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Статья посвящена, во-первых, выявлению совокупности языковых и неязыковых средств, исполь-
зуемых в немецкой и русской рекламе табачной продукции, во-вторых, установлению сходств и раз-
личий употребления данных средств в рекламных текстах генетически неродственных языков. Кроме 
того, в выбранном ракурсе исследования анализу был подвергнут статус рекламного дискурса табач-
ной продукции Германии и России.
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Реклама в современном мире играет неодно-
значную роль, особенно в отношении таких това-
ров, как алкогольная и табачная продукция. Как 
известно, существующий закон РФ «О рекламе» 
устанавливает значительные ограничения не толь-
ко на рекламу алкогольной продукции, пива и из-
готовляемых на его основе напитков, лекарствен-
ных средств, изделий медицинского назначения 
и медицинских услуг, продуктов детского питания, 
продукции военного назначения и оружия, но и та-
бака, табачных изделий и курительных принадлеж-
ностей. Между тем рекламодатели, рекламопро-
изводители и рекламораспространители предпри-
нимают множество попыток обойти эти запреты. 
В результате, по данным Роспотребнадзора и ФАС 
России, по-прежнему отмечаются многочисленные 
факты несоблюдения рекламного законодатель-
ства. В этом случае реклама может быть признана 
ненадлежащей. Но в целом табачная отрасль как 
России, так и Германии пока не лишена рекламы, 
хотя Россия и присоединилась в 2008 г. к конвен-
ции Всемирной организации здравоохранения 
по борьбе с табаком. При этом в ЕС все страны, 
за исключением Германии, на законодательном 
уровне ввели запрет на рекламирование табачных 
изделий и их спонсорство. Исходя из этого в де-
кабре 2018 г. в Бундестаге состоялось обществен-
ное обсуждение на уровне экспертов по вопросу 
введения запрета на рекламу табачных изделий.

Актуальность данной статьи не может быть под-
вергнута сомнению, так как выбранная нами тема 
исследования затрагивает не только собственно 
лингвистические, но и социальные, психологичес-
кие и медицинские проблемы. Также это напря-

мую затрагивает и процесс подготовки будущих 
журналистов [20]. Результаты исследования могут 
оказаться полезными не только для филологов 
и лингвистов, но и для маркетологов, психологов 
и представителей других смежных дисциплин, 
занимающихся подобной проблематикой.

Целью статьи является изучение текстов реклам 
табачных изделий в Германии и России в плане вы-
явления специфики использования в них опреде-
ленных языковых и неязыковых средств. Изучение 
системы средств, лежащих в основе рекламных 
текстов табачных изделий на немецком и русском 
языках, связано с целесообразностью комплексного 
рассмотрения анализируемого материала с учетом 
современных направлений в лингвистике.

Материалом исследования послужили 107 рек-
лам табачной продукции, размещенные в ин тер нет-
сети, на официальных сайтах фирм-производителей 
различных марок табачной продукции на россий-
ских и немецких доменах, а также из электронных 
версий различных глянцевых журналов, в част-
ности Glamour, Elle Girl, GQ, Esquire за период 
с 2005 по 2015 г. [Приложение].

Проанализированные нами тексты относятся к рек-
ламному дискурсу, который считается «неотъемле-
мой частью современной жизни и может рассматри-
ваться как часть культуры» [13. С. 1163]. Рекламу 
можно считать социокультурным явлением, которое 
затрагивает самые разнообразные сферы человечес-
кой деятельности. Анализ зарождения и формиро-
вания данного вида текста служит подтверждением 
того, что «без рекламирования немыслима успешная 
деятельность производителей товаров и услуг в ус-
ловиях рыночной экономики» [18. С. 436].
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Реклама присутствует практически во всех 
облас тях современного социума. Существует 
не сколь ко подходов к общей классификации рек-
ламы. Один из наиболее распространенных ос-
нован на разделении рекламных текстов по стра-
тегическим направлениям в зависимости от цели 
и объекта рекламирования. Этот подход подразуме-
вает, что все виды рекламы условно разделяются 
на две основные группы: коммерческую и неком-
мерческую рекламу [7]. Реклама также является 
видом маркетинговой коммуникации, которая 
распространяет заранее оплаченную информацию 
с целью привлечения к товару (услуге, компании 
или организации) потенциальных потребителей 
коммерческих или информационных продуктов, 
а также извлечения прибыли.

