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LINGUO-STILISTISCHE MERKMALE DER MODERNEN
DEUTSCHSPRACHIGEN WERBUNG FUR MANNER

AHoranis. CTaTTI0O NPUCBAYEHO aHANI3y JiHIBO-CTUIIC-
TUYHUX OCOOJIMBOCTEH Cy4acHOI HIMELbKOMOBHOI peKIaMU
JUIs 4OJIOBIKIB. Pekilama ToBapiB UM MocCiIyr Mae Ha METi, epul
3a BCe, NPUBEPHYTH yBary MOTEHUIMHUX KII€HTIB 1O HUX
1 mepekoHaTu npuabary ix. B 1npoMy 3HauHy poib Bigirpae
came BepOallbHE apaH)KyBaHHs PEKIAMHUX TEKCTIB.

IlinboBa rpyna pekaaMu 3yMOBIIIO€ sIK il TeMaTUuHe, TaK
1 MOBHE HalloBHeHHs. TeMaTHuHa CKJ1a10Ba I10B s13aHa 31 cTepe-
OTHUITHUMH YSIBJIICHHSIMU PELUII€HTIB PeKIaMHUX TEKCTIiB Ta iX
3aHATTAMU. J{J1s CyyacHUX YOJIOBIKIB 1i¢ — aBTOMOOLII1, TEXHIU-
He 00J1aIHaHHs, TOBAapU Ul FOIiHHS / KOCMETHKA AJIs YOJIOBi-
KiB, aJIKOTOJIbHI Ta TIOTIOHOB1 BUPOOU, CIIOPTUBHI TOBApU.

B crarti aHani3yroTbCsl Pi3HI CTHIICTHYHI TEXHIKH, SKi
BUKOPUCTOBYIOTCSL B CydacHIll HIMEIIbKOMOBHIH pekiami,
1100 HaWOUTBII TOYHO NOSICHUTH aKTyaJIbHI TeH/ICHIIT BKMBaH-
HS IIEBHUX JIGKCUYHUX OJUHULL a00 IpaMaTHYHUX KOHCTPYK-
il HOCIIMM Cy4acHOI HIMEIIBKOI MOBH B PI3HUX KOHTEKCTaX.

B crarTi npoBeneHuit aHaNi3 1010 BXXUBAHHS B Cy4aCHUX
pEeKJIaMHUX TEKCTaX CTUIICTHYHUX 3ac00iB Ha (QOHETUUHOMY,
JIEKCUYHOMY Ta CHHTaKCHYHOMY piBHsX. Jlo HaiOimbII yac-
TOTHUX CepeJ] HUX HaJexaTb CTUIICTUYHI 3aCO0U JIEKCUYHOIO
piBHA: T'pa CliB, OKa3ioHAi3Mi, TPOIM — €MiTeTH, MeTadopu,
HOPIBHSHHSA, SIKi, IEpII 32 BCE, IPUBEPTAIOTh yBary 1o cede
Ta MiIBUILYIOTh HAOYHICTh TIOIAHOTO Marepiaiy.

CrunicTHyHi 3ac00U MiACUITIOIOTH TaKOXK eMOoLiiiHe cripuil-
HATTS PEKJIAMHUX TEKCTIB Ta KOHLEHTPYIOTh YBary LiIbOBOL
IpyIH Ha NOTPiOHUX JUIs HEl ToBapax Ta MOCIyrax.

KpiM HajaHHS TeKcTaM IIE€BHOI EKCIIPECHUBHOCTI, BOHH
CIPUAIOTH OUIBII JIETKOMY Ta HEBUMYIIEHOMY CIPUIHATTIO
iH(pOpMaIT 010 MPOAYKTY YH MOCIYT, 10 PEKJIAMYIOThCS.

Iopsin 3 BepOanbHUMHU 3ac00aMU B PEKIAMHUX TEKCTaX
BEJIMKY POJIb BIAIrpatoTh 1 HEBepOasbHi: IKOHIYHI (MaIIOHKH,
¢bot0), ceMioTHuHi (KOIbopu, MWPHU(T) 3HAKY, ayAioBi3yalbHi
3aco0u.

PeknaMHi TekcTH, B LIJIOMY, Ta JJIs YOJIOBIKIB, 30KpeMa,
HaJIALITOBYIOTh Ha MO3UTHBHI €MOLii: IacTs, paJicTh, HACO-
JIO7Ly.

