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Стаття присвячена вивченню структурних і семантичних особливостей рекламного тексту. Мета дослідження 
полягає у виявленні та описі найбільш значущих домінант структури та лексико-семантичного рівня німецькомов-
ного рекламного тексту. Відповідно до основної мети роботи та характеру досліджуваного матеріалу було описано 
рекламний текст як одиницю рекламного дискурсу та визначено його місце в системі комунікації; встановлено реле-
вантні ознаки рекламного тексту та визначено найважливіші елементи лексико-семантичної структури рекламного 
тексту, які реалізують його комунікативно-прагматичний потенціал. Об'єктом розгляду дослідження є автентичні 
тексти німецькомовної реклами. Матеріал дослідження отримано в результаті суцільної вибірки з німецькомовних 
інтернет-сайтів за 2020–2023 роки. Предметом дослідження є особливості структури та лексико-семантичного рівня 
текстів німецькомовної реклами. Методи дослідження визначені специфікою предмета дослідження та поставле-
ними завданнями. Основним загальнонауковим методом є дедуктивний метод. У роботі також застосовано методи 
контекстуального та функціонального аналізу, метод прагматичної інтерпретації. 

Автори статті вважають, що з лінгвістичної точки зору реклама – це особлива сфера практичної діяльності, 
продуктом якої є словесні твори – рекламні тексти. Встановлено, що семантика рекламного тексту зумовлена 
комунікативним завданням передавання інформації, а структура рекламного тексту визначається особливостями 
внутрішньої організації одиниць тексту та закономірностями взаємозв'язку цих одиниць у рамках цілісного реклам-
ного повідомлення.

Під час дослідження було виявлено, що до морфологічних особливостей німецькомовних рекламних текстів 
можна зарахувати домінування номінативних одиниць, що вербалізують предмети, друге місце посідають одиниці, 
що означають ознаки, і останнє – одиниці, що вербалізують дії. 

Ключові слова: лексико-семантичний рівень, морфологія, номінативна одиниця, рекламний текст, синтаксис.

This article is devoted to the study of structural and semantic features of the advertising text. The aim of the study is 
to identify and describe the most significant dominants of the structure and lexical-semantic level. According to the main 
purpose of the work and the nature of the studied material, the advertising text as a unit of advertising discourse has been 
described and its place in the system of communication has been defined; relevant features of the advertising text have 
been identified and the most important elements of the lexical and semantic structure of the advertising text, realising its 
communicative and pragmatic potential, have been identified. The object of the study is authentic texts of German-speak-
ing advertising. The material of the study is obtained as a result of a continuous sampling from German websites for the 
years 2020–2023. The subject of the research is the peculiarities of the structure and lexical and semantic level of the texts 
of German advertising. The research methods are determined by the specifics of the subject of research and the set tasks. 
The main general scientific method is the deductive method. The methods of contextual and functional analysis and the 
method of pragmatic interpretation are also applied in the work. 

The authors of the article consider that from the linguistic point of view advertising is a special sphere of practical 
activity, the product of which are verbal works – advertising texts. It has been established that the semantics of an adver-
tisement text is conditioned by the communicative task of information transmission, and the structure of an advertisement 
text is defined by the peculiarities of the internal organization of text units and the regular relationship between these units 
within the limits of a complete advertisement message. 

During the study it was revealed that the dominance of nominative units that verbalize objects, second place is taken 
by the units that denote attributes, and last place by the units that verbalize actions. 

Key words: lexical-semantic level, morphology, nominative unit, advertising text, syntax.

Постановка проблеми. Сучасна реклама відо-
бражає всі радикальні зміни в технології в соці-
альних та економічних відносинах, розумінні 

культурних, глобальних та індивідуальних ролей. 
Вона характеризується різноманіттям форм, що 
є одним із чинників її широкого застосування 
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в різних сферах людської діяльності, від комер-
ції до соціального життя. Як один із найпоши-
реніших засобів інформування, рекламу розгля-
дають як форму комунікації [1] та як компонент 
маркетингу [2], як засіб поширення товарів, ідей 
і послуг [3]. 