По мнению доктора филологических наук, про-
фессора А. Д. Кривоносова, рекламный текст — это 
текст, который содержит информацию о рекламе. 
Рекламный текст от обычного отличают по ряду 
признаков. Во-первых, он несет в себе данные 
о физическом или юридическом лице либо о про-
дуктах и услугах. Во-вторых, реклама рассчитана 
на определенную аудиторию. В-третьих, реклам-
ный текст способствует формированию или под-
держанию интереса к физическому и юридичес-
кому лицу, продуктам и услугам [12. C. 13—14].

Уже со времен появления первых средств мас-
совой информации реклама стала неотъемлемой 
частью жизни социума, а с развитием технологий 
только укрепила свои позиции. В современном 
мире большой поток информации, в частности 
различные пути донесения рекламного объявле-
ния, вынуждают производителей придумывать 
все более изощренные способы презентации сво-
их товаров и услуг для получения оптимальной 
прибыли.

Как считают российские теоретики рекламной 
коммуникации В. В. Учёнова и Н. В. Старых, наи-
более эффективными подходами к определению ре-
кламы являются коммуникативный и семиотичес-
кий. В рамках этого суждения они рассматривают 
рекламу как «ответвление массовой коммуника-
ции, в русле которого создаются и распространя-
ются информативно-образные, экспрессивно-суг-
гестивные тексты, адресованные группам людей 
с целью побудить их к нужным рекламодателю 
выбору и поступку» [21. С. 8].

Говоря о рекламном тексте, следует заме-
тить, что он является средством коммуникатив-
ного общения между производителем и потре-
бителем. Согласно определению Американской 

маркетинговой ассоциации, «реклама — это опре-
деленного рода информация о товарах, услугах или 
идеях и начинаниях, распространяемая на целевую 
аудиторию и спонсируемая заинтересованными 
в продвижении товаров и услуг людьми» [4. С. 3]. 
Это определение отражает важнейшую функцию 
рекламы — способность донести информацию 
рек ламодателя к определенной целевой аудито-
рии, при этом не контактируя напрямую с потен-
циальным покупателем. В данном случае реклама 
имеет неличный характер.

Что касается рекламного дискурса, то в ин сти-
ту циональном медиадискурсе принято выделять 
его особую разновидность — рекламный дискурс, 
участниками которого являются: коммуникатор, 
который создает определенный текст рекламы, 
обладающий важной прагматической направлен-
ностью; реципиент, воспринимающий и интерпре-
тирующий полученную рекламную информацию, 
а также коммуникат, который кодирует рекламное 
сообщение, иначе текст [19. С. 99].

В рекламном дискурсе коммуникат способен 
кодировать вербальные рекламные тексты и не-
вербальные знаки, например эмблемы, логотипы, 
изображение рекламируемого продукта или товара. 
Таким образом, мы считаем, что коммуникация 
между упомянутыми участниками рекламного дис-
курса реализуется в своеобразном диалоге, сущ-
ность которого состоит в обмене информацией при 
помощи текстового произведения, сформирован-
ного согласно стратегии рекламного дискурса [1. 
С. 226]. Дискурс, по словам Н. Д. Арутюновой, — 
это «связный текст в совокупности с экстралинг-
вистическими — прагматическими, социокультур-
ными, психологическими и другими факторами» 
[2. С. 136—137]. В рекламе больше, чем в другой 
сфере коммуникативной деятельности, мы можем 
осознавать дискурс как динамический процесс, ко-
торый отражается при помощи не только языковых, 
но и неязыковых, то есть невербальных средств. 
Взаимодействуя, они обеспечивают целостность 
и связность произведения, его коммуникативный 
эффект [14. С. 186].

Рекламные тексты, в том числе тексты реклам 
табачных изделий, многофункциональны. В ка-
честве их основных коммуникативно-прагмати-
ческих функций могут быть выделены четыре, 
в число которых входят воздействующая, социаль-
ная, информационная и экономическая функции. 
Воздействующая функция направлена на созда-
ние определенных стереотипов поведения, пере-
стройку или закрепление ценностных ориентиров 



А. Р. Раева, А. С. Смирнова144

в сознании личности. Социальная функция при-
звана способствовать коммуникационным связям 
в обществе, формировать общественное созна-
ние, содействовать улучшению качества жизни. 
Сущность информационной функции заключается 
в том, чтобы распространять в массовом масшта-
бе информацию о товаре или услуге, их характере 
и месте продажи, выделять товар определенной 
фирмы. И последняя, экономическая функция 
заключается в стимулировании распространения 
товаров и услуг [15. С. 11—12].