Otxe, pexiama — Lie YHIKaJIbHUI NIPOIYKT, SIKUI XapakTe-
PU3Yy€EThCS KPEaTUBHICTIO, HAOUHICTIO, EKCIIPECUBHICTIO, BENIU-
KUM CTYIEHEM NEePEKOHIUBOCTI.

KarouoBi ciioBa: pexiama, BepOajbHE apaH)KyBaHHS,
JITHTBO-CTHITICTUYHI 0COOJIMBOCTI, TPOIIH, TEMATHYHI JOMiHaH-
TH, €KCIIPECUBHICTb.

Formulierung des Problems. In der modernen
deutschsprachigen Werbung, deren Zielgruppe die Méanner sind,
zeigt sich die spezifische sprachliche Identitét duch die Verwendung
von bestimmten linguo-stilistischen Mitteln.

Die Aktualitéit dieses Themas ist durch die rasche Entwicklung
der Werbung und der dafiir benutzten Medien bedingt. Es gibt
eine Notwendigkeit, die sprachlichen und stilistischen Merkmale
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der modernen deutschsprachigen Werbetexte fiir Ménner unter
dem Einfluss des Einsatzes sprachlicher kiinstlerischer Mittel auf
die Wirksamkeit ihrer Wahrnehmung durch die Empfénger zu
untersuchen.

Der Werbetext gehort zur Erschlieung eines neuen Feldes
der Linguistik. Trotz des grofen Interesses der Wissenschaftler
an diesen Problemen (Arens W., Strong E., Mundy Ch.) bleiben
Themen wie die Funktion von Werbetexten, ihre manipulative Rolle,
das Zusammenspiel von verbalen und nonverbalen Elementen,
genderspezifische Besonderheiten der Werbetexte nicht ausreichend
analysiert und verstanden.

Was die Analyse der letzten Publikationen im Bereich der
deutschen Sprache angeht, so stiitzen wiruns auf die Untersuchungen
von Felser G., Grosse G., Kabakou M.

Diese Untersuchung hat das Ziel, die Spezifik der linguo-
stilistischen Mittel der modernen deutschsprachigen Werbetexte fiir
Ménner festzustellen.

Die Aufgabe dieses Artikels ist die charakteristischen linguo-
stilistischen Eigenschaften der deutschsprachigen Werbung fiir
Minner zu identifizieren und ihre Auswirkungen auf Rezipienten
zu untersuchen.

Die Darlegung des Hauptmaterials. Werbung ist als Popu-
larisierung fiir Waren und Dienstleistungen interpretiert, um die
Aufmerksamkeit von Kéufern, Verbrauchern auf sich zu ziehen und
Informationen tiber etwas zu verbreiten.

Werbung ist nicht nur ein wirksames Instrument fiir den Ver-
kauf von Waren, sondern fungiert auch als Mittel zur Beeinflussung
der Kundschaft durch verschiedene Arten, insbesondere psycholo-
gische Art, und ist eine Quelle fiir die Bildung bestimmter soziokul-
tureller Uberzeugungen der Kéufer.

Es gibt keine einheitliche Definition der Werbung, die allgemein
anerkannt wird. In den letzten Jahren ist die Sprache der Werbung
immer beliebter geworden. Werbung wird zunehmend zu einem
Objekt von wissenschaftlichem Interesse und gehort zu einem der
Genres in der modernen Kommunikation. Vertreter verschiedener
Wissenschaften zeigen Interesse an der Untersuchung dieses Pha-
nomens. Werbung wird von Vermarktern, Politikwissenschaftlern,
Psychologen, Journalisten, Linguisten untersucht.

Jede Wissenschaft verwendet ihre eigene Methodik bei der
Analyse von Werbung. Soziologen und Psychologen untersuchen
die Probleme der Verdnderung des menschlichen und sozialen Ver-
haltens unter der Wirkung von Werbung. Die Motive fiir die Aus-
wahl eines Erzeugnisses oder einer Dienstleistung, die Bildung
neuer Verhaltens- und Lebensmuster usw. werden von ihnen beob-
achtet [1, c.6].

Politikwissenschaftler betrachten Werbung als Mittel zur Mani-
pulation der 6ffentlichen Meinung und des menschlichen Bewusst-
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seins. Dieser Einfluss zeigt sich besonders am Beispiel der politi-
schen Werbung.

Andererseits untersuchen Linguisten vor allem den verbalen
Aspekt der Kommunikation und den Einsatz von Ausdrucksmitteln
bei der Erstellung von Werbetexten [1, c.18].