Слід зазначити, що реклама – це особливий 
текст, і його унікальність зумовлена тим, що він 
поєднує в собі риси всіх видів літератури [1]. 
Реклама постає як функціональний інструмент 
економічного процесу, тому рекламні тести 
чинять значний психологічний вплив на адре-
сата [3, с. 77]. У цьому контексті немає сумніву 
в тому, що реклама стала невіддільною частиною 
нашої повсякденної культури, а рекламні тексти – 
предметом дослідження лінгвістики, психолінгві-
стики та соціолінгвістики як спосіб здійснення 
певного комунікативного впливу на членів куль-
турної та мовної спільноти.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Інтерес науковців до вивчення рекламного тексту 
полягає в його маніпулятивній функції, а саме: 
у необхідності дослідження мовних вербаліза-
торів, які спонукають реципієнтів до придбання 
певного товару або послуги. У цьому контексті 
слід згадати роботу Т. А. Безуглої, яка вивчала 
лінгвопрагматичні та стилістичні властивості 
рекламного дискурсу [4]. Мовним особливос-
тям та стратегіям перекладу німецькомовного 
рекламного тексту присвячено дослідження 
А. П. Мельник [5]. Зі свого боку, Г. В. Сорокіна 
розглядала рекламу як форму соціальної комуніка-
ції [6]. Фундаментальним студіюванням реклам-
ного дискурсу є робота англійського вченого 
Дж. Кука [1]. Прагматичний аспект рекламного 
тексту вивчала німецька дослідниця Н. Яніхь [7]. 
Крім того, коло інтересів німецьких вчених пред-
ставлено вивченням синтаксичних [8] та морфо-
логічних [9] особливостей рекламного тексту, 
а також порівняльному аспекту англомовного та 
німецькомовного рекламних дискурсів [3].

Постановка завдання. Згідно з аналізом 
останніх публікацій у колі наукових інтересів 
українських лінгвістів перебуває здебільшого 
український рекламний дискурс. У цьому контек-
сті постає необхідність системного аналізу струк-
турно-семантичної характеристики німецькомов-
них рекламних текстів.

Мета статті полягає у виявленні та описі 
найбільш значущих домінант структури та лек-
сико-семантичного рівня німецьких рекламних 
текстів. Відповідно до основної мети роботи та 
характеру досліджуваного матеріалу необхідно 
виконати такі завдання: описати рекламний текст 

як одиницю рекламного дискурсу та визначити 
його місце в системі комунікації; встановити 
релевантні ознаки рекламного тексту; визна-
чити найважливіші елементи лексико-семан-
тичної структури рекламного тексту. Об'єктом 
дослідження є німецькомовні рекламні тексти, 
а предметом – особливості структури та лекси-
ко-семантичного потенціалу текстів німецько-
мовної реклами. Матеріал дослідження отримано 
в результаті суцільної вибірки з німецькомовних 
інтернет-сайтів 2020–2023 років. 

Виклад основного матеріалу. Рекламний дис-
курс належить до інституціональних форм кому-
нікації, що характеризуються соціальними прави-
лами та ритуалізованими операційними рамками. 
Необхідно брати до уваги колективний характер 
адресанта й адресата в рекламній комунікації. 
Навіть якщо неможливо реально охопити всіх спо-
живачів реклами, адресант передає повідомлення 
певній групі людей (цільовій аудиторії реклами), 
надаючи йому вигляду міжособистісної або інте-
рактивної комунікації. У цьому разі комуніканти 
розділені часом і простором, а канал зворот-
ного зв'язку закритий. Тому цей вид комунікації 
є одностороннім або односпрямованим [1, с. 24].

Створюючи тексти, адресант створює форми 
й значення, які, ймовірно, будуть зрозумілі реци-
пієнтам або можуть бути сформульовані для 
нього, викликати реакцію і загалом спрямовані 
на одержувача, як це має місце в усному дис-
курсі. Комунікація між адресантом і адресатом 
у рекламній комунікації є опосередкованою в часі 
й просторі, та здійснюється за допомогою осо-
бливого виду тексту, в якому чітко простежується 
диференціація викладу і вибір ключових мовних 
одиниць. Початковим фокусом рекламного тек-
сту є його продуцент, який визначає структуру 
та зміст цього тексту. При створенні рекламного 
тексту адресант враховує погляди, переконання, 
упередження та симпатії реципієнтів, які зумов-
люють активне розуміння адресатом висловлю-
вань мовця [3, с. 45].

