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Moderne Werbung ist eine sich dynamisch entwickelnde Form der Massen-
kommunikation und interkultureller Kommunikation. Dieses Phdnomen ist kom-
plex und facettenreich. Der Beweis dafiir ist das Interesse von Forschern, Vertre-
tern verschiedener Wissenschaften, dieses Phinomen zu studieren. Die Werbung
wird von Linguisten, Psychologen, Politikwissenschaftlern, Marktforschern, Oko-
nomen, Journalisten studiert. Die Untersuchung der Werbung, ihre Analyse und die
Zuordnung zwischen verschiedenen Sprachen ist fiir die Ubersetzungstitigkeit
wichtig, da Werbung ebenso wie Kunst ein universeller Weg zur kulturellen In-
tegration darstellt. Aufgrund der wachsenden internationalen Beziehungen in ver-
schiedenen Bereichen des tiglichen Lebens der Menschen ist es wichtig, die Be-
sonderheiten der Ubersetzung von Werbetexten in andere Sprachen zu untersuchen,
um moglichst mehr Kunden anzuziehen.

Im Rahmen dieser Arbeit werden deutsche Werbetexte von kosmetischen
Produkten untersucht. Ein Werbetext ist eine Nachricht, die einem Unternehmen
hilft, kommerzielle Ziele zu erreichen: Aufmerksamkeit zu erregen, die Nachfrage
anzukurbeln, zu informieren oder zu tliberzeugen. Eine Vielzahl von Texten kann
den Schwerpunkt der Werbung haben. Ein Block von Werbung in einer Zeitung
oder Zeitschrift, ein Skript fiir ein Video im Internet, eine Beschreibung fiir Pro-
duktkarten in Online-Shops. Einer der wichtigsten Aspekte beim Erstellen von
Werbetexten ist die Formulierung eines einzigartigen Angebots, das ein Produkt
oder eine Dienstleistung von Konkurrenten unterscheidet. Dariiber hinaus sollte der
Werbetext eine emotionale Reaktion beim Verbraucher auslésen, sich auf die Vor-
teile und Attraktivitdt eines Produkts oder einer Dienstleistung konzentrieren und
den Wunsch wecken, es zu kaufen. Die Besonderheiten der Werbetexte sind: Prag-
nanz, Spezifitit, Leserschaft, eine zentrale Idee, Originalitat, Einfachheit des Voka-
bulars, absichtliche Verletzung grammatikalischer Normen, Bildlichkeit und Uber-
einstimmung mit dem «Geist» des Produkts / Unternehmens. [7].

Ziel der wissenschaftlichen Arbeit ist es, die Art und Weise zu untersuchen,
wie Kosmetikprodukte in deutschsprachigen Werbetexten benannt werden, um Be-
sonderheiten, Muster und Trends bei der Verwendung von Sprachmitteln und
Techniken zu identifizieren, um die Aufmerksamkeit potenzieller Verbraucher zu
erregen. Werbung fiir Kosmetikprodukte wurde schon zum Gegenstand wissen-
schaftlicher Uberlegung [4], dass dieses Thema als aktuell bezeichnen lisst. Aber
stindige Verdnderungen in der Welt, die Entstehung neuer Produkte auf dem Markt
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und daher neue Benennungsarten erlauben es jedoch, iiber die hohe Neuheit dieses
Themas zu sprechen.

Gegenstand der wissenschaftlichen Arbeit sind die Bezeichnungen von kos-
metischen Produkten in deutschsprachigen Werbetexten. Der Name ist ein Wort
oder eine Phrase, die verwendet wird, um etwas zu identifizieren.

Beobachtungen haben gezeigt, dass die Sprache der deutschsprachigen Wer-
betexte am anfilligsten fiir den Neologisierungsprozess ist, was auf die funktionel-
len und stilistischen Merkmale lexikalischer Neubildungen zuriickzufiihren ist. Ne-
ologische Einheiten sind in ihrer Struktur expressiv. Dank ihnen wird das Engage-
ment des Lesers erhoht, da diese Worter vor dem Hintergrund einer neutralen Um-
gebung eine besondere Ausdruckskraft haben [3]. Die Beauty-Industrie strebt im-
mer danach, im Trend zu sein, folgt neuen Trends und reagiert schnell auf neue
Konzepte. Dies spiegelt sich in den Werbebotschaften wider, in denen hiufig neue
Begriffe im Zusammenhang mit innovativen Objekten und Phinomenen in dieser
Branche gefunden werden, zum Beispiel: Frischekick (Cosmopolitan Online, 2022)
(omymienue ceexxectr), Farbschutz-Elixier (Cosmopolitan Online, 2022) (a3mukcup
s 3ammTel 1Beta), Wunder-Reparatur (Cosmopolitan Online, 2022) (Boccranas-
muBaromiee cpeactso), Olroundtalent (Cosmopolitan Online, 2022) (uymo-Macio
s Bojoc) und andere. Bei der Erstellung eines Werbenamens fiir ein kosmeti-
sches Produkt folgen sie dem Informationsprinzip, das darauf abzielt, das Verbrau-
cherverhalten zu beeinflussen oder zu manipulieren und eine lebendige Vorstellung
vom Produkt zu schaffen. Werbebotschaften verwenden verschiedene Strategien,
um eine bestimmte Reaktion auszulosen und die Verbraucher von den Vorteilen ei-
nes Produkts im Vergleich zu Gegenstiicken zu liberzeugen.