Aus dem englischen bedeutet ,advertising” (,,Werbung™) vor
allem , die Aktion oder Praxis, die Offentlichkeit auf das eigene Pro-
dukt, die eigene Dienstleistung, das eigene Bediirfnis usw. aufmerk-
sam zu machen, insb. durch bezahlte Ankiindigungen in Zeitungen
und Zeitschriften, im Internet, Fernsehen oder Radio® [2].

Die Werbung gilt heute als eine Art Kunst und erfordert nicht
nur gute sprachliche und stilistische Kenntnisse, sondern auch
Eigenschaften wie Kreativitét, Genauigkeit und Bewusstsein fiir die
kulturellen Traditionen eines Landes.

J. R. Harris, ein amerikanischer Experte fiir die Psychologie der
Massenkommunikation, definiert Werbung als eine Art von Kom-
munikation, die iiberzeugen soll. Dieser Effekt kann sich auf die
Einstellungen (Sie mogen solche Produkte), auf das Verhalten (Sie
kaufen das beworbene Produkt) bezichen. Werbetexte wirken sich
auch kognitiv auf Menschen aus (Sie lernen die Eigenschaften die-
ses Produkts kennen) [3, p.126].

W. Arens versteht die Werbung als eine kurze Informations-
nachricht, die erstellt wurde, um den Verkauf von Produkten oder
Dienstleistungen anzuregen. Die weist eine starke iiberzeugende
Verbindung auf, die durch Sprachmittel ausgedriickt wird [4, p. 6].

Bei der Wahl der sprachlichen Mittel in den Werbetexten sollte
auch die Zielgruppe der Verbraucher beriicksichtigt werden. Sie ist
eine bestimmte Personengruppe, die aus Kunden besteht, fiir die
die Werbebotschaft angesprochen wird. Dabei werden verschiedene
psychologische und soziologische Merkmale (wie z. B. Alter,
Geschlecht, Einkommen, Gruppenbediirfnisse usw.) in Betracht
gezogen, damit der Konsument angeregt wird und sich fiir das
Produkt entscheidet.

In der Werbung fiir Ménner spiegeln sich ihre Vorlieben, Hobbys
und soziale Rollen wider. Fakten des offentlichen Bewusstseins,
einschlieBlich etablierter Gedanken in der Gesellschaft, sind
ein Informationsvorwand fiir die Schaffung von Werbung fiir
Ménner. Ein wichtiger Punkt ist auch der thematische Fokus.
Thematische Werbeinhalte fiir Manner werden in der Regel durch
stereotype Darstellungen von Mannern und deren Beschéftigungen
bestimmt: Autos und Motorrader, Haushaltsgerdte und Werkzeuge,
Rasierprodukte, alkoholische Getrénke und Zigaretten, Bankwesen
und Versicherung, Technik und Sportartikel. Solche Produkte
sind bei starkem Geschlecht beliebt und bilden die Grundlage des
Werbemarktes fiir Ménner.

Der stilistische Inhalt der Werbung spielt im modernen deutsch-
sprachigen Weltbild eine bedeutende Rolle. Stilistische Mittel — auf
den phonetischen, lexikal-semantischen und grammatischen Ebe-
nen — ermdglichen die Interaktion des Inhalts der Werbenachricht
und der Kunden. Auflerdem benutzt man sie in den Werbungstexten
mit dem Ziel emotionale Atmosphére zu erhhen und einen Einfluss
auf die Gefiihle der Adressanten zu machen.

Beginnen wir die Analyse der stilistischen Mittel mit der pho-
netischen Ebene.

Hier ist der beriihmte Slogan aus den 50er Jahren erwahnungs-
wert:

Milch macht die miiden Mdnner munter — Milchwirtschaft/1950
[5]. Der Slogan hat bis heute einen hohen Bekanntheitsgrad in der
deutschen Bevolkerung. Die in dem gesungenen Slogan eingesetzte

thetorische Figur der Alliteration — die Wiederholung des Wortan-
lauts "M" (hier sogar in jedem Wort des Satzes) — verstarkt die Wer-
bebotschaft und prégt sie beim breiten Zielpublikum intensiv ein.

Das moderne Beispiel der Alliteration kann die Werbung die-
nen: Freude am Fahren — BMW/2005 [5].

