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Стаття присвячена зіставному вивченню неповних речень у німецьких та українських
рекламних слоганах фінансових, страхових і консалтингових установ. Проаналізовані неповні
речення розподіляються на неповні контекстуальні та еліптичні речення. Неповні речення в
слоганах розглядаються у взаємозв’язку із функцією реклами, спрямованої на залучення уваги
клієнтів. Парцеляція як фігура стилістичного синтаксису підсилює експресивність у слоганах.
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1. Вступ. У цій статті розглядаються німецькі та українські рекламні слогани
фінансових, страхових та консалтингових установ.

Рекламний слоган ‒ це короткий вислів, що легко запам'ятовується, у якому
подається інформація про послугу або установу. Він використовується як для
створення іміджу установи, так і для підвищення ефективності актуальної
маркетингової кампанії [8, с. 152; 15, с. 59-61]. Наприклад, слоган банку Volksbanken
Raiffeisenbanken (1) Werte schaffen Werte (Focus 15/2010) ‛Цінності створюють
цінності’ та слоган банку Райффайзен БАНК АВАЛЬ (2) Тут вас розуміють
(Кореспондент 32/2012).

Рекламний слоган вважається одним із важливих компонентів рекламного
повідомлення: як найбільш експериментальна мовна форма в ньому повинні
поєднуватися довгостроковий впізнавальний ефект, експресивні мовні засоби та
можливості системи мови. Цей факт пояснює значне зацікавлення лінгвістів цим
явищем. [3; 6; 7; 10; 14; 17].

Актуальність цієї роботи зумовлена недостатнім опрацюванням синтаксису
реклами загалом і неповних речень як однієї з характеристик слоганів зокрема [9; 15,
с. 181]. В німецьких дослідженнях присутність великої кількості неповних речень в
рекламі деякі дослідники пов’язують з загальною тенденцією німецькою мови до
зникнення флексій та аналітизму [18, с. 160-168]. В українських слоганах у неповних
реченнях знаходять відображення зміни в синтаксисі сучасної українського мови під
впливом розмовного мовлення на письмове [1, с. 126]. З іншого боку, науковий
інтерес до синтаксису рекламних слоганів зумовлено спрямованістю сучасних
мовознавчих робіт на комплексне дослідження комунікативних одиниць у взаємодії
їх лінгвістичних і прагматичних аспектів [13]. Як в німецьких, так і в українських
джерелах [5; 11] ретельно аналізуються структурні та комунікативні типи речень, але
взаємозв’язок синтаксичних і прагматичних особливостей рекламних слоганів
залишається малодослідженим питанням.

По-друге, науковий інтерес полягає в порівнянні мов та культур. Банки, страхові,
фінансові й консалтингові компанії є новою, економічною та соціальної реальністю в
Україні, що знаходиться зараз на стадії розвитку. Судячи з аналізу лінгвістичних
робіт, присвячених слоганам, рекламні слогани фінансових, страхових та
консалтингових установ не були об’єктом спеціального лінгвістичного аналізу.
Зіставних досліджень цього типу рекламних повідомлень на матеріалі слоганів
німецької та української мов не проводилось.

Мета статті полягає у вивченні неповних речень у німецьких й українських
рекламних слоганів та аналізу функцій синтаксичних засобів, спрямованих на

mailto:leschenko@rub.de


Філологічні трактати. – Том 5, № 3 ‘2013 51

побудову рекламної комунікації у сфері послуг банків, фінансових, страхових і
консалтингових установ. Досягнення поставленої мети здійснюється шляхом
розв’язання двох завдань: 1) здійснити зіставний аналіз неповних речень у
німецьких та українських слоганах фінансових, страхових та консалтингових
установ; 2) проаналізувати комунікативні функції неповних речень у німецьких та
українських слоганах.

