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Реклама представляет собой особый вид искусства, главной задачей которого являет-
ся побудить потенциального покупателя приобрести товар или воспользоваться услугой.
По способам воздействия на реципиента различают, в основном, рациональную и эмоцио-
нальную рекламу. Рекламное предложение состоит из 5 важных компонентов: заголовка
текста, слогана, основного текста, названия продукта и компании, контактных данных. [8]

Немецкоязычное рекламное предложение объединяет в себе черты различных жан-
ров. В рекламном тексте встречаются лексические единицы, присущие публицистическо-
му, научно-техническому, художественному и другим жанрам текста: термины, названия
компаний, наименование товаров, модные и иностранные слова, авторские композиты,
гедонистические существительные и прилагательные, элементы разговорной речи, стати-
стические и тестовые данные. Мастерство копирайтера заключается в том, чтобы при ис-
пользовании всех вышеупомянутых элементов, рекламный текст представлял собой функ-
ционально-стилевое единство. [2, 3, 4, 5]

Рекламный текст должен воздействовать на реципиента с различных сторон. Его за-
дачей является донести рациональную информацию, покрепить сказанное эмоциональной
и эстетической информацией и с помощью оперативной информации подтолкнуть реци-
пиента к приобретению продукта.

Рациональный, эмоциональный и эстетический виды информации эксплицируются в
основном существительными и прилагательными с яркой эмоциональной окраской с функ-
цией усиления, пробуждающие интерес к товару, желание его приобрести. Существитель-
ные и прилагательные чаще всего используются в рекламе, так как они характеризуют и
описывают рекламируемый объект. Лингвист Н. Яних отмечает, что преобладание суще-
ствительных объясняется также субстантивацией глаголов и прилагательных и созданием
описательных форм глагола (Streckformen(описательные формы), Funktionsverbefügen(устойчивые
глагольно-именные словосочетания)). Высокая частность прилагательных объясняется их
функциями позитивно описывать продукт. Прилагательные выражают позитивное отно-
шение не только к характеристикам продукта, но и к действиям, процессам и состояниям,
которые чаще касаются реципиента, а не самого продукта. [8]

Использование терминов и профессионализмов характерно для рекламы технических
средств и фармацевтических препаратов. Термины не просто необходимы для указания
характеристик продукта, они добавляют в рекламный текст убедительности. Иностран-
ные и модные слова служат для создания престижа и эстетического оформления текста
рекламы. С целью создания впечатления научности терминологии, могут использоваться
латинские компоненты для наименований продуктов. В этом случае возможно появление
тавтологии, например: biovital. [9]

Для экспликации эмоциональной информации используются также такие лексические
средства, как наречия и частицы с функцией усиления, морфемы с семантикой усиле-
ния качества, местоимения с обобщающей семантикой, распространяющие суждение на
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всех людей. [1] Например реклама мармелада Haribo: Die mag einfach jeder! (Его любит
каждый!).

У составителей рекламных текстов есть особо предпочитаемые лексические едини-
цы, например существительное «Ikone»(икона), использующиеся в рекламе различных
тематик для того, чтобы подчеркнуть безупречность и совершенство продукта. Часто
встречается конструкции с гедонистическим компонентом «Wunsch»(желание): «das Ihren
Wünschen entspricht, Ihren Wünschen zufolge»(абсолютно соответствующий Вашим же-
ланиям).

Оперативная информация эксплицируется предложениями с глаголами в императиве
и конструкциями с глаголом lassen. Глаголы также демонстрируют действия, осуществ-
ляемые с помощью товара или услуги. Самой популярной формой обращения а рекламе
является вежливая форма Sie, реже используется форма Du. [9] Например: Lassen Sie
Ihren Gefühlen freien Lauf ( дайте волю своим чувствам). Грамотное сочетание всех ви-
дов информации приведет к осуществлению главной цели рекламы - приобретению товара
или услуги.

Язык рекламы обусловлен психологическими факторами. Человек по-особенному реа-
гирует на незнакомые, новые или необычные слова, поэтому язык рекламы так изобилует
неологизмами, терминами, иностранными и авторскими выражениями. [7]

Лексический состав рекламных текстов зависит во многом от целевой группы реклам-
ного предложения. Реклама не воспринимается всеми реципиентами одинаково, это зави-
сит от психологических особенностей человека, от его кругов интересов, его потребностей,
социального и материального положения, возраста и образования. [6]
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