Як неособисте повідомлення, реклама також 
інтерактивна, хоча автор не може повною мірою 
відчути «зворотний зв'язок» від реципієнта. 
Адресатом у рекламній комунікації є потен-
ційно невизначена множина людей. Тому в про-
цесі створення тексту самі продуценти реклами 
створюють модель типового реципієнта, врахо-
вуючи різні специфічні характеристики. До них 
належать фізична здатність сприймати письмове 
мовлення автора повідомлення, знання мови, що 
використовується, культурний та освітній рівень 
реципієнта, що визначає базу знань, яку адресат 
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може використовувати для розуміння адресова-
ного йому тексту [2]. Безумовно, зміст рекламного 
тексту безпосередньо залежить від характеристик 
пропонованого товару, приналежності до тієї чи 
іншої групи товарів, але насамперед він має відпо-
відати потребам, цінностям і мотивам реципієнта. 
Тому акцент робиться не на споживчих якостях 
самого товару, а на його символічній цінності, що 
вказує на певний статус у соціально стратифіко-
ваному сучасному суспільстві [1, с. 57].

З лінгвістичної точки зору реклама – це осо-
блива сфера практичної діяльності, результатом 
якої є словесний твір, тобто рекламний текст. Ці 
тексти загалом мають такі характеристики: 

1) специфічні ознаки змісту або зовнішнього 
вигляду, що відрізняють його від нерекламних 
текстів; 

2) специфічні функціональні особливості; 
3) певне місце, яке вони посідають в загальній 

сукупності текстів [1, c. 73].
Рекламні тексти створюються за певними 

правилами, і їхній перелік є досить однорідний 
в різних культурах і лінгвістичних традиціях, 
тоді як їхній зміст варіюється в різних культу-
рах. Рекламні тексти принципово не відрізня-
ються від однорідних мовних текстів, оскільки 
за своєю природою мають ті самі базові текстові 
категорії: цілісність і зв'язність. Цілісність озна-
чає єдність тексту, його здатність існувати в кому-
нікації як внутрішньо і зовнішньо організоване 
ціле. Зв'язність – це формальний зв'язок частин 
тексту зі змістом. Для пояснення категорій тек-
стотворення дослідники виходять із трьох прин-
ципів єдності – семантичної, комунікативної та 
структурної, що визначають цілісність автоном-
них мовленнєвих структур, які визначаються як 
текст [2, с. 17]. 

Семантична єдність складає змістовний аспект 
смислових елементів тексту. Комунікативна 
єдність зумовлюється комунікативним афектом, 
який передає раціональну та/або емоційну інфор-
мацію адресату з метою викликати ментально-вер-
бальну або фізичну реакцію [1, с. 37]. Структурна 
єдність виражається специфічними формальними 
ознаками лінгвістичних заходів на фонетичному, 
лексичному та синтаксичному рівнях. Показники 
структурної єдності часто виражаються у вигляді 
повторення одних і тих самих елементів у різних 
реченнях, пропусків тощо. Повнота і зв'язність 
рекламного тексту як основні ознаки тексту, відо-
бражають його змістовну і структурну сутність. 
При цьому когерентність можна розділити на 
локальну і глобальну [2, с. 28]. Локальна когерент-
ність у рекламних текстах – це лінійна зв'язність 

речення, єдність між клаузулами. Глобальна зв'яз-
ність – це смислова єдність рекламного тексту 
в цілому, яка гарантує його внутрішню цілісність. 

Локальна когезія визначається міжфразо-
вими синтаксичними зв'язками (вставні слова та 
займенники, форми часу дієслова, лексичний пов-
тор, порядок слів, сполучники тощо). На загальну 
зв'язність вказують ключові слова, які об'єднують 
увесь текст або його фрагменти тематично і кон-
цептуально. Зі свого боку, на текстову зв'язність 
вказують формальні залежності текстових компо-
нентів через зовнішні структурні показники [1–3]. 

Текстуальна цілісність виявляється в тема-
тичних, концептуальних і модальних зв'язках. 
Рекламні тексти, як правило, відповідають основ-
ній меті реклами. Однак не можна ігнорувати 
перспективу функціональної оцінки конкретного 
тексту, його реального призначення та функціо-
нальної ролі в конкретній мовленнєвій ситуації. 
Рекламні тексти реалізують доволі специфічну 
функцію. Кінцева мета рекламного тексту – пере-
конати реципієнта в перевагах рекламованого 
товару, послуги, компанії тощо. Рекламний текст 
має привернути увагу потенційних покупців, 
зацікавити їх і зрештою викликати в них бажання 
придбати товар. У зв'язку з цим основні зусилля 
продуцента рекламного повідомлення спрямовані 
на оптимізацію ефективності реклами, що вира-
жається у використанні низки мовних засобів, які 
формують текст. 