Матеріалом дослідження виступають німецькі та українські рекламні слогани
фінансових, страхових і консалтингових установ: в німецьких та українських
друкованих виданнях (журналах «Der Spiegel», «Focus», «Stern», «Cicero»,
«Wirtschaftswoche», «Корреспондент», «Фокус», «Деньги», «Бізнес» та ін.; газетах
«Донецкие новости», «Ярмарка» та ін.); у мережі Інтернет; на вуличних білбордах
міста Донецька, а також листівках цих установ за 2005-2013 роки. Всього було
проаналізовано 945 німецьких та 903 українських рекламних повідомлень. З них ‒
159 (23%) німецьких повідомлень були без слоганів, 96 (13,9%) ‒ зі слоганом
англійською мовою; 246 (41%) українських повідомлень були без слоганів, 57 (9,5%)
‒ містили слоган російською або англійською мовами. В подальшому
розглядатимуться 690 німецьких та 600 українських рекламних слоганів фінансових,
страхових та консалтингових установ, саме ті, що містять німецькомовні та
українськомовні слогани.

2. Неповні речення. Лінгвісти, які займаються питаннями синтаксичних
особливостей рекламних текстів, відзначають, що для цього типу текстів є
характерними неповні речення. І в першу чергу це стосується слоганів, в яких будь-
який член речення може бути графічно ― крапкою ― виділений, і представлений як
самостійна синтаксична одиниця ― «syntaktisch verselbstständigt» [12, с. 221].

На підставі класифікації неповних речень І. Р. Вихованця [2, с. 102-105] в роботі
було виділено 1) речення формально і семантично неповні (контекстуальні);
2) речення формально неповні, але семантично повні (еліптичні).

2.1. Неповні речення у німецьких прикладах представлені 96 слоганами, що
дорівнює 16,3 % загальної вибірки простих речень. Наприклад, слоган DEVK (3)
Gesagt. Getan. Geholfen ‘Сказано. Зроблено. Допомога надана’ являє собою своєрідну
алюзію на приказку Gesagt ‒ getan з додаванням ще одного важливого для споживача
компонента geholfen (‘допомога надана’). Завдяки тому, що було правильно підібрано
лексику, споживачеві надається й характеристика роботи фінансової установи: Zurich
connect (4) Einfach. Mehr. Direkt ‘Просто. Більше. Прямо’ (Der Spiegel 49/2010); Lyxor
ETFs (5) Einfach. Transparent. Flexibel ‘Просто. Прозоро. Гнучко’.

Якщо до складу слогану включено назву фінансової установи (бренд), то вона
розташована на початку або в кінці речення (див. останній приклад). Лінгвісти
відзначають, що речення, саме відокремлені крапками, або неповні речення
запам’ятовуються краще, ніж довгі речення [11, с. 93].

Слоган, що виражений неповним реченням, може утворювати синтаксичну
єдність з назвою фінансової установи, як, наприклад, слоган FidelityTM international
(6) Klug gewählt ‘Розумно обраний’: (Newinvestor ‒ додаток до Wirtschaftswoche
14/2006). У 2013 році ця компанія змінила вказаний слоган на слоган (7) Mehr Geld
für Ihre Anlage ‘Більше грошей для Вашого вкладу’, чим підкреслила напрямок
діяльності фінансової установи і «семантичну близькість» слогану до банку.

Смисл наведених слоганів може бути зрозумілим з контексту рекламного
оголошення. Такі слогани ‒ зразки «диз’юнктивної граматики (…) сприяють
поглибленню пропозиційного змісту у реципієнта» [Цит. за: 12, с. 222].

Прикладом контекстуального неповного речення може бути слоган Techniker
Krankenkasse (8) Gesund in die Zukunft! ‘Здоровим ‒ у майбутнє!’ (Der Spiegel 2/2013),
де лексема gesund ‘здоровий’ корелює семантично з назвою страхової компанії ‒
Krankenkasse ‘медична’.

Специфічною особливістю рекламних текстів і в українській мові є вживання
неповних речень, що зумовлене як мовною компресією, так і прагматичною
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настановою, спрямованою на активізацію уваги адресата реклами на пропущений
член речення. У розглядуваному корпусі прикладів неповні речення містилися в 121
(20,1%) слогані. Наприклад, слоган Ощадбанку (9) Завжди поруч (Корреспондент
50/2011). Тут висловлення стиснуте до мінімуму і слоган прочитується майже як
клятва-обіцянка.

