland und 42% bei Amerikanern).
Die zweithdufigste Reaktion in Russland und Amerika war das Bild einer
"medizinischen Maske" und unter den Einwohnern Deutschlands - "Impfung” (24%).
Wir konnen also sagen, dass das Coronavirus seit mehreren Jahren unter Vertretern
verschiedener Kulturen nicht als etwas Negatives assoziiert wird. Reaktionen wie
. Erkrankung®, ,.kiinstliche Lungenbeatmung* wurden notiert, aber vor allem sehen
die Teilnehmer im Bild ,,Coronavirus® personliche Schutzausriistung und Regeln,
um eine Ausbreitung der Infektion zu verhindern. Wenn man solche Werbung jeden
Tag auf den StraBen und iiber Kommunikationskanile sieht, kann festgestellt
werden, dass soziale Werbung zu diesem Thema in diesem Zeitraum in jedem
untersuchten Land effektiv und relevant ist. In Russland werden jedoch manchmal
aggressive Methoden der sozialen Werbung eingesetzt, beispielsweise wurden in
Archangelsk und St. Petersburg Werbetafeln ,, Wie viele Menschen sterben miissen,
damit Du geimpft wirst? “ (Original: ,,Ckonvko nto0eti 00adicHO ymepems, umoovl
mol npusuica? Baxyunupyiumecw!*) aufgestellt, die von den Einwohnern als

unangemessen und schockierend bewertet wurden.
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Die haufigsten Reaktionen auf den Begriff ,, Alkohol “ waren die Worter ,, Schaden “
(32% der russischen Teilnehmer), ,, Sucht* (12% bei Deutschland und 44% - USA)
und ,, Tod “ (19% bei Russland). soziale Propaganda gegen Alkohol zielt darauf ab,
diese Reaktionen zu verstirken. Auch unter den deutschen Befragten wurden
mehrere Antworten identifiziert, die auf die in Deutschland vorhandene soziale
Werbung ,, Kenn dein Limit“ des Informationsportals kenn-dein-limit.de hinweisen.
Hier konnen wir ein anschauliches Beispiel beobachten, wie soziale Werbung das
Sprachbewusstsein der Rezipienten verdndert. Reaktionen auf den Reference

(13

,,Rauchen* waren im Allgemeinen gleich, aber zusdtzlich zur Assoziation
., Schaden bemerkten viele Teilnehmer ,,Krebs*, ,,Cancer”, , Pax* (19% in
Russland und den USA). Die Bedeutung ,,Drogen® ruft in den drei untersuchten
Landern dhnliche Reaktionen hervor, ndmlich ,, Tod *“ (24-34%) und ,, Sucht* (18—

44%).

Der Begriff ,, Leben “ weckt bei den Befragten die Assoziationen ,, Gesundheit*“ (von
16 bis 25%), ,, Gliick* und ,, Spaf3 . Gleichzeitig wird der Begriff ,,Gesundheit vor
allem mit dem Begriff ,,Leben* in Verbindung gebracht (18% in den USA, 24% in
Deutschland und 27% in Russland).

Es ist interessant zu bemerken, dass das in Werbekampagnen rund um die Fahrkultur
und die Einhaltung von Verkehrsregeln hdufig vorkommende Wort ,,Speed*
(Geschwindigkeit) in Russland und den USA vor allem mit ,,Gefahr assoziiert wird
(24%), wihrend bei den Deutschen erste Assoziation das Fahrzeug selbst ist,
namlich ,,das Auto . 10% der Befragten aus Russland gaben an, dass ihnen sofort
die folgenden bekannten sozialen Werbungen in den Sinn kommen: ,,Mach
langsamer, sie warten zu Hause auf dich* (Original: Céasb ckopocmu, mebsi oxcoym
ooma.) und ,, Fahrer! Sie warten zu Hause auf dich. (Original: Booumenw! Tebs

arcoym ooma.)

Die Analyse der assoziativen Felder ermdglicht es uns also festzustellen, dass

soziale Werbung meistens eine starke positive Wirkung auf die Empféanger hat, aber
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nicht aggressiv aussieht. Das durchgeflihrte freie Assoziationsexperiment zeigte,
dass zu diesem Zeitpunkt, in den Realititen der globalen Pandemie, Wertewandel
bei Vertretern verschiedener Léander, nicht nur Thema und Fokus von der sozialen

Werbung dhnlicher Natur sind, sondern auch dhnliche Ziele verfolgen.
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ZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende Masterarbeit untersuchte die historischen Fakten der Entstehung der
sozialen Werbung, identifizierte die wichtigsten thematischen Kategorien und
Funktionen von Werbetexten, analysierte die lexikalischen und stilistischen
Merkmale von Slogans sozialer Werbung in einzelnen Landern (USA, Deutschland,
Russland) und deckte Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der Verwendung

sprachstilistischer Techniken in der sozialen Werbung der vertretenen Lander.

Die thematische Einordnung der sozialen Werbung zeigte, dass es grundsatzlich eine
Gemeinsamkeit von Problemen gibt, die sowohl fiir englischsprachige als auch fiir
deutsch- und russischsprachige Werbung wichtig sind. Zu diesen Themen gehoren:
Forderung von MaBBnahmen zur Verhinderung der Ausbreitung einer Coronavirus-
Infektion, Forderung von Impfungen, Umweltschutz, Sicherheit beim Autofahren,
Werbung gegen Alkoholismus, Rauchen, Drogen u.a. Die Schliisselfunktionen der
sozialen Werbung sind Aufmerksamkeit, Lesbarkeit und Einpragsamkeit. Sie
beeinflussen den Einsatz bestimmter sprachlicher Techniken, die Kategorien wie

Bildhaftigkeit, Aussagekraft und Wertigkeit des Werbetextes umsetzen.

Die meisten Texte der sozialen Werbung zeichnen sich durch ein spezifisches
Verhiltnis zwischen nonverbalen (visuellen) und verbalen Teilen aus. Trotz der
Tatsache, dass die Semiotik der sozialen Werbung insgesamt auf die Mechanismen
der verbalen Beeinflussung des Adressaten fokussiert ist, hat der visuelle Teil der
sozialen Werbung eine starke Uberzeugungskraft, die auf den menschlichen Geist
einwirkt und ihn zu bestimmten Handlungen animiert. Dariliber hinaus verstdrken
visuelle Bilder die Assoziation des Rezipienten mit einem bestimmten Begriff und

bewirken eine hohe Emotionalitit bei den Rezipienten.

Die Analyse der Wirksamkeit des Einsatzes von Sprachmitteln in den Texten der
sozialen Werbung ermdglichte es, die stilistischen und pragmalinguistischen
Merkmale von Werbetexten mit sozialer Ausrichtung zu identifizieren und die

folgenden Schlussfolgerungen zu formulieren:
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1. Werbung mit sozialer Ausrichtung weist gegenliber Werbetexten mit genre-
thematischer Ausrichtung und vor allem Texten der kommerziellen Werbung eine
Reihe von Gegensitzen auf (in Bezug auf ihre semiotische Struktur, die Art der

verwendeten Sprachmittel);

2. Merkmale und Muster der Verwendung bestimmter Stilmittel in einer
Werbebotschaft und die Wirksamkeit ihres Einsatzes hingen mafigeblich von ihrer

funktionalen Rolle in einer bestimmten Sprachsituation ab;

3. Der Text der sozialen Werbung als Spiegelbild einer bestimmten Sprachkultur ist
ein reichhaltiges Material fiir das Studium ihrer sozialen, psychologischen und
sprachlichen Aspekte. Unter Beriicksichtigung der Funktionsweise der sprachlichen
Mittel, die in den Texten der sozialen Werbung zu finden sind, identifizieren wir die
effektivsten in Bezug auf die Beeinflussung des Adressaten, basierend auf den

Meinungen der direkten Teilnehmer am Sprechakt.