Під час дослідження виявлено, що одиниці 
з експресивними та метафоричними значеннями, 
з емоційно-оцінними характеристиками успішно 
використовуються для посилення виразності 
рекламних текстів і отримання нових стиліс-
тичних нюансів. Семантика рекламного тексту 
визначається комунікативним завданням пере-
давання інформації, а структура рекламного 
тексту – особливостями внутрішньої організа-
ції текстових одиниць і співвідношеннями між 
цими одиницями в межах цілісного рекламного 
повідомлення, як-от у тексті реклами Ланком: 
«Lancome. Primordiale. Mit Primordiale ist den 
Lancome-Forschernein entscheidender Sсhritt im 
Kampf gegen die Hautalterung gelungen. Ein Erfolg, 
dank der Nanokapsel mit reinem Vitamin E. Dieses 
extrem Leistungsstarke Transportmittel liefert eine 
Hochstmenge Vitamin E – verantwortlich für die 
Jugendlichkeit der Haut. Bereits nach 8 Tagen wirkt 
Ihre Haut sichtbar junger. Ihre Gesichtszuge sind 
geglättet, Ihre Haut ist zarter und erhalt eine größere 
Ausstrahlung. Und das von Tag zu Tag mehr». 

Рекламний текст як мовленнєвий твір склада-
ється з послідовно об'єднаних вербальних засобів 
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(висловлювань, міжфразових єдностей). Однак 
значення, укладені в тексті, не завжди переда-
ються тільки вербальними засобами [2, c. 34]. 
Для цього існують і засоби невербальні; у межах 
висловлення та міжфразової єдності це може бути 
порядок слів, співставлення частин мови, розді-
лові знаки; для акцентування значень – засоби 
виокремлення, напр., курсив: «Trockenes Haar? 
Ihr Friseur hat die individuelle Pflege. Der neue 
Satin – Haarbader mit Pflegefaktoren nach Mass. Ein 
Gefühl wie … Satin. Clarins. Multi – Regenerante. 
Die Zeit vergeht, Ihre Schönheit bleibt. Junge 
Haut regeneriert sich selbst. Muli – Regenerante 
schützt sie zusätzlich am Tag und versorgt sie mit 
notwendigen Feuchtigkeit. Faltchen werden sichtbar 
gemildert, die Gesichtszuge erhalten die Festigkeit 
und den Ausdruck jugendlicher Haut. Clarinz – die 
Schönheit, die Sie lieben. Auch über 40 können Sie 
jung aussehen».

Семантико-граматичні та композиційні оди-
ниці рекламних текстів взаємопов'язані й зале-
жать одна від одної. У деяких випадках вони 
навіть перетинаються в «просторових» точках, 
наприклад, у міжфразових єдностях і абзацах, 
зберігаючи при цьому свої власні характеристики. 
Для того щоб з’ясувати особливості лексико-се-
мантичного рівня рекламного тексту, розглянемо 
особливості використання лексико-семантичних 
прагматичних одиниць детальніше. Зміст реклам-
ного тексту формується на основі мотивів адре-
сата. Реакція адресата можлива тільки в тому разі, 
якщо мотив, використаний у повідомленні, відпо-
відає потребам потенційного клієнта. 

Під час аналізу морфологічних ознак першим 
кроком є підрахунок кількості вживань слів, що 
належать до певної частини мови. Важливішим за 
все є не загальний відсоток використання частин 
мови, а кількість лексичних одиниць, що вико-
нують певну семантичну та синтаксичну функ-
цію в реченні. До морфологічних особливостей 
рекламного тексту можна віднести домінування 
номінативних одиниць, що вербалізують пред-
мети (41%), як-от у тексті реклами: «Verwenden 
Sie abends Diminish und Sie wеrden bald sehen: 
Linien und Falten werden weniger sichtbar. 
Altersflecken verblassen. Ihre Haut gewinnt wieder 
an Ausstrahlung».

Друге місце посідають одиниці, що познача-
ють ознаки (31%), наприклад, у тексті: «Diese 
Lotion mit drei Vitaminen gibt das Retinol äußerst 
sanft nach und nach an die Haut ab. So werden 
Falten sichtbar reduziert, ohne da? Hautirritationen 
auftreten. Die Vitamine C und F sowie eine verstärkte 
Kollagenproduktion optimieren die Wirkung».