У неповних контекстуальних реченнях пропущені члени можуть бути зрозумілі
завдяки знанню контексту отримувачем інформації, наприклад, у слогані
Укрексімбанку (10) Йдемо назустріч (Корреспондент 46/2011) у ролі невербального
контексту використовується ілюстрація. У цьому слогані речення наприкінці ніби
обривається, тут наявна стилістична фігура апосіопеза (від грец. «умовчання»).
Завдяки експресивності структури речення читачеві доводиться самому шукати
завершення фрази. Це створює особливу напругу в оповіді, збільшує опціональність
смислів і тому викликає більшу зацікавленість клієнтів. Крім того, присудок,
виражений дієсловом 1-ої особи множини, розцінюється як заклик банку і його
клієнтів до спільної дії. З іншого боку, недосказаність у слогані активує контексті
знання клієнта. Можна сказати, що в таких слоганах імідж банку конструюється,
створюється разом із клієнтом.

До неповних слоганів слід також віднести слоган Укргазбанку (11) По-українськи
гостинно, по-європейськи спортивно! (Корреспондент 19/2012). У цьому слогані за
допомогою неповної синтаксичної структури й повтору-перерахування лаконічно
передані позитивні характеристики цього банку: гостинний, сучасний та
європейський (оскільки надає підтримку спортивному заходу європейського рівня).

2.2. Під еліптичними реченнями розуміються неповні речення, в яких підмет,
присудок або обидва головні члени речення, що були пропущені, відновлюються з
огляду на значення і форму синтаксично залежного слова. Слогани з еліптичними
реченнями динамічні, експресивні, легко запам’ятовуються. Наприклад, слоган
страхової компанії AXA (12) Maßstäbe/neu definiert ‘Стандарти/перераховані наново’
(Der Spiegel 25/2009), або слоган Deka Investmentfonds (13) Wünsche gesichert
‘Бажання захищені’.

В слогані Postbank іменна частина sind ‘є’, що пропущена, може бути легко
відновлена, не дивлячись на пунктуаційне оформлення ‒ крапку (14) Ihre Pläne.
Unsere Lösungen ‘Ваші плани. Наші рішення’ (Der Spiegel 47/2010).

Якщо експериментально ввести у наведені приклади іменну частину, то слогани
втратять свій динамізм.

Для українських рекламних слоганів теж характерні еліптичні речення,
наприклад, слоган патентно-правової фірми «Пархоменко і партнери»
(15) Професійність понад усе (Корреспондент 32/2011). В еліптичних повідомленнях
кожна його частина несе нову інформацію, а вже відома опускається. Часто
нульовою формою присудка виступає дієслово бути, пов’язане з локативними
синтаксемами (Вихованець 1993: 104). Це, наприклад, слоган банку ОТР Bank (16)
Ваші бажання понад усе (Эксперт 12/2012) або слоган Ощадбанку (17) 20 років поруч
з Вами! (Корреспондент 49/2011). У слогані Ощадбанку пропущений підмет, ним
може бути займенник ми або банк, і присудок, виражений дієсловом бути в 1-й особі
множини або 3-й особі однини. Часте вживання конструкцій з пропущеними
головними членами речення в поєднанні з обставиною місця (тут: поруч з Вами)
дослідники пояснюють впливом розмовного мовлення на письмове [4, с. 816].

Слогани з еліптичними конструкціями можуть бути порівняні з телеграфним
стилем. Це відповідає принципу економії в рекламі. Повідомляється тільки невідоме,
або те, про що неможливо здогадатися з контексту.

Феномен опущення членів речення можна розглядати з точки зору теорії
валентності дієслова [16]. Згідно з цією теорією, розрізняються обов’язкові і
необов’язкові доповнення дієслів. Еліпси, що розглядаються у даній роботі, не є
обов’язковими доповненнями дієслова, а виникають внаслідок втручання
відправника інформації, і є, передусім, комунікативно необхідними. При цьому
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речення з членами, що були опущені, можуть бути зрозумілими завдяки зверненню
одержувачем інформації до знанню мови і контексту. Важливою умовою таких
комунікативних еліпсів є також те, що зміст висловлювання повинен зберігатися.

