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ФОНЕТИЧНІ ЗАСОБИ НІМЕЦЬКОЇ МОВИ 
У РЕКЛАМНИХ ТЕКСТАХ

У статті проаналізовано використання фонетичних засобів у німецькомовних рекламних текстах. Встановлено, що серед фонетичних засобів найуживанішими у текстах такого типу є перед усім алітерація, асонанс, консонанс, ономатопея, омонімія та паронімія. Виявлено особливості та функції фонетичних засобів для забезпечення ефектного звучання рекламного тексту. 
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В час жорсткої конкуренції виробників на ринку товарів і послуг просування товару стає непростим завданням. Реклама перетворюється на основний інструмент, за допомогою якого товар чи послуга стають впізнаваними, тобто відомими серед споживачів. Крім яскравих фотографій з привабливими моделями або відомими особистостями, захоплюючих відеороликів, важливу роль відіграють і мовні засоби, що супроводжують зображення.

Витонченість та експресивність рекламних текстів вже давно привертає увагу лінгвістів та перетворює їх на об’єкти досліджень. У своїх працях науковці аналізували комунікативні, лінгвістичні, стилістичні особливості рекламних текстів. Серед закордонних дослідників цією проблемою займалися такі науковці як І. Ганш, С. Буссе, С. Боман, Р. Ромер, В. Брандт, К. Г. Гомейстер, Е. Шмидер, М. Баумгарт, А. Грейле, Н. Яніх, М. Гофман. Вітчизняні дослідники присвятили себе аналізу лексичних (І. Велика, П. Дундій, Г. Зимовець), фонетичних (Н. Волкогон, Л. Козуб, І. Лисичкіна), синтаксичних (С. Топачевський, В. Александрова) проблем рекламних текстів у різних іноземних мовах. Недостатня дослідженість проблематики використання фонетичних засобів у німецькомовних рекламних обумовило вибір теми дослідження. 

Метою нашої статі є визначення основних особливостей вживання фонетичних засобів у німецькомовних рекламних текстах.

Об’єкт дослідження – фонетичні засоби у німецькомовних рекламних текстах.

Предметом дослідження стали німецькомовні рекламні тексти.

Актуальність дослідження обумовлена тим, що зміст рекламних текстів часто підсилюється фонетичними засобами, функції яких становлять особливий інтерес для лінгвістичного дослідження. 

Для того, щоб вигідно прорекламувати товар, маркетологи вдаються до різних мовних прийомів, в тому числі і до фонетичних, яким належить значна роль в оформленні рекламного тексту. Це такі прийоми як: алітерація, асонанс, рима, консонанс, ономатопея, омонімія та паронімія. Вони надають рекламному тексту виразності та емоційності.

Фонетичні засоби є невід’ємним атрибутом багатьох рекламних текстів. Вони використовуються для створення додаткового музично-мелодійного ефекту висловлювання за рахунок повтору однакових звуків або їх поєднань. Звуковий супровід висловлювання покликаний створити певну мелодику тексту та надає йому милозвучності.

Проведений аналіз німецькомовних рекламних текстів дозволяє зазначити, що таке явище як алітерація є досить характерним для текстів такого виду. Під ним розуміється повтор приголосних або голосних звуків на початку близько розташованих ударних складів. О. Мороховський тлумачить алітерацію як навмисне багаторазове повторення однакових або акустично подібних звуків або кластерів звуків [3, с. 50]. В прозових текстах алітерація слугує засобом звукової організації висловлення, підвищуючи його виразність [3, с. 51]
Наведемо деякі приклади використання алітерації при оформленні німецькомовного рекламного тексту:

Wenn Winzer Wunder wirken (kalifornischer Wein) – Коли винороби творять дива. Алітерація простежується у тому, що кожне з чотирьох слів реклами каліфорнійського вина від Ernest & Julio Callo починається з літери «в».
Leistung aus Leidenschaft (Deutsche Bank) – Працюємо з пристрастю. Короткий слоган німецького банку, в якому два іменника починаються з м’якого «ель».