Nach den Ergebnissen der Studie kann geschlussfolgert werden, dass die Qualitat
und Wirksamkeit der sozialen Werbung nicht nur von ihrem sprachlichen Inhalt,
dem Vorhandensein von bildlichen Ausdrucksmitteln im Inhalt, sondern auch von
der Art der bildlichen Auflésung des Wortes und der Pragmatik im Hinblick auf ihre
Korrelation mit der visuellen Seite des Textes. Damit bestdtigt sich die Vermutung,
dass die eigentliche sprachliche Verarbeitung des Textes der sozialen Werbung in
engem Zusammenhang mit seiner kommunikativ-pragmatischen Verarbeitung und

semiotischen Interpretation erfolgen sollte.

Eine vergleichende Analyse der sprachlichen Techniken, die in den Slogans der
sozialen Werbung in den Vereinigten Staaten, Deutschland und Russland verwendet
werden, zeigte, dass bestimmte Ausdrucksmittel sowohl in den Texten der
amerikanischen Werbung als auch in den Texten der deutschen und russischen
Werbung gleichermallen verbreitet sind. Sprachstilistische Techniken wie
Alliteration, Metapher, Metonymie, rhetorische Fragen und
Imperativkonstruktionen werden in sozialen Werbetexten dreier verschiedener
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Lander eingesetzt und wirken Rezipienten wirksam. Hervorzuheben sind jedoch
zwei wichtige sprachliche Ausdrucksmittel der deutschen sozialen Werbung:
lexikalische Wiederholungen und syntaktische Parallelitit, da sie alle drei
Hauptfunktionen des Werbetextes umsetzen. Diese Techniken kdénnen auch fiir

russische und englische Werbetexte effektiv sein.

soziale Werbetexte werden erstellt, um Empfanger gezielt zu beeinflussen, aber sie
iben keinen Druck auf eine Person aus, sie bilden ein Vertrauensgefiihl in ihrer
Psyche. In diesem Fall werden verschiedene Methoden und Techniken zur
Beeinflussung des Bewusstseins einer Person verwendet, wobei ihre
psychophysiologischen Eigenschaften (Empfindungen, Wahrnehmung,
Aufmerksamkeit, Gedédchtnis, Denken) berticksichtigt werden.

Ein freies Assoziationsexperiment zeigte, dass soziale Werbung sich positiv auf das
Sprachbewusstsein der Rezipienten auswirkt, indem schlechten Gewohnheiten
negative Assoziationen und Begriffe wie ,,Leben®, ,Gesundheit”, ,,Schutz

ausschlieBlich positive Assoziationen zugeordnet werden.

Wir haben festgestellt, dass der Anteil der sozialen Werbung steigt, die Werbung
effektiver und qualitativ hochwertiger wird. Die Ergebnisse dieser Studie konnen
bei der Analyse von kreolisierten (multimodalen) Texten sozialer Werbung

weiterverwendet werden.
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Anlage A — Tabelle 1. Linguistische Mittel sozialer Werbung im Vergleich zu
englisch-, deutsch- und russischsprachigen Werbeslogans

Art Mittel Englisch Deutsch Russisch
Verben im Prisens + + +
Verbformen im Imperativ + + +

% Phrasal Verbs / Verb + Partikel /
% ®pazoBslii m1arona (rarosu + + - -
=} IpeIJIor/Hapeune)
2 Modalverben + + -
g’ Partikel mal / Yactuna -xa - + -
=  Infinitiv / Gerundiv + - -
Substantive (abstrakte und + + +
Gattungsnamen)
2 o Alliteration + + +
2 @ Reim + + +
O = Anapher + - + /-
Metapher + + +
-  Metonymie + - + /-
5 o Personifizierung + - + /-
% S Epitheta + + +
2 2 Wortspiel - + +
£ = Antithese - + +
%X Lexikalische Wiederholungen - + -
— Vulgarismen, Jargon und Slang - - +
Euphemismen + - -
Reine einfache Sitze + + +
o Aussageslogans + + +
§ Fragende Slogans, rhetorische
2 Fragen, + + +
8 Frage-Antwort-Komplexe
(% Ausrufesitze + /- + +
Parzellierung + + -
Syntaktische Parallelitét - + -
Zeichenerkldrung:

+ haufig verwendet
+/- selten verwendet
- nicht {iblich / iiberhaupt nicht verwendet

] -in den drei untersuchten Sprachen gefunden
1 -ineiner oder zwei untersuchten Sprachen gefunden
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Anlage B — Tabelle 2. Liste der untersuchten Slogans sozialer Werbung

LNf?, Slogan Thema Quelle
1 Save a life — donate blood Blutspenden Community Blood Center (CBC)
2 Stay at home, if you are Covid-19 Covid19.govt.com
unwell
Too many people eat junk Pravention der
3 | food Fettleibigkeit US Agency
Air pollution kills 60.000 The National Resources Defense
4 Umweltschutz ;
people a year Council
5 ;?ge{nany people eat on the Umweltschutz Food Bank, www.bankmazon.org
6 Die Umwelt kimpft ums Umweltschutz Deutsche Waldpreis
Uberleben.
7 Kinder brauchen ein sicheres Kinderschutz HORIZONT eV, horizont.ev.org
Zuhause
He uMmeet 3HaueHHUsI KaKOTro
8 KadyeCTBa I1j10TaTb aJIKOT'OJIb. AlkOhO'SUCht pravdu.ru
OH Bcerja coJIep>KUT
STUJIOBBIN CIIUPT
Y1oTpeOisiss HAPKOTUKH, ThI ®enepanbHas ciyx6a PO no
9 CTAHOBUIIILCS TOBAPOM JIJIS Drogensucht KOHTPOJTIO 32 000pOTOM
HApKOAUJICPOB HAapKOTHUKOB
Lass dich impfen. Get Covid-19 "Leben statt Lockdown"
10 . . :
vaccinated. BakuuHupyiics. (Impfung) Kampaign
11 Give a hand to wildlife Animalschutz World Wildlife Fund
12 | Save paper — save the planet Umweltschutz World Wildlife Fund
13 | Stop climate change before it |, vorrcchutz | World Wildlife Fund
changes you
14 | Spende Blut, rette Leben Blutspenden Rotes Kreuz
. . . Bundeszentrale fiir
I
15 | Gib AIDS keine Chance! AIDS Pravention Gesundheitliche Aufklarung
Sicheres ITpoekt "Bcee paBuo?!", vse-
- ! ’
16 YBupen 3e0py - nputopmosu! Autofahren ravno.net
17 | Don’t text and drive Sicheres National Safety Council,
Autofahren bmwusa.com
18 Don’t be_ a drink head, think Alkoholsucht Wakefield DlstrI_Ct Community
more, drink less Safety Partnership
, , Geschlechtergere
Don’t measure a woman’s . .
19 chtigkeit und Terre Des Femmes
worth by her clothes o
Feminismus
Put your smartphone away Sicheres .
20 and just drive Autofahren www.freshgreenlight.com
21 | Certain things hang on forever | Kinderschutz Casa do Menor
29 What goes around, comes Ve_rhln(_jerung des Big Ant International
around Kriegs im Irak
23 | The earth is heating up Klimaschutz Big Ask, bigask.be
You can become someone’s
24 hero. Donate blood Blutspenden Rotes Kreuz
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Your contribution can save