Die Dreierfigur als eine Aussage, die auf ihre entscheidenden Ele-
mente verdichtet wird, schafft in der Werbung eigenen Rhythmus, der
das Erinnern erleichtert, dramatisiert und den Inhalt veranschaulicht:
., Piloten, die bestens ausgebildet sind. Mechaniker, die jede Schraube
doppelt checken. Flugbegleiterinnen, die Sie zu Ende trdumen lassen—
Lufthansa/August 2012 [5]. In der oben genannten Werbung wird den
Mannern auf ihren Geschiftsreisen Sicherheit geboten. Mit dieser Stil-
figur mdchte das Unternehmen seine Kunden durch die rhythmische
Wiederholung versichern, dass sie ihnen vertrauen kénnen.

Die Verwendung von Graphonen — grafisch-phonetische Mittel,
die durch Abweichung von der Rechtschreibnorm realisiert wer-
den, um einzelne Merkmale der Aussprache des Adressaten in die
Struktur der Werbung zu iibertragen, dienen dazu, die Merkmale der
gesprochenen Sprache schriftlich auszudriicken. Mit diesen Tools
kann man den emotionalen Zustand, den sozialen Status und die
Herkunft des Sprechers vermitteln und faszinierende, informative
Funktionen ausfiihren: Wenn du STARK sein musst, miissen wir
START sein — Cachaga Magnifica Likore/2015[5].

Auf der lexikal-semantischen Ebene beginnen wir mit Fremd-
wortern. Darunter sind vor allem die Angloamerikanismen in Wer-
betexten fiir Manner sehr verbreitet, z. B.: ,,Marlboro fordert dazu
auf; kein "maybe” zu sein”; Lufthansa fliegt "nonstop you" [5]. Sie
betonen den hohen Status des Produkts oder der Dienstleistungen.

Die am hiufigsten verwendeten Stilfiguren auf der lexikali-
schen Ebene sind Tropen. Im Kontext der Werbekommunikation
verdient der Vergleich besondere Aufmerksamkeit. Sein manipula-
tiver Zweck ist es, im Vergleichsobjekt neue, fiir das Thema der
Werbung vorteilhafte Eigenschaften und Merkmale zu identifizie-
ren. Die Spezifitit des Werbediskurses bestimmt die Verwendung
von Vergleichen im weitesten Sinne, um den Originalton zu erzie-
len. Gleichzeitig werden zusammen mit Vergleichen verschieden
Sprachkonstruktionen, grammatikalische Mittel und Moglichkeiten
anderer Stilfiguren verwendet. In den folgenden Werbebotschaften
kann man beispielsweise Vergleiche und ein paar Epitheta sehen:
Fast so schon wie eine Frau. Tickt aber richtig! TINC/2013 — Das ist
der Slogan des schweizerischen Uhrenherstellers IWC Schaffhau-
sen; Nichts bewegt Sie wie ein Citroen — der Slogan der Autoher-
steller Citroen [5].

Metapher ist als stilistisches Mittel in der Werbung fiir Méan-
ner besonders verbreitet, weil sie ein wirksames Mittel zur Ver-
wirklichung der Ausdruckskraft ist, die psychologische Aus-
wirkungen auf den Empfinger optimiert, die Mechanismen der
Aufmerksamkeit beschleunigt, die kognitiven Prozesse des Emp-
fangers aktiviert. Je paradoxer die Metapher ist, desto stirker ist
ihre Wirkung. In der Werbung — Beste Pflege fiir Ihre zweite Haut
[5] (Bosch/2018) — wirbt man Werkzeuge fiir Autos und das Haus.
Diese Werbung mochte Ménnern zeigen, wie sie sich effektiv um
thre “zweite Haut” kiimmern konnen - ein Auto, ein Haus oder eine
Wohnung.

Bei der Analyse der lexikalischen Mittel zur Beeinflussung der
Sprache in Werbetexten lohnt es sich, sich auf die Personifizierung
als leistungsfahiges Instrument zur Aktivierung von Aufmerksam-
keit, Gedéchtnis und Assoziations- und Bewertungsquellen zu kon-
zentrieren.
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Hier sehen wir Vermenschlichung eines Begriffes oder, im Falle
von Werbung, eines Produkts. Es gibt hier eine Personifikation, die
Identifikation mit dem Produkt ermdglichen soll (Produkt und Mensch
begegnen sich quasi wie Freunde, Partner). Z. B. Kleine Beriihrung,
grofie Wirkung (Samsung / 2019); Batterie Feuerball. Startet das
Herz, heilt die Nerven (Feuerball / 2010) (auch eine Hyperbel); Die
schdrfsten Kurven bringt er selber mit (Opel Astra / 2009]5].