М. А. Филиппова в своей статье «Языковая спе-
цифика рекламного дискурса» выделяет следу-
ющие характерные черты рекламного дискурса: 
сжатость, лаконичность выражения, выразитель-
ность, емкость информации [22. С. 1034].

Изучая конкретный тип рекламного дискур-
са табачных изделий, необходимо обратить вни-
мание на потребление данного товара в России 
и Германии, так как это напрямую связано с целью 
любой рекламы. Информационное агентство ТАСС 
сообщает [6], что согласно данным ВОЗ, в насто-
ящий момент на 7,5 млрд населения Земли прихо-
дится примерно 1 млрд курильщиков. Потребители 
табака ежегодно выкуривают 5,7 млрд сигарет 
и выбрасывают примерно 1 млн т окурков.

В 2009 г. на территории Российской Федерации 
был проведен глобальный опрос взрослого на-
селения о потреблении табака (GATS). В отчете 
сообщается, что «распространенность табакоку-
рения среди взрослого населения России состави-
ла 39,1 %, среди мужчин — 60,2 %, и среди жен-
щин — 21,7 %». Участие в исследовании приняли 
около 11 тыс. чел. в возрасте от 15 лет, прожива-
ющие в 60 различных субъектах РФ [9]. По данным 
экспертов на 2008 г., в Германии реальное число 
курящих немцев колеблется в пределах 29 % [24].

Таблица 1
Численность	курильщиков	 

в	Германии	и	России

Страна Германия (2008) Россия (2009)
Численность,	

чел. 23 780 000 55 717 500

Однако с принятием антитабачных законов 
с июня 2013 г. в Российской Федерации запреща-
ется показывать по телевизору курящих людей без 
предупреждающей надписи или рекламировать 
подобную продукцию в СМИ. Также на сегодняш-
ний день в России и Германии на законодательном 
уровне запрещено курение в государственных 
учреждениях, общественных местах и транспор-

те и продажа табачных изделий лицам моложе 
18 лет [10; 16]. Таким образом, табачные изделия, 
так же как и алкоголь, являются группой особых 
товаров, зависимой от законодательства той или 
иной страны.

Говоря о рекламе, следует заметить, что каждый 
рекламный текст состоит из определенного набо-
ра компонентов. Эти элементы мы можем менять 
мес тами, увеличивать или уменьшать их количест-
во до тех пор, пока не будет получен новый облик 
рекламы или новый подход к ее составлению.

В ходе исследования нами были проанализиро-
ваны прежде всего следующие неязыковые сред-
ства, используемые в рекламах табачной продук-
ции: цвет и его оттенки, изображаемые объекты, 
использование рекламного пространства как со-
отношения изображения и текста.

Анализ показал, что для рекламы табачных из-
делий в России характерно преобладание синего 
цвета для фона (больше половины случаев), при 
направленности рекламы на мужскую аудиторию 
выбираются темные и серо-стальные оттенки, 
на женскую — розовые и лиловые.

Немецкие маркетологи данной области отдают 
предпочтение белому, золотистому и синему цве-
там для фона и не привязывают тот или иной цвет 
к полу потребителя. Использование темных, се-
ро-стальных, розовых и лиловых оттенков почти 
всегда связано с гендерными стереотипами, по-
этому было решено рассмотреть более подробно 
значения синего, белого и золотистого цветов.

Еще Иоганн Вольфганг фон Гёте в своей работе 
о цвете писал о том, что цвета действуют на душу, 
они могут вызывать чувства, пробуждать эмоции 
и мысль [8. С. 40]. Белый цвет является символом 
чистоты, свободы, всего доброго в культуре как 
Германии, так и России. Золотистый цвет следует 
отличать от желтого, так как и в русской, и в немец-
кой культурной традиции желтый ассоциируется 
с болезнями и легкомыслием. Золотистый же цвет, 
представленный также на немецком флаге, обо-
значает светлое будущее. Нужно обратить внима-
ние, что семантика цвета может отличаться в раз-
ных культурах. Так, например, синий или голубой 
в русской традиции может означать небо, мужское 
начало, силу и мощь, для немцев синий цвет связан 
с верностью и преданностью [11. С. 196]. Таким об-
разом, выбор цвета основан на его свойстве влиять 
на психику человека и вызывать определенные 
положительные ассоциации или эмоции.