25 lives Covid-19 Speare Memorial Hospital
Deine erste Liebe kann die R Die Michael-Stich-Stiftung,
26 letzte sein AIDS Prévention Kampagne "Sexualitit und Tod"
97 Y_our skin color shouldn’t Rassendiskrimini LICRA., Publicis Conseil
dictate your future erung
Fleisch essen und
28 | Umweltschutz vertragen sich? | Umweltschutz BILLA Organisation
Denk mal genau nach!
Wiirden Sie mich als Model Kampagne gegen
29 buchen, wenn ich HIV-positiv | HIV-Positiver Aids-Hilfe Schweiz
wire? Diskriminierung
Wiirdest du zu einem HIV- Kampagne gegen
30 | positiven Arzt gehen? Klar, HIV-Positiver Deutsche AIDS-Hilfe
wenn ich krank bin Diskriminierung
31 Smf_)klng causes premature Anti-Rauchen Tunisian Center for public health
ageing Kampagne
32 It happens when nobody is Hausliche Gewalt | Amnesty International
watching
33 | Plastic bags kill Anti Plastic BBDO Malaysia
g4 | Meretragen Pelz. Menschen | o o op 7 Harald Glssckler fiir PETA
tragen Mode
()
35 Beck  nsnio? Hpososre Kinderschutz News Ourdoor, "Bce paBno?!"
00JIBIIIE BPEMEHH C JIETbMHU
Cigarette butts make up .
36 | almost half of litter in New | AAMU-Rauchen ) g\ e
Kampagne
York
37 | Loneliness kills Hilfe zu den Alter ALONE’ Kampagne Loneliness
Kills, 15 cigarettes
38 Bad habits stop your life Alkoholsucht CNN
Every life is a precious gift
39 from God. Make a choice we | Abtreibungsprive | The Knights of Columbus
both can live with... Choose | ntion Councils of the Lehigh Valley
life!
40 | Health is wealth Gesundheit Kindle
41 Sag nein zu Drogen, sag ja Drogensucht sag-nein-zu-drogen,de
zum Leben
42 Die Zukunft der Arktis? Umweltschutz GREENPEACE’
savethearctic.com
. BO3, IIpoexTt "be3onacHocTh
Sicheres
43 JKu3Hp — BaxkHEEe CKOPOCTH JIOPOKHOTO JIBMKeHus B 10
Autofahren "
crpanax RS-10
gegen die
Diskriminierung
44 Munocepaue. Uto 310? von Menschen MUJIOCEPIUE.PY
mit
Behinderungen
Travelling fruits cause o "
45 pollution. Think global, eat Klimaschutz Kampagne "Friends of the Earth”,

local

bund.de
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Global denken, regional

46 trinken Umweltschutz Thiiringer Waldquell
She needs her fur more than . The Human Society of the United
47 Tierschutz
you do States
The longer a child with autism
48 | goes without help, the harder | Kinderschutz CHI & Partners, London, UK
they are to reach
Fiir den Klimaschutz miissen
49 | wir das Rad nicht neu Klimaschutz www.kopf-an.de
erfinden. Nur hdufiger nutzen.
Kaxkas kaprouka Baxxuee? IMpoext "Bee papro?!". vse-
50 | IIpoBomute Gombine Bpemenn | Kinderschutz P p eV
ravno.net
C J€ThbMU
51 | [hegreatest wonder of the sea | \ i pyacric GREENPEACE
is that it is still alive
52 MOI{ VYK CAMBIH JIYHIIAL. 1 a1k oholsucht ITpoext "Tpe3Boiii ropoa"
HaI[e)KHBII/I, BCPHBIU, TPC3BbINU
Worldwide, 783 million
53 | people do not have accessto | Klimaschutz International development UK
clean safe water
54 | \ttakes up to 40 dumb Tierschutz GREENPEACE
animals to make a fur coat
Closer to 10% of children
55 | under 10 years have already Kinderschutz US Agency
had suicidal thoughts
56 SOQ'OOO Kinder gehen zum Kinderschutz UNICEF
Krieg anstelle zur Schule
Estoril Condefernces, Video
57 | We are all in the same boat Migration Kampagne “Global Migration:
Leaving Home in a Globalized
World"
Pravention der ) .
58 Mom, | hate vegetables Fettleibigkeit https://www.joelapompe.net/
If you smoke, statistically .
59 | your story will end 15% Anti-Rauchen Anti-smoking charity Quit
. Kampagne
before it should
60 Victims are people just like Kriminalpréventi Advico Y&R
you and me on
61 \Ilgmc,;u don’t feed them, who Tierschutz Greenpeace
, Pravention der Deutscher Olympischer Sport
62 If you don’t move, you get fat Fettleibigkeit Bund
Ich bin zum Anfiihrer
63 | geboren. Sterben soll ich als Tierschutz World Wildlife Fund
Delikatesse
Wer nicht auf sein Team setzt,
64 | gehort nicht zur Fangruppe. Sozialverhalten Deutscher Werberat
Sei kein Verlierer, sei dabei
Sicheres .
65 [TomuwM, TEOS KIYT AOMA Autofahren radikal.ru
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Abtreibungsprave

bnarorBopurenbHbIii HoHIT

66 MEI T€Os TH00UM U KIEM! X
ntion 3aIATHI U JICTCTBA
It’s like killing yourself. Sicheres . .
67 Don’t drink and drive Autofahren Lonsdale Saatchi & Saatchi
Bundesministeriums fiir Verkehr
Vollgas feiern Niichtern Verkehrssicherhei | und digitale Infrastruktur (BMVI)
68
fahren tskampagne und des Deutschen
Verkehrssicherheitsrats (DVR)
Flashmob fiir die
69 [TepMmb Msirde, 4eM BbI richtige http://voxfree.narod.ru/slogan/soci
JIymMaere Aussprache des al.html
Ortsnamens
70 | Solution. Pollution Klimaschutz Greenpeace
71 Make us purr, don't wear fur. | Tierschutz Penelope Cruz fiir PETA
72 Unser Fegen auf all Euren Stadtreinigung BSR Berlin
Wegen
73 Kein Alkohol am Steuer, denn | Sicheres Renault Nissan
das Leben ist zu teuer Autofahren
74 Tsl kak Manenskui 3aBoa! Ho | Anti-Rauchen [IpoekT "Bce paBHo?!", vse-
JILIMUIIIB ce0€ ThI B pOT! Kampagne ravno.net
75 KTo netut mogo0HO nTHIIE, Sicheres Mopus r. VIIbTHOBCK
TOT OKa)XETCSI B OOJIBHUIIC Autofahren
Know your unit, know your Kampagne "ALCOHOL, KNOW
| imit, Alkoholsucht | yoyUR LIMITS"
zur Bekdmpfung A
77 | Stop one. Stop them all der Wilderei World Wildlife Fund
78 Crani repoem. Crane Blutspenden Cayx0a xpoBu, yadonor.ru
JIOHOPOM
AJIKOTO0JIb pa3pyIIaeT MeyeHb,
AJIKOT'OJIb ITIOBPEIKAACT
79 | MOADKCILYIOUHYIO JKEIE3Y, Alkoholsucht Munsapas Poccun
AJIKOT'OJIb ITOpaKacT CCpaLe,
AJIKOT'OJIb ToATa4YuBacCT
HUMMYHUTCT
80 Consum_mg the earth is Umweltschutz World Wildlife Fund
consuming our future
81 Forests .a,r  the planet’s fungs. Klimaschutz World Wildlife Fund
Before it’s too late
82 | AIDS ist ein Massenmdrder AIDS Priavention | Der Verein Regenbogen
83 Rauchen ist ein Anti-Rauchen DKG - Deutsche
Mordsgeschéft Kampagne Krebsgesellschaft
Hanunesckas H.B. Cratps "O
84 B ny>xe 3aBucuMocTH Alkoholsucht crierguKe TEKCTOB COITUAIBHOM
PEKIIaMbl B COBPEMECHHOM
PCKIIaMHOM JUCKYPCC (Ha
85 Ha kparo npomactu Alkoholsucht MaTepHaje MeIUITNHCKON
86 B cmeprenbHOM cXBaTKe ¢ Gesundheit pOpUIAKTUYECKON TUTEpaTyphl)
00JIe3HBIO
3 _ e " ‘? ' n -
87 Bamr peG€HOK — YHCTHIH TUCT. Kinderschutz [Ipoext "Bcee paBHo?!", vse