Goldig, goldiger, am goldigsten (Bonduelle) – Милий, миліший, наймиліший. У рекламному слогані від торгівельної марки Bonduelle водночас використовується такий граматичний засіб як ступені порівняння прикметника «goldig» та фонетичний засіб алітерації у формі повтору початкової літери «г» у трьох словах слогану.

Використання алітерації у рекламних текстах пояснюється тим, що завдяки їй вони добре закарбовуються у пам’яті, на що і розраховують рекламісти. Так, наприклад ще з п’ятдесятих років минулого сторіччя у західній Німеччини залишається відомим рекламний слоган  – Milch macht müde Männer munter, де всі п’ять слів починаються з літери «м». Відповідно і сам рекламний продукт, тобто молочна продукція, починається з літери «м». Варто підкреслити, що такий прийом, коли шляхом алітерації повторюється літера, з якої починається назва рекламного продукту, є теж досить актуальним, доказом чого слугують наступні приклади:
Mars macht mobil! – Mars

Lecker liefern lassen – Lieferheld

Manchmal muss es eben Mumm sein – Mumm
Gard gibt Ihnen das gute Gefühl. – Gard
Hartmann hilft heilen. – Hartmann

Actimel aktiviert Abwehrkräfte
Безсумнівно ми погоджуємося з тим, що алітерація впливає на милозвучність висловлювання. Так, на думку І. Гальперіна алітерація надає висловленню мелодійності. ЇЇ слід розглядати як музичний супровід ідей автора, що занурює їх у певну атмосферу, яку кожен читач інтерпретує на свій лад [1, с. 127]. Ця мелодійність та емоційне забарвлення вдало використовується для складання рекламних слоганів, адже приємне звучання добре сприймається на слух, та підсвідомо запам’ятовується. На підвищенні потенційного запам’ятовування та впливу на споживачів завдяки алітерації наголошує і Й. Голонка [5]. 
Для створення особливого ритмічного звучання часто використовується такий фонетичний засіб як асонанс, повторення однакових голосних звуків у рядку або строфі. О. Мороховський визначає асонанс як свідомий багаторазовий повтор однакових або акустично схожих голосних звуків в близькій послідовності з метою звукової та смислової організації висловлення [3, с. 52]. 

Nicorette statt Zigarette – Nicorette
Für Gemüse generell heißt die Marke Bonduell –Bonduell;

Ich trink Ouzo. Was machst du so? – Ouzo-Hersteller-Konzern
Geiz ist geil – Saturn

Окрім співзвучності голосних для надання слогану ритмічності та чіткості часто використовується консонанс, повтор подібних або ідентичних кінцевих приголосних:

Entspannen mit Hannen – Hannen Alt 

Flirten. Chatten. Daten – Flirt-Fever 

Tut echt gut – Neuselters


Розглянуте явище консонансу у наведених прикладах дуже близьке до римування, яке є ефективним засобом фонетичної виразності. Рима – це співзвуччя частин різних слів. Зазвичай звукове співпадіння у віршових рядках починається з останнього наголошеного складу. Рима підсилює зміст, ідейне та емоційне звучання вірша (слова, включені в риму, самим своїм місцем у рядку привертають до себе особливу увагу читачів); створює багатий звуковий повтор, який посилює музикальність віршованої мови; є важливим елементом ритму у віршах (чітко підкреслює завершеність кожного віршового рядка, що є одиницею ритму); об’єднує віршові рядки у строфи (2, c. 316(. Короткі римовані рядки рекламних слоганів чи текстів завжди гармонійно звучать та добре запам’ятовуються, що і передбачають рекламісти. Наступна низка прикладів демонструє використання рими у коротких рекламних текстах:
Unbestritten bei den Dritten – Protefix

Immer fit mit Taxofit – Taxofit

Aral – immer eine gute Wahl – Energie

Die neuen Riesen - probieren Sie diesen! – Riesen-Storck Karamellbonbons

Was die Haut zum Leben braucht – Nivea

Milky Way ist Favorit, schadet nicht dem Appetit – Milky Way.