Останнє посідають одиниці, що вербалізу-
ють дії (28%), як-от у рекламному тексті: «Nach 
8 Wochen zeigen klinische Tests ein bis zu 50% 
reduziertes Erscheinungsbild von Linien und Falten. 
Sie werden bald sehen, warum Sie es lieben».

Аналізуючи іменники, що входять до мор-
фологічної групи «ознака», слід зазначити, що 
багато німецьких іменників є словами, які скла-
даються з двох і більше базових слів і вже містять 
вказівку на якусь ознаку. Таким чином, категорія 
«ознаки» в німецьких рекламних текстах значно 
розширена. Як засвідчують результати аналізу 
німецькомовних рекламних текстів, атрибути 
об'єкта перебувають на другому місці. Це пояс-
нюється тим, що з погляду семантики речення 
в німецьких рекламних текстах здебільшого 
наголошують на характеристиках об'єкта, тобто 
на якості та властивостях товару чи послуги, 
а також на ефекті від використання продукту 
або послуги. Як приклад можна навести такий 
рекламний текст: «Weleda. Die leichte WELEDA 
Aloe Vera-Pflegemilch und die reichhaltige WELEDA 
Malven-Pflegemilch: Ganzheitliche Kompositionen 
mit weich einhüllendem Aprikosenöl, Feuchtigkeit 
bewahrendem Badeöl machen die Haut spürbar 
glatt». 

Під час проведеного дослідження встанов-
лено, що в рекламних текстах займенники віді-
грають важливу роль. Один зі способів надати 
рекламному тексту особистого характеру полягає 
у вживанні особових займенників, що позбавляє 
рекламне повідомлення «анонімності» і робить 
його більш довірливим, наприклад: «L’Oreal. 
Glänzendes Finale: Setzen Sie Ihr Haar Tag für Tag 
ins rechte Licht». 

Широке використання особових займенни-
ків у рекламних текстах робить їх інтерактив-
ними, а комунікативний ефект досягається зав-
дяки зверненню до адресата, а не безпосередньо 
до людини, яка, за задумом автора, входить до 
цільової групи потенційних покупців реклам-
ного продукту. Інтерактивність створюється за 
допомогою: 

1) особових займенників; 
2) емоційних вигуків і займенників; 
3) імітації розв'язання проблемної ситуації, яка 

адресована реципієнту. Особові займенники, які 
використовуються в рекламному тексті, можуть 
пов'язувати продуцента рекламного повідом-
лення з реципієнтом, що здебільшого асоцію-
ється з інтимізацією, як-от у рекламі Deutsche 
Bundesbahn: «Alle reden vom Wetter. Wir nicht». 

Інші приклади використання особових займен-
ників представлені у таких рекламних текстах: 
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1. Wir tun alles, damit Du im ICE/IC sicher reisen 
kannst.

Wir tragen Masken, um Dich zu schützen.
Wir reinigen unsere Züge mehrere Tag.
Wir sorgen für kontaktlose Tick .... kontrollen.
Wir zeigen Dir vor der Buch ... der Zug wird.
Sicher reisen, Gem...as.
2. Feiert mit uns ein großes
Handball – Familienfest!
Wir freuen uns auf dich!
У наведених прикладах німецькомовних 

рекламних текстів за допомогою прийому інтимі-
зації продуценти рекламного повідомлення впли-
вають на реципієнта, спонукаючи його придбати 
товар або послугу.

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. У результаті проведеного дослідження 
з'ясовано, що рекламний текст складає одиницю 

комунікації, яка містить повноцінну інформа-
цію, структурно організовану та підпорядковану 
єдиному завданню – комунікативній потребі 
людини. Текст німецькомовної реклами постає 
як інтеграція одиниць усіх рівнів мови, сукуп-
ність структурних та семантичних характерис-
тик, підпорядкованих прагматичній меті. Засоби 
лексико-семантичного рівня, на відміну від інших 
мовних рівнів, пов'язані зазвичай з експлікацією 
смислу. Під час дослідження встановлено, що 
одиниці лексико-семантичного рівня мають тек-
стотвірні можливості. Завдяки своїм різноманіт-
ним асоціативним можливостям номінативні оди-
ниці прямо або опосередковано співвідносяться 
із ситуаціями спілкування.

Перспективу подальших досліджень вбачаємо 
у порівняльному аналізі англо- та німецькомов-
них текстів соціальної реклами.
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