KT0 psiioM, TOT 1 3a110JIHSIET

ravno.net
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Deforestation continues with

88 Umweltschutz GREENPEACE
the turn of a page
Tpu moaxoa 1o cemb
89 CTpaHull exenHeBHo. U Propaganda zum | Pocrieuats u Coro3
pe3yiabTaT 3aMETEH Yepe3 Lesen KHUTOTOPTOBILIEB
HEJIEII0
. Anti-Rauchen Accoruanys MoMOIIY MaueHTaM
90 CurapeTsl KypsT Jto1ei Kampagne ¢ paxom (CPAA)
91 ?Aﬁohol digs a gap between Alkoholsucht Ninety Six graphic design
AJIKOT0JIb CTAaHOBUTCS
92 yuacTHHKOM oOmeHna BemecTB | Alkoholsucht WHO
opranms3ma
93 Bnpixas - youBaenis ceodsl, Anti-Rauchen [Tpoext "Bce paBuo?!", vse-
BBIABIXAS - IPYTHUX Kampagne ravno.net
Bupyc nocrenensno
94 | pazpymiaeT UMMYHHYIO AIDS Priavention | WHO
CUCTEMY OpraHu3Ma
Neglected children are made Kampagne "Stop child abuse
95 | to feel invisible. Stop child Kinderschutz now", Australian Childhood
abuse now Foundation
XOUeI, KHTE 310pOBOH Gesunder [IpoekT "Bce paBHo?!", vse-
96 KU3HBIO? XO0uellb ObITh .
0 Lebensstil ravno.net
MTOJIHOLIEHHBIM YEJIOBEKOM
Was versteckt Verbund hinter
seiner gepriesenen Werbung gegen
97 Wasserkraft? Atomstrom — )(i:fol:qléazeurn?eder Verbund (Kupuiosa 2017: 270)
die tickende Zeitbombe g
98 Nicht verpassen. Impfen Covid-19 BAG, horizont.net
lassen (Impfung)
Kupumnosa }O.H. Crarba
Vegetarisch essen — Fleisch . "ITparMaJIMHrBUCTUYECKHUE
99 Tierschutz .
vergessen 0COOCHHOCTH TEKCTa COIMATBHOM
pekiaambl”
Kupumosa }O.H. Crartba
100 Zoo Spit. Zoo der_ Tierschutz [IparmManuHrBUCTHYECKUE §
ausgestorbenen Tierarten 0COOEHHOCTH TEKCTa COIMAILHOM
pekiaambl”
101 Poaute nu? Kypenue Anti-Rauchen IIpoekt "Bcee paBao?!", vse-
BBI3BIBAET OECILIOINE Kampagne ravno.net
102 3eOpa raBHee Beex Jsoraeit. | Sicheres Drive RU
C0aBb CKOPOCTh Ha JIOpore Autofahren
103 Sag nein zu Drogen, sag ja Drogensucht neinzudrogen.ch
zum Leben
104 Egirr?::hung Ja—Tierversuche Tierschutz Du und das Tier
Land zum Leben — Grund zur Diakonie Sachsen, Brot fiir die
105 Landrechte
Hoffnung Umwelt
OTKa3 OT HAPKOTHKOE — LenTp nedyeOHON Meaaroruku u
106 P Drogensucht Qg epeHIIMPOBAHHOTO

BBIOOp JKHU3HU

oOyuenus [IckoBckoit obnactu
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310pOBBIi 00pa3 XKU3HU — J1a!

LenTp nedeOHOM eAaroruku u

107 HapkoTixu — Her! Drogensucht ,Z[I/I(l)(bepeHHI/IpOBaHHE)FO
o0yuenus [IckoBckoii o0mactu
Alle 60 Sekunden stirbt eine " . " e
108 | Art aus. Jede Minute zéhlt. | Tierschutz ocholzéFriends Studio fi
Jede Spende hilft )
Klimawandel ist ein echtes
109 | Problem. Also ergreifen wir Klimaschutz DW
echte MafB3nahmen
110 Gut fir mich. Gut fur die Umweltschutz Blauer Engel
Umwelt
Initiative gegen
111 | Opferschutz statt Téaterschutz | Kindesmissbrauc | Der Verein «Marche Blanche»
h
112 | Kypu. Byxaii. Poxaii ypozos Anti-Rauchen Kubmed.ru. Lleatp oxpaHbl
Kampagne 3JI0POBBSI CEMBU
113 CMCuib 3a pynem? OTBeT Sicheres [IpoekT "Bce paBHo?!", vse-
HE JIOMIEeT Autofahren ravno.net
114 Every third baby dies from Abtreibungsprave | Compassion Foundation social
choice ntion justice
115 When you’re with child, Al_)treibungspréive _Compassion Foundation social
we’re with you ntion Justice
The faster you go, the faster Sicheres " " .
116 you arrive there. Choose life! | Autofahren Autoshow" car magazine
117 46 days in hospital. Slower is | Sicheres Cramer-Krasselt (CILIA), ELM
better Autofahren Grove Police
118 | Zucker tétet Diabetes Diabetes Association of Thailand
Sicheres «/IBM>KEHME C YBAKEHHEM»
119 | Ckopoctb yOuBaer Autofahren YI'UBA MB/I o PecniyGmnke
Tarapcran
120 What is delight for you can be Diabetes Unimed Curitiba, "Danger, Trap"
dangerous for your health Kampagne
121 Sleepiness is stronger than Sicheres Thai Health Promotion
you Autofahren Foundation
Wir haben nur eine Erde. Und
nur ein Klima. Darum werden
wir mit dem WWEF unser
122 | Klima schiitzen. Und iiber 1,7 | Umweltschutz World Wildlife Fund
Milliarden m? Moor wieder
verndssen. Denn Moorschutz
ist Klimaschutz
123 | Pelz ist kein Spiel Tierschutz PETA Deutschland e.V.
Gesichtmasken sind nur nétig,
124 \livenn Sie d(_en Veerdacht haben, Covid-19 Deutsches Rotes Kreuz
rank zu sein oder kranke
Menschen betreuen
195 Nach der Verlobung kommt Frauennotruf Brand.David Kommunikation
es Schlag auf Schlag Miinchen GmbH
OHM nepeXKUBYT TBOMX " "
126 | BHykoOB. Jlec — He MeCTO IS Umweltschutz Ipoexr "Bee papHo?!", vse-