Еліптичні речення виконують наступні комунікативні функції:
- Недомовленість активує знання клієнта і формує разом з ним інформаційний

контекст. Воно збуджує уяву клієнта. За допомогою уяви клієнт залучається в світ
ідей послуги, що вона рекламує.

- Опущення одних членів речення впливає на розподіл акцентів - змістів і
дозволяє висунути на перший план ті члени речення, що інформують про найбільш
важливі властивості послуги. Таким чином, завдяки опущенню членів речення можна
керувати ‒ посилювати і концентрувати увагу реципієнта рекламного повідомлення.

У разі опущення основного дієслова в ролі присудка розуміння слогана
створюється завдяки зверненню до контексту. Увага при цьому сфокусована на
найближчому оточенні дієслова ‒ підмет і додаток, тобто, на саму послугу.
Наприклад, слоган Berliner Sparkasse (18) Das Sparkassen-Finanzkonzept: 1A ‒
Beratung statt 08/15 Gerede. ‘Фінансовий концепт ощадних кас: консультації на
вищому рівні замість поверхового обслуговування.’.

Якщо опущено підмет, то акцент робиться на дію, що виражена дієсловом-
присудком, тобто на надання послуг або оцінку діяльності банка. Наприклад, слоган
фінансової установи Deloitte (19) Leidenschaftlich gut beraten ‘Гарні консультації,
надані з превеликим задоволенням’ (Wirtschaftswoche 49/2007). Оцінка діяльності
банку WGV дається у слогані (20) Überzeugend gut, gnadenlos günstig ‘Переконливо
добре, нещадно вигідно’ (Focus 10/2010).

- Еліптичні речення дозволяють надавати інформацію дуже ефективно ‒ вона
постає в зжатому вигляді, при цьому клієнт може дізнатися кілька характеристик
одразу.

- Еліптичні речення з одного боку містять неоднозначно загальну референцію і
поліадресатність, з іншого боку, не втрачають конкретного звернення до клієнта.

2.3. З метою виділення, акцентування окремих частин слогана, використовується
парцеляція, тобто «мовленнєве членування єдиного системного цілого» [4, c. 628].
Парцеляція ‒ від лат. «розподіл на частини» ‒ є одним із прийомів експресивного
синтаксису і слугує для актуалізації інформації у повідомленні [1, c. 129; 2, с. 288].
Парцелюються найчастіше обставини способу дії, як, наприклад, у слогані банку
Conrad Hinrich Donner Bank AG (21) Wir planen Ihr Vermögen. Unabhängig und
objektiv. ‘Ми плануємо Ваше майно. Незалежно і об’єктивно’ (Wirtschaftswoche
28/2008), додатки, як, наприклад, у слогані фінансової установи Credit Suisse (22)
Neue Perspektiven. Für Sie ‘Нові перспективи. Для Вас’ (Der Spiegel 21/2008);
означення, прикладом цьому є слоган фондового товариства Aviva investors (23) 360o

Asset Management. 100% fokussiert auf Sie. ‘Повний менеджмент з активами. На 100%
сфокусовані на Вас’ (Wirtschaftswoche 20/2009). Парцельовані структури уточнюють,
пояснюють першу частину слогану і роблять його комунікативно більш
навантаженим.