Haribo macht Kinder froh - und Erwachsene ebenso – Haribo
Поетичність реклами відзначили німецькі науковці у своїй праці про естетику реклами, назвавши «поезію – рідною мовою реклами» [6, с. 23]. Таке твердження є цілком зрозумілим, адже заради привернення уваги споживачів мова багатьох рекламних текстів стає і справді поетичною.
Досить популярним у рекламних текстах є використання ще одного фонетичного засобу такого як ономатопея або звуконаслідування, суть якого полягає в оптимальній імітації засобами мови позамовних звукових явищ. Якщо рекламується продукт, до якого можна підібрати характерний звук, то тоді звертаються до ономатопеї. 

Так, у рекламі автомобільної марки «Опель» слово «Wumms» передає типові для автомобіля звуки: «бух, бам, бац, бах», що і знайшло відображення у наступному рекламному висловлюванні: Diesel-Kenner werden sagen, er hatte Wumms (Opel Signum).

На упаковці вершково-шпинатної суміші від торгової марки «Iglo» слово «Blubb» означє «буль-буль», тому воно стало в нагоді для рекламного слогану: Der mit Blubb! (Iglo-Rahm-Spinat).

Для реклами відомого шоколаду від Ritter Sport використовувались такі звуки як «Knick, Knack, Zack» – «хрум-хрум, хоп!», для того, щоб підкреслити таку його якість як хрусткість: «Knick. Knack. Auf Zack» (Ritter Sport).

У назві засобу від комарів «Anti Brumm Naturel Pumpspray» використано слово «Brumm», що означає «дзижчання», тому одразу згадується набридливий звук, що спричиняють ці комахи і якого якнайшвидше хочеться позбутись.
Особливість ономатопеї полягає в тому, що вона коротка за своєю формою та асоціативна водночас, і саме це так вигідно можна використати у рекламі – за обмаль часу презентувати коротке повідомлення за допомогою звуку, що привертає увагу, викликає асоціації.

Згідно проведеного аналізу німецькомовних рекламних текстів варто згадати про використання таких явищ як паронімія та омонімія. Паронімія, коли слова дуже близькі за звучанням, але різні за значенням і написанням. Омонімія, коли слова однаково звучать та пишуться, але мають різні значення. Такі мовні явища перетворюються у рекламі на гру слів, завдяки чому з’являються додаткові можливості ефектно подати рекламний продукт.
Прикладом омонімії може слугувати англомовна реклама в німецькомовному просторі «You can Canon», де за написанням і звучанням збігається слово „can“ та перший склад назви виробника «Cannon».
У рекламній фразі «Modisches Outfit für große Größen» зустрічаються два омоніма, де слово «groß» означає «великий», а слово «Größe» перекладається як «розмір» – «Модний одяг у великих розмірах».
Цікавим прикладом паронімії можуть бути наступні приклади: 950 Euro als „Tankeschön“ für jeden neuen Opel, в якому слово «Tankeschön» має подвійне значення: з одного боку воно схоже на «Danke schön», що означає вдячність, з іншого «Tanke schön» – висловлює побажання гарної заправки автомобіля. Таким чином, в одному висловлюванні приховано подвійне значення – 950 євро на заправку авто як подяка за придбання нового Опелю. Оскільки у перекладі не завжди можливо відтворити таку гру слів, більш адекватно може звучати цей переклад як – «При купівлі нового опелю отримай у подарунок 950 євро на його заправку!». 