Mycopa!

ravno.net
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Ocratbcst ToMa — COXpaHUTh

127 $70POBBE, A MOKET 1 KH3Hb Covid-19 [Mpoekt "Cronkoponasupyc.pd
Wiirdest Du mich noch Kampagne gegen
128 | respektieren, wenn ich HIV- Diskriminierung | Aids-Hilfe Schweiz
positiv wére? HIV-Positiver
129 Du meinst, Fleisch essen und | Okosteuer auf Secure.avaaz.or
Umweltschutz vertragen sich? | Fleisch ' -0rg
130 | CrpamHo uaru qoMoi? Hausliche Gewalt | IIpoekt "Hacunuto.net"
131 See how easy feeding the Feed the Africans | www.feedsa.co.za
hungry can be?
What we see when you Anti-Rauchen .
132 www.quitsmoke.us
smoke? Kampagne
133 | Whaton Eartharewe doing | ooy 7 World Wildlife Fund
to our planet?
Wie viel Geld ist ein . )
134 Hundeleben wert? Tierschutz https://www.nordbayern.de/
135 gglcla?]r’f Urenkel noch Tiger Tierschutz OroVerde Tropenwaldstiftung
, Hilfe zu den Jletu mupa, areHTcTBO: Euro
() 2
136 | M mer orromeéuns mens? Waisenkindern RSCG Moradpour
Was last night really worth it?
137 | It’s not the drinking. It’s how | Alkoholsucht ?BDO Agency, K_ampagne "
o Rugby, Work, Kitchen, Beach
we are drinking
Kontrolieren Drogen dein
138 Leben? Es ist dein Leben. Droaensucht Bundesministerium fiir
Dein Umfeld. Gib Drogen g Gesundheit
keine Chance
Diirfte dein Kind mit HIV-
- : o
139 | Positiven Kindern spielent AIDS Privention | Welt-AIDS-Tag 1.12.2014
Klar, aber um sieben gibt’s
Abendessen
He xBaraer Ha kpecino? He Sicheres
140 N Autofahren I'MbAJ1 Otnena MBJI Poccun
141 | See the person, not the Behinderung SCOPE, ‘T AM HERE’ project
disability
142 Before you turn away. Put Obdachlosigkeit | Weingart Homeless Center
yourself in my place
143 2%?2 more. Know more. Live Ausbildung METRO Magazine
144 | Alkohol? Kenn dein Limit! Alkoholsucht kenn-dein-limit.de
145 | Stoppt die Tierversuche! Tierschutz Arzte gegen Tierversuche e.V.
146 SK?EBS? Blutbeim Roten Blutspenden Deutsches Rotes Kreuz
Sicheres
- !
147 | Pynu no-tpe3Bomy! Autofahren MB/[ POCCHUH & ZOREX
148 | Mawa, e kypu! Anti-Rauchen [IpaBurenbecTBO Camapckoit
Kampagne obrnactu
149 Rubbish can be recycled. Umweltschutz World Wildlife Fund
Nature cannot
. Sicheres Quebec Automobile Insurance
150 | Buckle up. Stay alive Autofahren Society
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Don’t destroy a family. Stop | Sicheres - : .
151 speeding Autofahren AmeyaDigitalMarketing, Twitter
152 Mit Blut spenden. Mut Blutspenden Deutsches Rotes Kreuz
spenden
Wir haben nur eine Erde. Und
153 | urein Klima. Darum werden | ;060 1t World Wildlife Fund
wir mit dem WWEF unser
Klima schiitzen
Kultur des Gewerkschaft Erziehung und
154 | Respekt. Stoppt Sexismus Respekts vor Wissenschaft (GEW), Koln
Frauen
155 Hapxotuku. Beraepkau Drogensucht Aktion Kyﬂ"bTypa MPOTHUB
ymmHee. IToka He mo3aHO HAapKOTUKOB", PD
156 Ohne SC.hUtZ' Ohne Kraft. W?Ipenhandel- Deutsche Tierschutzbund e.V.
Ohne seine Mutter Priavention
Sergei... Sergei ist im
157 | Kramkenhaus... Sergei ist Drogensucht Casenbena 2002: 30
gestorben. ..
Sicherer sexuelle | lvan Maksimow, Studio "Master-
158 | Dra Menoub 3aIUTUT 000UX -
Kontakt Film
Kupuinosa FO.H. Crates
Fiir wen Weihnachten nie Kinder ohne "IIparMa IMHTBUCTHYECKHE
159 B .
gliicklich ist Obdach 0OCOOEHHOCTH TEKCTA COLUAIBHOU
pekiambl”
Eingesperrt. Aufgrund von
Hautfarbe, Religion,
politischer Uberzeugung ...
160 | amnesty international setzt Menschenrechte | Amnesty International
sich weltweit fiir die
Menschenrechte ein.
Unterstiitzen Sie uns!
He puckyii BCEM, 4TO Tebe Covid-19 . .
161 | noporo. Cnenait IpUBUBKY OT [Topran "I'ocycnyru
: (Impfung)
KOpoHaBupyca!
Kampagne des
: . Covid-19 Gesundheitsunternehmen
162 | Bring Corona nicht zur Oma (Impfung) Noventi. Offentliche Werbung
Hamburg Innenstadt.
If you ever dreamed of
playing for millions around Nike-Werbekampagne zur
163 | the world, now is your Covid-19 Notwendigkeit sozialer
chance. Play inside, play for Distanzierung
the world
164 Destroy_lng nature is Umweltschutz robinwood.de/stop-forest-fires
destroying life
Mit nur einem Glas riskiert du Werbekampagne gegen
165 alles. Alkohol am Steuer totet Alkoholsucht Trunkenheit am Steuer
»Am 11.11.
166 feiere/tanze/singe/6ffne ich Covid-19 Die Stadt Ko6ln, "Diesmal nicht

nicht — weil es dein Leben
schutzt*

Kampagne
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W30eratiTe IIOOAHBIX MECT

167 Covid-19 Projekt ,,stopcoronavirus.rf*
#3TOCNIACACTIKU3HU

168 Need money for my family in Umweltschutz OroVerde Tropenwaldstiftung
the rainforest

169 An unwashed vegetable can Gesundheit Saatchi & Saatchi
become a deadly weapon
Sweet Kills: A designer’s

170 | impression of the dangers of | Diabetes Diabetes Association of Thailand

diabetes
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Anlage C - Assoziatives Experiment-Umfrageformular

Omnpoc o connaibHOIl pekjiame

1. Vkaxwure Bau o
- Myxckou
- Xeuckui

2. Yxaxure Bam Bospact
- Jlo 18

- 18-25

- 26-35

- 36-45

- Crapie 45

3. Yxaxute Bamry npodeccronanpayto chepy aesTenbHOCTH:

4. 3uaere nu Bl 0 cymiecTBOBaHMM TepMUHA "collUaibHas pexiama'?
- Jla
- Her

5. Cuutaere 1u Bbl commanbpHyro pekinamy 3G(QEKTUBHBIM CIOCOOOM ISt
YBEJIOMJICHUSI OOIIECTBA O CYIIECTBYIOMIUX MpodiemMax?