Ein weiteres géngiges Stilmittel, das auf lexikalischer Ebene
implementiert wird, ist die Verwendung von Epitheta. Die Mani-
pulativitit von Epitheta besteht darin, die charakteristische Eigen-
schaft oder Qualitit des beworbenen Objekts oder der beworbenen
Dienstleistung hervorzuheben, da sie die Grundlage fiir die Erstel-
lung eines Bildes des Produkts, die Ansprache von Emotionen, die
personliche Erfahrung des Adressaten und die Provokation spezifi-
scher Assoziationen bilden.

Das haufigste Objekt der Geschaftswerbung fiir Ménner
ist das Auto und alles, was damit verbunden ist. Dies ist auf das
Geschlechterstereotyp eines erfolgreichen maximalistischen Man-
nes zuriickzufiithren, der sich in der Mehrheit des Publikums gebil-
det hat. In der Werbung fiir Autofahrer werden Uberschriften ver-
schiedener Art verwendet: Ford fusion. Grof. Kompakt. Gerdumig
(Ford Fusion/2018); Nissan Note. Gliickliche Momente des Famili-
enlebens (Nissan Note / 2017); Einfach schlau (Skoda / 2015) [5].

Die Wahl des Epithetons wird durch die Aufgabe bestimmt —
eine positive Bewertung des Produkts oder der Dienstleistung fiir
den Verbraucher zu schaffen.

Um die Ausdruckskraft der Werbungsbotschaft zu optimie-
ren, interagiert das Epitheton mit anderen Tropen und Stilfiguren
der lexikalischen Ordnung. Insbesondere kdnnen wir Beispiele fiir
metaphorische, metonymische, personalisierte und hyperbolisierte
Epitheta beobachten, die die Vorteile des Produkts hervorheben und
sich auf die Zielgruppe konzentrieren. Z.B.: GroBes Ol sollte kleine
Unternehmen_unterstiitzen. CHEVRON (Chevron / 2018) — (Epi-
theton, auch Personifikation); Das kluge Geld geniefit ein Upgrade
(Jaguar / 2017) — (Epitheton, Personifikation und Angloamerikanis-
mus); Eine einzigartige Vision von Schonheit. Perfektion in jedem
Detail (BMW/2018) — (Epitheton, Ellipse) [5].

Der Autohersteller “Jaguar” verwendet im nachsten Beispiel
die Homonymie. Das Sprachspiel basiert auf der Homonymie des
Wortes “Jaguar” — dem Namen des Tieres und dem Eigennamen
der Automarke: Besitzen Sie einen Jaguar zum Preis eines Autos
(Jaguar 2017) [5].

In der Werbung — Untertauchen ist Mdnnersache (IWC-Aquati-
mer / 2016) — wirbt man um die Uhren fiir Manner [5]. AuBer dem
Sprachspiel gibt es auch Ironie in dieser Werbung.

In den Werbetexten fiir die Ménner werden auch viele Hyper-
beln verwendet, um die Ausdruckskraft des Gedankens zu betonen:
Ein Geschenk, das ein Leben lang hdlt (XYZ Jewellery/2018); Der
Citroen C3 Pluriel - das ganze Jahr schén (CITROEN/ 2019); Fah-
ren Sie heute den Wagen von morgen! (CITROEN/1958) [5].

Auf der syntaktischen Ebene sind in der Werbung fiir Ménner
die Ellipsen am verbreitesten. Sie regen Rezipienten zum Denken
an, da er das Ausgelassene ersetzen muss. Sie konnen die Authenti-
zitdt des Gesprochenen unterstreichen. Dieses Stilmittel hinterlasst
unter Umsténden den Eindruck, dass es sich bei dem Gesagten um
allgemeingiiltige handle: Eine Reise, die sich lohnt — Mercedes-
Benz /2017 [5] (statt: Dies ist eine Reise, die sich lohnt).