Прикладом парцельованого речення в українській мові є слоган (24) Партнер
сьогодні. Партнер назавжди. (Корреспондент 14/2012) банку Universal Bank.
Дослідники синтаксису співвідносять прийом парцеляції з основною тенденцією
розвитку українського синтаксису до аналітизму, який виявляється там, де
структурна цілісність речень порушується: [4, с. 408-424, 823]. В цьому слогані
опущена частина іменного присудка, виражена допоміжним дієсловом є.
Недомовленість, викликана парцеляцією, активує розуміння сказаного, а саме те, що
клієнти банку Universal Bank завжди можуть розраховувати на підтримку і співпрацю
зі своїм банком. Розглянутий слоган цікавий ще й тим, що тут має місце
синтаксичний паралелізм. Завдяки повтору синтаксичної структури і лексеми
партнер створюється враження особливої переконливості. Крапка, що розділяє ці
речення, створює своєрідну паузу, а прийом парцеляції робить слоган більш
динамічним.
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3. Висновки
3.1. Характерною особливістю як німецьких, так і українських слоганів

фінансових, страхових та консалтингових установ є неповні речення (див. п. 2.).
3.2. Проаналізований корпус прикладів дозволяє розподілити неповні речення на

1) речення формально і семантично неповні (контекстуальні); 2) речення формально
неповні, але семантично повні (еліптичні). Неповні контекстуальні речення у
слоганах потребують експлікації у контексті. Недомовленість у слоганах активує
контекстні знання клієнтів, що формує активного споживача (див. п. 2.1.).

3.3. У неповних еліптичних реченнях опущення членів речення впливає на
розподіл акцентів-змістів, концентруючи, таким чином, увагу реципієнта рекламного
повідомлення на найбільш важливу інформацію (див. п. 2.3.). В слоганах, що були
проаналізовані, спостерігається опущення присудка, вираженого допоміжним
дієсловом, підмета, вираженого іменником в називному відмінку, або обох головних
членів речення (див. п. 2.1.).

3.4. Неповні речення наближають слогани до розмовного мовлення, що сприяє їх
запам’ятовуванню (див. п. 2.1.; див. п. 2.3.).

3.5. У формуванні експресивності слоганів значну роль відіграє фігура
синтаксичної стилістики парцеляція, яка виділяє окремі елементи висловлення та
здатна активувати увагу читача рекламного повідомлення (див. п. 2.3.).

3.6. Як показало дослідження, глобалізація обумовлює використання спільних
засобів у рекламотворчості для реалізації впливу на споживача. Різниця пояснюється
різноструктурним характером зіставних мов.

Перспективою подальшої розробки теми вважається комплексне дослідження
лексико-семантичних, синтаксичних, стилістичних та комунікативно-прагматичних
характеристик німецьких та українських рекламних слоганів фінансових, страхових
та консалтингових установ і проведенні зіставного аналізу слоганів.

НЕПОЛНЫЕ ПРЕДЛОЖЕНИЯ В НЕМЕЦКИХ И УКРАИНСКИХ СЛОГАНАХ
(на материале рекламы финансових, страховых и консалтинговых учреждений)

О. В. Лещенко,
Донецкий национальный университет,
ул. Университетская, 24, Донецк, 83001;
E-mail: Olesia.leschenko@rub.de

Статья посвящена сравнительному изучению неполных предложений в немецких и украинских
рекламных слоганах финансовых, страховых и консалтинговых учреждений. Проанализированные
неполные предложения разделяются на неполные контекстуальные и эллиптические. Неполные
предложения в слоганах рассматриваются во взаимосвязи с функцией рекламы, направленной на
привлечение внимания клиентов. Парцелляция, являясь фигурой стилистического синтаксиса, усиливает
экспрессивность в слоганах.

Ключевые слова: рекламный слоган, неполное контекстуальное предложение, эллиптическое
предложение, парцелляция, функция рекламы, сравнительный анализ.

INCOMPLETE SENTENCES IN GERMAN AND UKRAINIAN ADVERTISING SLOGANS OF BANKS,
CONSULTING AND INSURANCE COMPANIES

O. V. Leschenko,
Donetsk National University,
24 Universitetskaya st., Donetsk, 83001, Ukraine

The article deals with incomplete sentences in German and Ukrainian advertising slogans of banks,
consulting and insurance companies. Incomplete sentences in slogans are studied in their connection to the
function of advertisement which aims at attraction of clients. The slogans contain a stylistic figure parceling that
makes the slogans even more expressive.

Key words: advertising slogan, incomplete sentence, parceling, function of advertising, comparative analysis.
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