- Jla

- Her

- 3aTpyIHAIOCH OTBETUTH

6. [loBnusna nu conmanbHas pexiama Ha Bac?
- Jla

- Her

- Y3Han o npo6iemax oOiecTBa

7. Kakas conuanbHas pekiama HauboJsiee akTyajibHa B Ballel cTpaHe?
Br16epute o1H UM HECKOJIBKO OTBETOB

- Pexnama npotus CIIN/]a

- Mepsl npetoTBpalleHus] KOpOHAaBUpYca

- HetpesBoe BoxIeHHE aBTOMOOUJIS

- Pexitama nnpotuB KypeHus

- 310poBbIit 00pa3 KU3HU

— 3ammTa OKpY’Karouen cpeabl

- [Mpyroe
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8. Hanummure nepByr0 acCOLMAILMIO K CIOBaM «BHUPYC», «KOPOHAaBHUPYC», 4ACTO
BCTPEUAIOLIUMCS B COLMaNbHON pekname. Hampumep, «xopoHaBUpYC» - 00JI€3Hb,
NaHJEMUs, JIOK/IayH.

9. Hanumure IICPBYIO aCCONUAIINIO K CIIOBY «}KI/ISHB», 9aCTO BCTPCHAOIICMYCS B
COHHaHLHOﬁ PEeKIIaMc.

10. HanutuTe nepByo acCOLMAIUIO K CIIOBY «AJIKOTOJIbY, YACTO BCTPEUAIOIIEMYCSI
B COLMAJIBHOW PEKIIAME.

11. Hanumure nepByro accomuanuio k cioBam «KypeHue, curapersd», 4acTo
BCTPEYAOLIMMCS B COLIMAIIBHON pEKIIame.

12. Hamumure mnepByro accoumanuio K cioBy «Hapkotukw», yacrto
BCTPEUAIOIIEMYCS B COUUAIBHON PEKIIAME.

13. Hamummre mnepByro accomuamuio k cinoBam «CIIN / BWY», wyacro
BCTPEUAIOLIUMCS B COLMAIBHOMN pEKIIaMe.

14. Hanumure IICPBYIO aCCOINALIUIO K CIIOBY «3ILOPOBBC», 9aCTO BCTPCHAIOMIEMYCA

B COI.[PIEIJIBHOI?I pPCKiIaMme.

15. Hamumure mnepByro accouuanuio K cioBaMm «/letn, pebGeHok», 4acto
BCTPEUYAOIIUMCSA B COLIMAIIBHOMN pEKIaMe.

16. Hanumme nepByro acCOUALMIO K ClIOBY « CKOPOCThY», HaCTO BCTPEUAIOIIEMYCS
B COLIMAJIBHOM pEKJIaMe.

17. Hanummre mnepByr0 accouuanui K cJIoBy <« KUBOTHBIE», YacCTO
BCTPEYAIOIIEMYCS B COLUAIIBHON PEKIIAME.

18. Hanumure nepByro accouuainuio Kk ciaoBam «OKpyKarolas cpena, KiuMar,
4acTO BCTPEYAOIIMMCS B COUUAIBHON PEKIIAME.

19. Hanumure nepByro acCOLMALMIO K CIIOBY «3allUTa», YaCTO BCTPEUAOIIEMYCS B
COLMAJIBHOM pEKJIaME.

20. HanmmmTe nepByro acconuanuio K cioBy «IIpupoma», yacto BcTpeyaroneMycs
B COLMAIILHOW peKJIame.

21. HanuimuTe nepByro acCouanuio K cjaoBy «JloHOp», 4acTO BCTpeyarolieMycs B
COLMAJIbHOM PEKJIaMe.

22. Hamumure 0OepBYIO —accoluanui K - ciaoBy <«OKeHmwmHa», 4acto
BCTPEUAIOIIEMYCS B COLIUATIBHOW PEKIIaME.
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Umfrage zu sozialer Werbung

1. Ihr Geschlecht:
- Mann
- Frau

2. Ihr Alter:
- Under 18

- 18-25

- 26-35

- 36-45

- 45+

3. Geben Sie Ihr berufliches Tétigkeitsfeld an:

4. Ist Thnen die Existenz des Begriffs ,,soziale Werbung“ (nichtkommerzielle
Werbung) bekannt?

-Ja

- Nein

5. Glauben Sie, dass soziale Werbung eine effektive Moglichkeit ist, die
Offentlichkeit {iber bestehende Probleme zu informieren?

-Ja

- Nein

- Schwer zu beantworten

6. Hat soziale Werbung Sie beeinflusst?

-Ja

- Nein

- Uber die Probleme der Gesellschaft gelernt

6. Was ist die relevanteste soziale Werbung in Ihrem Land? Waihlen Sie eine oder
mehrere Antworten aus:

- Werbung gegen AIDS

- Coronavirus-Priaventionsmafinahmen

- Betrunken fahren

- Werbung gegen das Rauchen

- Gesunden Lebensstil

- Umweltschutz

- Andere
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8. Schreiben Sie die erste Assoziation zu den Wortern ,,Virus®, ,,Coronavirus®, die
haufig in der sozialen Werbung zu finden sind, z.B. , Coronavirus“ - eine

Krankheit,

eine

Pandemie, ein Lockdown.

9. Schreiben Sie die erste Assoziation zum Wort ,,.Leben®, das hdufig in der sozialen

Werbung vorkommt.

10.Schreiben

Sie

die

erste Assoziation zum  Wort ,,Alkohol*

11.Schreiben

Sie die erste Assoziation zu den Wortern ,,Rauchen, Zigaretten*

12.Schreiben

Sie

die

erste  Assoziation zum  Wort ,Drogen®

13.Schreiben

Sie die erste Assoziation zu den Wortern ,,HIV/AIDS*

erste  Assoziation zum  Wort ,,Gesundheit®

erste  Assoziation zum  Wort , Kinder*

die erste Assoziation zum Wort ,,Geschwindigkeit®

erste Assoziation Zum Wort ,,T1lere

erste Assoziation zum  Wort , Umwelt"

erste  Assoziation zum  Wort  ,,Schutz

erste Assoziation zum Wort ,,Natur*

erste  Assoziation zum  Wort  ,,Donor

14.Schreiben  Sie die
15.Schreiben  Sie  die
16.Schreiben  Sie
17.Schreiben  Sie  die
18.Schreiben  Sie  die
19.Schreiben  Sie  die
20.Schreiben  Sie  die
21.Schreiben  Sie  die
22.Schreiben Sie die

erste Assoziation zum Wort ,,Frau
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Survey on Social Advertising

1. Your gender:
- Man
- Woman

2. Your age:
- Under 18

- 18-25

- 26-35

- 36-45

- Over 45

3. Please indicate your professional field of activity:

4. Do you know the term "Social advertising"?
- Yes
-No

5. Do you think social advertising is an effective way to notify the public about
existing problems?

- Yes

- No

- Difficult to answer

6. Has social advertising influenced you?
- Yes

- No

- Learned about the problems of society

7. What is the most relevant social advertising in your country? Choose one or more
answers

* Advertising against AIDS

 Coronavirus Prevention Measures

* Drunk driving

« Anti-smoking Kampaign

« Healthy lifestyle

 Environment protection

* Other
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8. Write the first association to the words "virus", "coronavirus"”, often found in
social advertising. For example, “coronavirus” - a disease, a pandemic, a
lockdown.