Manchmal gibt es, dass Botschaften wiederholt werden. Als
Aufforderung erhlt die Wiederholung hier eine besondere Tonalitét
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und Dramatik. Es gibt hier eine variierte (bei der Wort, Wortgruppe
oder Satz in irgendwie verénderter Form wiederauftauchen) und
auch eine echte (wortliche) Wiederholung (das heifit grammatisch
unverdnderte, vermehrte Wiederholung von Wortern, Ausdriicken):

— Sie weif3 schon, dass du sie liebst. Jetzt werden es auch alle
anderen wissen — De beers Schmuck/2020 [5]. Diese Werbung
richtet sich auch an ein mannliches Publikum, ndmlich an den
Waunsch, seine Liebe zur geliebten Frau zu beweisen.

= Er lduft und liuft und lduft — VW (Volkswagen-Kéfer / 1968
[5]. Es ist gemeint, dass der Kéfer unglaublich lange halt.

Epiphora als Wiederholung der gleichen Klangkombinationen
am Ende der Phrase benutzt man in den Werbetexten, um die
Ausdruckskraft der kiinstlerischen Sprache zu verbessern: Spriih
mehr. bekomm mehr — Méanner Deodorants “Axe”/2016 [5].

Schlussfolgerungen. In der modernen Gesellschaft ist die
Werbung ein Phénomen, das am Rande mehrerer Wissenschaften
steht: Wirtschaft, Psychologie, Linguistik. Werbetexte haben einen
wichtigen Einfluss auf die Schaffung von Stereotypen im Leben der
modernen Menschen und die Gestaltung ihres Verhaltens.

Es ist daher notwendig, zu betonen, dass die Werbung einen
sozialpsychologischen Einfluss auf Méanner hat. Bei der Erstellung
von der Werbung werden bestimmte Vorlieben von Ménnern
beriicksichtigt, beispielsweise die Leidenschaft fiir Autos,
Motorréder, alkoholische Getrinke, Sportartikel, Accessoires und
Kleidung. Basierend auf diesen Préferenzen wird Werbung gebildet,
die sich an Manner richtet.

Beiderdurchgefiihrten Analyse dermodernen deutschsprachigen
Werbetexte fiir Ménner werden verschiedene —Stilfiguren
identifiziert, deren Verwendungshaufigkeit im Text variiert. Die am
haufigsten verwendeten sind die Stilfiguren auf der lexikalischen
Ebene, und zwar Tropen, darunter vor allem Epitheta, Metaphern,
Personifizierungen, Vergleiche, Wiederholungen und Hyperbel mit
den prézisierenden und emotional-bewertenden Funktionen.

In den weiteren sprachwissenschaftlichen Forschungen wére
es vom groflen Interesse, die vergleichende Analyse von den
stilistischen Besonderheiten der Werbetexte fiir Manner auf der
Basis anderer Sprachen durchzufiihren, um ein erweitertes Bild der
sprachlichen Gestaltung dieses besonderen Texttyps zu bekommen.
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Byelozyorova Yu. Linguistic and stylistic features
of modern German-language advertising for men

Summary. The article is devoted to the analysis
of the linguistic and stylistic features of modern German-
language advertising aimed at men. Advertising of goods or
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services is used, first of all, to attract the attention of potential
customers and convince them to buy.

The target group of advertising determines both its
thematic and linguistic content. The thematic component is
related to the stereotypical ideas of recipients of advertising
texts and their occupations. For modern men, these are cars,
technical equipment, shaving / cosmetics means, alcohol
and tobacco products, sporting goods.

The article analyzes various stylistic techniques used
in modern German-language advertising in order to most
accurately and wittily explain the current trends in the use
of certain lexical units or grammatical constructions by
native speakers of the modern German language in different
contexts.

The article analyzes the use of stylistic means in modern
advertising texts at the phonetic, lexical and syntactic levels.
The most frequent among them include stylistic means
of the lexical level: wordplay, occasionalism, tropes — epithets,

metaphors, comparisons, which, first of all, increase the clarity
of the presented material.

Stylistic means also enhance the emotional perception
of advertising texts and concentrate the attention of the target
group on the goods and services they could need.

In addition to giving texts a certain expressiveness,
they contribute to a lighter and more relaxed perception
of information regarding the product or services being
advertised.

Along with verbal means in advertising texts, non-verbal
ones also play an important role: iconic (drawings, photos),
semiotic (colors, font) signs, audiovisual means.

Advertising texts, in general, and for men, in particular, tune
in to positive emotions: happiness, joy, pleasure, distension.

So, advertising is a unique phenomenon that is
characterized by creativity, clarity, expressiveness, and a high
degree of persuasiveness.

Key words: advertising, verbal arrangement, linguo-
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