У рекламному слогані «Nahtürlich für mich» (Donaupark, Mauthausen) слово «nahtürlich» приховує слово «nah» - «близько» та слово «natürlich» без зайвої «h» - «звично, природно», що в цілому означає – «Для мене це природно і близько».
Рекламуючи магазин з продажу велосипедів (Zweirad-Fachhandel, Weingarten), копірайтери використали такі пароніми як Rat та Rad, які дуже схожі за звучанням. Саме різне значення цих слів (Rat – порада, Rad велосипед, колесо) стало в нагоді для утворення фрази «Wir wissen Rad», де приховується зміст «Wir wissen Rat» – «ми знаємо пораду», тобто «Ми дамо Вам пораду у виборі велосипеда!».
У рекламі оптики «Neusehland» (Optiker, u. a. Gießen), використана всім відома назва країни Neuseeland – Нова Зеландія, однак з навмисною помилкою. Замість літери «e» стоїть літера «h», яка вмить перетворює «Нову Зеландію» на «країну нового зору», адже «sehen» означає «бачити».
Цікавим прикладом паронімії є реклама хлібобулочних виробів від німецького супермаркету REWE – Unsere Bio-Backwaren geben sich die Ähre. В цьому висловлювання слово «Ähre» – «колосок», звучить подібно до слова «Ehre» – «честь, слава», таким чином речення набуває додаткового значення – «Наші хлібобулочні вироби користуються популярністю». 
У наступних прикладах обіграються схожі за звучанням слова «isst» та «ist»: Und alles isst gut. (Trend Meal) – Висловлювання «і все буде добре» можна зрозуміти також як «все їсться добре».
Der Mensch ist, was er isst. (Bresso) – у фразі «людина є тим, що вона їсть» в німецькому варіанті має співзвучні дієслова з різним значенням.
На нашу думку, такі мовні ігрові маніпуляції спрямовані на те, щоб коротке за змістом висловлювання повідомляло як можна більше інформації. До того ж слова-загадки, що містять подвійний смисл, є ще одним засобом задля привернення уваги потенційних споживачів. 
Проаналізовані вище фонетичні засоби широко використовуються у рекламних текстах, надають їхньому звучанню експресивності та спрямовані впливати на вибір споживачів. Якщо алітерація, асонанс, консонанс та рима перш за все закарбовуються в пам’яті, то звуконаслідування викликає певні асоціації у споживачів. Слова з подібним звучанням приховують додаткові значення слів, заставляють споживача прочитати текст двічі, тим самим зацікавити продукцією. Фонетичні засоби підвищують експресивність, емоційність рекламних текстів, стимулюють зацікавленість адресата, мають мнемонічний і сугестивний ефект [4, c. 253-254]. До основних особливостей фонетичних засобів можна віднести такі як експресивне оформлення тексту, милозвучність висловлювань, поетичне звучання римованих рядків, асоціативне наповнення текстової інформації, подвійний зміст ключових слів що сприяє виконанню таких функцій як привертання уваги до рекламного продукту, запам’ятовування його назви, спонукання до його придбання.
Отже, проведений аналіз використання фонетичних засобів у німецькомовних рекламних текстах дозволив визначити вектор подальших досліджень у сфері рекламного дискурсу – проведення аналізу використання лексичних та синтаксичних засобів німецької мови у цій сфері.
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Король С. В. Фонетические средства немецкого языка в рекламных текстах
Аннотация

В статье проанализировано использование фонетических средств в немецкоязычных рекламных текстах. Установлено, что среди всех фонетических средств наиболее употребляемыми в текстах такого типа являются, прежде всего, аллитерация, ассонанс, консонанс, ономатопея, омонимия и паронимия. Для реализации основной рекламной функции, такой как, привлечение внимания к товару, используются определенные фонетические средства с целью повышения экспрессивности, мелодичности и запоминаемости рекламного текста.


Ключевые слова: рекламные тексты, фонетические средства, аллитерация, ассонанс, консонанс, ономатопея, омонимия и паронимия.
Korol S.V. Phonetic means of German in advertising texts
Summary


The object of the study is the phonetic means in German advertising texts. The background of the article is determined by the lack of similar studios in the field of phonetic means in such texts.

The main aim of the article is to outline key element of phonetic means usage in German advertising texts. 

The object of the study is German advertising texts. 

The article deals with the use of phonetic means in German advertising texts. It has been established that alliteration, assonance, consonance, onomatopoeia, homonymy and paronymy are the most widely used among all phonetic means in the texts of this type. The topically of the theme is caused by the importance of the choice of phonetic means in the advertising texts which are characterized by briefness and laconism. To implement the basic advertising function such as catching interest to the product, certain phonetic means are used in order to enhance expressiveness, melodiousness, memorability in the advertising texts.
The analysis of such advertising texts should be continued as another language means are advantageous 

Key words: advertising text, phonetic means, alliteration, assonance, consonance, onomatopoeia, homonymy and paronymy.