9. Write the first association to the word " Life", often found in social advertising.

10.Write the first association to the word(s) "Alcohol”

11.Write the first association to the word(s) "Smoking, cigarettes”

12.Write the first association to the word(s) "Drugs"

13.Write  the  first  association to  the  word(s) "HIV/AIDS"

14.Write the first association to the word(s) "Health"

15.Write  the first association to the word(s) "Children, child"

16.Write the first association to the word(s) "Speed"

17.Write the first association to the word(s) "Animals”

18.Write the first association to the word(s) "Climate"

19.Write the first association to the word(s) "Protection, to protect”

20.Write the first association to the word(s) "Nature"
21.Write the first association to the word(s) "Donor"
22 \rrite the first association to the word(s) "Woman"
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Anlage D — Tabelle 3. Die Ergebnisse der Informantenbefragung

Assoziatives

Reaktion (Zahl der Antworten)

Ne Feld Deutschland Russland die USA
1 2 3 4 5
1 | Virus, Corona, | Pandemie (15), Impfung | Macka (15), Pandemie
Coronavirus/ | (12), Masken (5) [Mangemus (5), (21), Masks
Koponasupyc, | Lockdown (3), Schutz | Bonesns (4), (6), Danger
BHPYC (2), Stoppen (1), Tod KapanTus (3), (3),
(2), Abstand halten (2), | JlokmayH (2), temporary
kiinstliche Atmung (1), | Bakuwuna (3), (1), stay at
Distanz (2), Krankheit | ITanuka (2), home (3),
(5) Orpanunuenus (2), | protection
3amutu cebs (1), | (4), hospital
He npo6nema (1), | (2), disease
JlicTaHIIMOHKA (3),
(2), OmacHoCTH lockdown
(3), Bpar (1), (3), distance
Bupyc (1), bena | (2), global
(2), (1), death
Camounzossnus (1)
(2), Deiik (1)
2 | Das Leben/ Spal} (9), kurz (2), Tod | 3mopoBbe (9), Health,
XKuzwe / Life | (2), Freiheit (3), Cuactse (8), healthy (13),
Gesundheit (5), Familie | Jlxo60Bb (4), Happiness
(5), Freude (4), Lassen | [letu (3), Bozayx | (10),
(1), bewusst und (2), xopotka (1), | Support (5),
zukiinftsorientiert (1), Kaiid (1), Quiality (2),
Pravention (2), Heilung | Uctounuk (1), Priceless (3),
(1), Livestyle (3), Schon | UuaguBunyansHoc | Freedom (3),

(4), Schiitzen (3), ™ (1), 3emsst (1), | Choice (2),
Vergniigen (4), dandern | 3enenoe noste (1), | children (1),
(1) Mur (2), Boitna | Enjoy (7),
(1), Oeixanwue (3), | All lives
HBwxenue (2), matter (1),
Bri6op (2), save (2),
ennocts (1), short (1)
Crobona (2),
npupona (2),
Onna (3)

97




Alkohol / Sucht (6), Kenn dein Bpen (16), Addiction
Anxoroms / Limit (6), Verbot (4), Cwmepts (10), 310 | (22), Health
Alcohol Leiden (4), Party (3), (6), 3aBucumocts | problems
Cocktails (2), Party (4), | (4), bonesns (3), | (7), Kills
SpaB (2), Trinken (4), Yousaer (1), (6), Drug
Unfall (4), Tod (4), 3akycka (1), (5), Driving
Schlecht (3), keine Beuepunka, (3),
Antwort (4). 3actoibe (1), Destruction
3amper (2), (2), Death
IMocnenctrus (1), | (2), Danger
[Tana e meti (1), | (2), Bottle
Pacciabnenue (1)
(1), OtpaBnenue
(1), Hecuactbe
(1), ABapus (1)
Rauchen, Tod (6), Schlecht (6), Bpen (20), Pax Death (15),
Zigaretten / Verboten (5), Krankheit | (10), boxresns (7), | Cancer (10),
Kypenue, (4), Krebs (4), IemM (5), Kamens | Addiction
curapeTsl / Ersticklung (1), (3), Cmepth (2), | (8), Kills
Smoking, Abhéngigkeit (4), VYxac (1), (6), Poor
Cigarettes Umweltverschmutzung | IIpoGiemsr co health (3),
(5), Nikotin (5), 3mopoBbeM (1), Heart
Ungesund (4), toflich OtBparutensHo | problems
(3), eklig (3) (1) (1), Danger
(5), Trombs
(1), harmful
(1)
Drogen / Tod (12), Sucht (9), Cwmepts (17), Addiction
Hapkotuku / | Abhéngigkeit (7), 3aBucumocts (9), | (22), Death
Drugs soziale Degradierung 310 (5), Bpen (5), | (15),
(5), Gefahr (7), SIma (1), bone3un | Dependance
Legalisierung (3), AIDS | (4), BUY (1), (7), AIDS
(4), Lebenstorung (3) Urna (1), (2), Suicide
Momonéxs (4), (3), Social
Tabnetku (1), isolation (1)

Hecuactse (1),
OmnacHocTs (1)
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HIV, AIDS/ | Krankheit (10), Drogen | bose3ns (10), Disease
BUY, CIT1J] | (8), Jugendliche (6), [IpesepBatuBsl, (10), Death
eklig (2), Gefahr (3), koHTparenTussl | (7),
Geschlechtsverkehr (1), | (9), Cmepts (4), | Unknown
Immunsystem (1), Jleuenue (5), (3), fear (1),
ansteckend (1), Kondom | Wrna, mmpuiisn guilt (1),
(5), Therapie (4), (4), Kuzns (1), health
Pravention (3), Schlecht | boss (1), problems
(2), Hilfe (1), schiitzen | 3aBucumocts (3), | (8), sex
(1), Schwuchteln (1), He npo6nema (1), | education
Untersuchung (1) OmnacHocTs (3), (6),
[Tomomrs (3), protection
Crpax (1), (6),
nepemaaeTcs responsibilit
noJioBeIM iyTeM | Y (3),
(5) Important
(1),
Immunity
(2),
Awareness
(1), Stigma
(1)
Gesundheit / Leben (12), wichtig (7), | XKu3zus (14), Life (9),
3mopoBbe / gute Erndhrung (6), 310pOBBIiA Wealth (6),
Health Fitness, Sport (4), (aKTHBHBIN) Vegetables
Familie (4), Kinder (3), | o0pa3 xu3nu (5), | (4), Sport
Lebensstil (2), Schiitzen | Buramunsi (6), (8),
(3), Therapie (2), Cuactbe (7), Responsibili
Verantwortung (3), Cropr (4), ty (4),
Krankheit (3), Alter (1) | Kpacora (1), Priority (3),
[TpaBunbHOE mental (2),
nutanue (3), Lifestyle (4),
3abota (1), B Habits (4),
nammx pykax (1), | Green (1),
bynymee (2), Care (3),
borarctgo (3), Rest (2)

Hetu (2), UucTsii
Bo3ayX (1)
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8 | Kinder/ Ietn, | Familie (8), Freude (8), | byaymee (8), Future (10),
pebenox / Zukunft (8), wichtig (4), | Cembs (6), Happiness
Children, child | Blumen des Lebens (2), | 3amuTa (4), (8), Life (6),