Die Nominierungen, die in letzter Zeit auf Deutsch erschienen sind, um kos-
metische Neuheiten zu bewerben, unterscheiden sich in struktureller und semanti-
scher Vielfalt.

Die Begriffe der modernen deutschen kosmetologischen Neologie umfassen
verschiedene Arten von Wortkompositionen:

1) die Addition von zwei oder mehr produzierenden, motivierten Grundlagen
mit Hilfe eines Bindegliedes: Feuchtigkeitsspender (Cosmopolitan Online, 2022)
(yBnaxusromee cpeacrso) — Feuchtigkeit(s) + Spender; Wimperntusche (Cosmo-
politan Online, 2022) (tyms mas pecuunr) —Wimpern + Tusche; Lidschatten
(Cosmopolitan Online, 2022) (tenu nus Bek) - Lid + Schatten;

2) die Basis mit Prapositionen verbinden: Vorspray (Cosmopolitan Online,
2022) (cmpeli — ocHOBa Iepea HaHeceHHeM Makuspka), Vorprimer (Cosmopolitan
Online, 2022) (6onaep, crenuaabHOE CPEACTBO ISl 00OpaOOTKH HOTTEBOM IIACTH-
uel ipu HapamuBanun), Nachpeeling (Cosmopolitan Online, 2022) (noctnwiuaro-
BBII YXO[);

3) eine Addition, bei der eine der Komponenten eines komplexen Wortes ein
Akronym fiir ein fremdsprachiges (entlehntes) Wort ist: LED-Maske (Cosmopoli-
tan Online, 2022) (cBeromnoanas macka), rae LED — light-emitting diode (cBeto-
muon), LSF 50+ Fluid (Cosmopolitan Online, 2022) (comuiie3amuTHbIN ¢uiton), in
dem LSF — Abkiirzung fiir Licht Schutz Faktor (cBeTo3ammrHsIii hakTop).



ar B Oyxnymee.

Marepwuaisl | MexayHapoIHOT0 MOJIOICKHOTO HaAydHOTO (hOpyMa Ha MHOCTPAHHBIX S3bIKAX.
403.3 30 nHosiops 2023 r.

Die Notwendigkeit komplexer Worter wird durch eine Tendenz zur Rationa-
lisierung der Sprache bedingt, d.h. durch den Wunsch, genauere und wirtschaftli-
chere Ausdriicke zu verwenden, um Informationen zu vermitteln. Dies liegt daran,
den Umfang des Ausdrucks zu minimieren und gleichzeitig den Inhalt und die Ge-
nauigkeit der {ibertragenen Informationen beizubehalten. Wihrend der Umwand-
lung der Wortkombination wird das Wort Komposit erhalten [6].

Die Konstruktion von Neologismen in der Werbung von kosmetischen Pro-
dukten erfolgt nicht nur durch die Verwendung von Wortern, sondern auch durch
die Ableitung, die mit:

1) Priafixen versehen ist (unparfiimiert (Cosmopolitan Online, 2022) (6e3 3a-
naxa), unhydratisiert (Cosmopolitan Online, 2022) (cyxoii, 00e3BOKeHHBIN), ent-
pigmentiert (Cosmopolitan Online, 2022) (renmurMeHTHPYOIINI));

2) Suffixe (Perfektionierer (Cosmopolitan Online, 2022) (nepdexrtop), Ab-
reiniger (Cosmopolitan Online, 2022) (ouuiatoree CpeacTso));

3) Suffixe (parfumfrei (Cosmopolitan Online, 2022) (6e3 3amaxa)) [8].