Gliick (3), JIxo00Bb (4), Love (4),
Jugendlichkeit (3), OtBercTBeHHOCTH | Responsibili
Sorglosigkeit (1), klein | (4), Cuactbe (5), |ty (6), save
(3), Verantwortung (3), | 3mopoBse (6), (3), protect
Schule (3), Cwmex (3), (3),
Uberraschung (1), Vater | IBeTsl sku3HU Pregnancy
(1), Abtreibung (1) (2), HexxHocthb (5),
(1), YieiOka (3), | Parenting
[Tomomrs (2), (1), Birth
3abota (2) (1), Health
(2), Abuse
(1)

9 | Geschwindigk | Auto (33), Gefahr, Omnacnocts (12), | Danger (12),
eit / Cxopocts | gefihrlich (7), Zeit (1), | Cmepts (11), Car (8),

/ Speed Wind (1), schnell (2), Hpaiis (3), Bac Limit (7),
Stau (2), Leben (1), xKayT noma (5), Racing (6),
Verkehrsordnung (1), ATII (5), Need for
Autobahn (2) Maiuwuna (5), speed (5),

IBmxenue (2), Drugs (1),
XKuzns (2), Drive (7),
Anpenamun (3), | Crush (3),
Boxnenue (2) Driving
rules (1)

1 |Tiere/ Schutz (12), Haustiere | 3ammra (10), Protection

0 | XXuBotHbie / (7), Zoo (5), Hunde (5), | 3abora (2), (9),
Animals Liebe (3), Freundschaft | ITpupona (3), Responsibili

(4), Schnitzel (1), Gliick | beperwure (3), ty (9),

(2), SiB (1), Kpacnas xkuura Wildlife (5),

Tierschutzverein (3), (2), Komku (3), | Vegetarian

Unsere kleinere Briider | Kopwm (3), (2),

(2), Verantwortung (3), | ucuesarommuii Bux | Unprotected

Tierrechte (1), (4), 3oomapk (3), | (3),

aussterben (1) besnomusie (3), | homeless
Xusoe cymectBo | (4), pretty
(3), Kectokocts | (2), Nature
(2), Apyr (6), Love
yenoBeka (3), (5), Kittens
Kamnocts (1), (3), Friends
Yo6wiictso (2), (2)
OTBETCTBEHHOCTH

(2), Msico (1)
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1 | Umwelt/ Schutz (12), Okologie | Bepexnoe Change (15),
1 | Okpyxaromas | (9), wichtig (4), Klima | ornomenue (7), | Problems
cpena, kimmmar | (7), Klimawandel (5), 3arpsizuenue (8), | (11), global
/ Climate Meer (3), Dxomorus (5), warming (7),
Nachhaltigkeit (2), ITorona (2), Environment
Natur (1), [Tpupona (5), (6),
Verantwortung (2), XKuznss (3), Conditions
Verschmutzung (3), I'ps3ubiii Bo3ayx | (2),
biologische Diversitit (7), T'opwr (2), greenhouse
(1) Boznyx (4), effect (3),
OTBeTCcTBEeHHOCTD | Temperature
(3), Mycop (2), | (3),
YwucroTa (2) Pollution (3)
1 | Schutz/ Klima (15), Umwelt Hetn (8), Children
2 | 3ammra / (11), Einschrankung (6), | Myxuwuna (6), (10),
Protection, to | vulnerable Gruppe (1), |IIpaga (5), Environment
protect Aufgabe (3), Bbe3onacHoCTh (7), Strength
Bundeswehr (1), (5), 3amura (4), | (5), Safety
Datenschutz (1), 3mopoBke (2), (5), Animals
Impfung (3), O6opoHa (2), (4), Yourself
Artenvielfalt (1), Leben | ITpaso (2), (4), World
(2), Regenschirm (1), Apmus (3), lut | (4), Planet
schlecht (1), Verhiitung | (1), Hanexxunocts | (3), Nature
(1), MaBnahmen (1), (1), (3), Life (3),
Sensibilisierungskampa | Okpyskaroras People (2)
gne (1), Armee (1) cpena (1),
KonTpauenuus
(4), Yenosexk (1),
Cewmpbs (1), HeT
oTBeTa (2), peMHHU
0e30MmacHOCTH
(1), KoponaBupyc
1)
1 | Natur/ Schutz (13), Umwelt beperure (14), Wildlife (7),
3 | Ilpupona / (11), Wald (7), Oxpana (6), Animals (7),
Nature Landschaften (3), 3amuTa (7), Environment
Pflanzen (4), Blumen Hepesbs (3), Jlec | (7), protect
(2), Tiere (2), Ruhe (1), | (3), Marts (2), (6),
Mutter (1), Meer (2), Dkogorus (1), Resources
Leben (2), Baume (2) 3emis (2), (5), organic
Boznyx (3), (2), Love
3enens (2), (3), Life (4),
[Tnanera (1), green (2),
Otapix (1), Forest (4),
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OO6muit qom (1),

Eternity (1),

Jomoxo3siika (3),
Bocemoe mapra
(1), bopn0a 3a
paBa >KEeHILUH
(1),
bepemeHHOCTD
(1), XKeptna (1),
AGsb103 (1),
CuactnuBas (1),
VYBaxenue (2),
He nocynomoiika
(2),
XpaHUTEIbHULIA
ouara (1)

Halre Oyymiee Ecological
(3), mox yrpo3oii | goods (2)
(1)
1 | Donor / douop | Blut, Blutspende (30), Kpogs (19), Blood (36),
4 Spender (12), keine [Tomomrs (12), Help (7),
Antwort (4), Cmacenue (7), Hero (5),
chrenamtliche Téatigkeit | JJoOpo (2), Life (2)
(2), Altruismus (1), Kuznss (3),
ausgeben (1) IlenTp xpoBu (2),
JHlo6posoerr (1),
Ayma (1),
KpacHhsrit kpect
(2), Kanenbka
kpoBH (1)
1 |Frau/ Mann (11), weiblich (3), | Mats (7), Woman’s
5 | XXenmuna / Rechte (3), Mutter (8), | Hacuue (5), rights (17),
Woman Schonheit (5), Kinder demuaM3M (4), Feminism
(5), Feminismus (7), HexwnocTts (4), (13),
Menschheit (3), Yenogexk (3), Children (5),
Diskrimination (3), JIro60Bb (2), Care (3),
Mensch (2) Myskuuna (1), Birth (5),
JImanocTs (2), Beauty (5),
Kpacora (2), Choice (1),
beszamurhas (1), | Body
XKuznssb (3), positive (1)
Cewmbs (2),
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Anlage E — Beispiele sozialer Werbung in Deutschland

dfihrergeboren.
. Sterbensollich
P . als Delikatesse.” .

Hilf dem Gorila mit deiner Spende:
wwf.de/wilderei

STOPP
WILDEREI
WELTWEIT

Fiir den Klimaschutz‘liﬁssen
wir das Rad ni erfinden.

Kopf an: Motor aus. Fir null CO2 auf Kurzstrecken, @ ‘.@
S
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Anlage F — Beispiele sozialer Werbung in Russland

Pogute nin?

BbISLIBAET BECTIIOAME

BCE PABHON

fOTOB CbIrpaThb

3awmTtm ceba n 6nmskmx ot Covid-19 —
nponau BakuMHauuio!
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Anlage G — Beispiele sozialer Werbung in den USA

INSDALE SAATCHI & SAATCHL
ADVERTISING LMTED

wmunn
i
mnn
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