In der deutschen Wortbildung sind auch entlehnte Elemente aktiv, die aus
anderen Fremdsprachen in das System der deutschen Sprache eingegangen sind.
Solche fremdsprachigen unfreien Morpheme werden in der modernen Germanistik
als  Konfixe Dbetrachtet: ultra-schnell  (Cosmopolitan  Online, 2022)
(cBepxObIcTphIit), Micro-Moisturizer (Cosmopolitan Online, 2022) (MukpoyBiax-
nutenb), Micro-Perlen (Cosmopolitan Online, 2022) (mukpomapuku), Multi-
Gesichtspflegecreme (Cosmopolitan Online, 2022) (MHOrO(YHKIIMOHAIBHBIH KpeM
mis  ymna), Bio-Kosmetik  (Cosmopolitan  Online, 2022) (opranudeckas
KOCMETHKA).

In die Werbung deutscher Zeitschriften werden oft nicht angepasste englisch-
sprachige Konzepte integriert: Alien Goddess (Cosmopolitan Online, 2022) (map-
dromepHas Boga «Hezemnas 6oruns»), Lavera Skin Cleanser (Cosmopolitan Onli-
ne, 2022) (oummaromiee cpeacTBo aias koxu ot JlaBepa), transformative make up
(Cosmopolitan Online, 2022) (npeobpasyrorumii Makusik), cameraproof (Cosmopo-
litan Online, 2022) (nposepennsiii hpotochemkoii), Oil Repair (Cosmopolitan Onli-
ne, 2022) (xomrutekc IjIsl BOCCTaHOBICHHS BoJioc ¢ Tpems maciamiu), Clinique Pop
(Cosmopolitan Online, 2022) (momana-npaiimep), Foto-ready (Cosmopolitan Onli-
ne, 2022) (rotoBsiii k hoTochemke) [2].

Es gibt auch viele franzosische Kreditaufnahmen: (Hypndse Volume-a-porter
(CosmopolitanOnline, 2022) (tyms ans pecuuir) von der franzosischen Marke
Lancome) oder Mischkombinationen: Name des kosmetischen Produkts Ol Ma-
gique (Cosmopolitan Online, 2022) (macimo mis Bosioc) von einer franzosischen
Firma L’oreal Paris besteht aus einem deutschen Token “OI” (macno) und Franzo-
sisch — magique (BommeOnbIi). Durch die Verbindung mit Internationalitdt und
Modemitdt erhalten solche Namen von Beauty-Neuheiten einen besonderen
Charme und werden besonders attraktiv.

Es gibt auch Worter-Hybriden [1]. Dazu gehoren vor allem Neubildungen:
BrowFreeze Augenbrauen-Seife (Cosmopolitan Online, 2022) (MbL10 a5 yKIaaK(
oposeii), Anti-Aging-Pflege (Cosmopolitan Online, 2022) (anTHBO3pacTHOI
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yxox)), in denen die urspriinglich deutschen Komponenten, die im Wortbildungs-
modell als Referenzwort vorstehen, und nicht transliterierte fremdsprachige Kom-
ponenten kombiniert werden.

Wihrend der Studie wurden 31 Worter identifiziert, sechs Hauptgruppen,
von denen einige in Untergruppen unterteilt sind. So machen die Verfahren zur Be-
nennung von Kosmetikprodukten in deutschsprachigen Werbetexten, die auf dem
Wortbau basieren, 29% aus. Die auf der Ableitung basierenden Benennungsmetho-
den betragen 20%. Die Benennungsmethoden, die auf den geliehenen Konfixen ba-
sieren, sind 16%. Benennungsmethoden, die auf nicht angepassten englischsprachi-
gen Konzepten basieren, machen 23% aus. Die Benennungsmethoden, die auf fran-
zOsischen Ausleihen und gemischten Kombinationen basieren, machen 6% aus. Die
Benennungsmethoden, die auf Worthybriden basieren, machen 6% aus. Aus diesem
Prozentsatz konnen wir daraus schliefen, dass die beliebteste Art, Kosmetikpro-
dukte in deutschsprachigen Werbetexten zu benennen, die Wortkomposition ist.
Dann kommen die nicht angepassten englischsprachigen Konzepte und Derivate.
Es ist seltener, sich aus anderen Sprachen zu leihen und Worter-Hybriden.

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass es verschiedene Moglichkeiten gibt,
Kosmetikprodukte in deutschsprachigen Werbetexten zu benennen. Der gesamte
lexikalische Bestand der deutschen Sprache wird standig erweitert und aktualisiert.
Dies liegt vor allem an den wortbildenden Fahigkeiten des deutschen Sprachsys-
tems sowie an der Kreditaufnahme. Die durchgefiihrte Analyse beweist, dass die
Wortbildung die beliebteste Art der Wortbildung ist, da die Konnotationen mehre-
rer produzierender Worter in der semantischen Struktur komplexer Worter kombi-
niert sind.
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