Как показал проведенный анализ, к главному 
объекту изображения рассматриваемого реклам-



Специфика языковых и неязыковых средств в рекламном дискурсе табачных изделий...   145

ного дискурса относится пачка сигарет. Остальные 
объекты могут варьироваться, но чаще всего это 
человек (люди), сигарета, определенный ситу-
ативный фон.

В российских текстах реклам табачных изделий 
часто (около трети всех случаев) изображается 
один человек, выглядящий счастливым, доволь-
ным, уверенным в себе. Также в рекламе может 
присутствовать только рука человека, держащая 
пачку сигарет или сигарету.

В немецких рекламах, как правило, можно 
встретить компанию людей в неформальной об-
становке: на вечеринке, на прогулке (около трети 
случаев). Изображение в большинстве случаев 
можно трактовать как определенную ситуацию 
или историю благодаря ситуативному фону, объ-
ясняющему происходящие события. В немецкой 
рекламе сигарет изображаются группы людей 
во время вечеринки, прогулки или развлечений. 
Рекламодатели показывают возможности исполь-
зования табачных изделий в данные промежутки 
времени. Российская же реклама в большинстве 
случаев направлена на изображение успешного, 
довольного жизнью, самодостаточного человека, 
который может себе позволить покурить в любое 
время и не зависит от обстоятельств.

В российском рекламном дискурсе сигаретная 
пачка либо располагается крупным планом в цен-
тре, либо, если присутствуют другие объекты, 
занимает небольшое пространство и чаще всего 
располагается в правом нижнем углу. Название 
табачной марки указывается некрупным шрифтом 
в одном из углов рекламного текста.

Различие состоит в том, что в немецкой рекла-
ме пачка сигарет значительно реже изображается 
крупным планом в центре, поскольку предпочтение 
отдается ситуативной наполняющей. Но, несмотря 
на это, рекламный слоган и название марки пред-
ставлены крупно, поэтому часто занимают около 
трети самого текста. В таком случае сигаретная 
пачка располагается, как и в российской рекла-
ме, в правом нижнем углу и почти не привлекает 
внимания.

Российская реклама табачных изделий больше 
направлена на изображение самого продукта, чем 
немецкая реклама. Как отмечалось выше, тексты 
реклам табачной продукции в Германии акцен-
тируют внимание не на самом табачном изделии, 
а на ситуации, в которой он применим. Это при-
влекает больше внимания, так как в данном случае 
картинка получается более яркой и живой и может 
привлечь внимание даже некурящей аудитории.

Также вербальная составляющая играет в не-
мецком языке большую роль, так как дополня-
ет общую картину. Среди языковых средств как 
наиболее важные нами выделены синтаксические 
конструкции, в частности в плане длины предло-
жений, стилистические приемы, например раз-
личные виды повторов, перечисления, антитеза.

В среднем длина основного слогана в россий-
ской рекламе табачного изделия равна пример-
но 4—6 лексическим единицам. Емкость и кра-
ткость в целом характерна для данного вида текста. 
Однако в немецких слоганах может использоваться 
до 10 слов, так как чаще всего слоган коррелирует 
с определенной ситуацией, изображенной на пла-
кате, и дополняет ее.

Среди часто используемых синтаксических кон-
струкций в слоганах выделяются эллипсисы: 5 Euro 
& mehr drin (L&M); Новые Тонкие NEXT (NEXT), 
Open for more (L&M).

Организация текста с превалирующим числом 
кратких и сверхкратких предложений приковывает 
к себе внимание реципиентов, задает ритм, уско-
ряет процесс чтения и восприятия текста [5. C. 17].

Немецкая реклама табачной продукции часто 
строится по принципу «серийности»: одна и та же 
структура слогана используется для разных сюже-
тов изображаемого. Рассмотрим, например, серию 
реклам «5 Minuten Freiheit» от Winston:

• 1 Spätschicht. 20 Fahrten. 5 Minuten Freiheit 
(на изображении таксист, закуривающий сигарету).

• 1 Bike. 3 Stunden Tuning. 5 Minuten Freiheit 
(на изображении молодой человек около мотоцик-
ла, закуривающий сигарету).

• 1 Morgen. 74 Kaffee. 5 Minuten Freiheit (на изо-
бражении официантка с сигаретой).

• 1 Herrensalon. 25 Haarschnitte. 5 Minuten 
Freiheit (на изображении курящая парикмахер 
и ее клиент на скамейке у барбер-шопа).

Таким образом, создается впечатление, что каж-
дый может найти что-то свое, подходящее ему 
в определенной ситуации.

В синтаксическом плане важную роль также 
играют перечисления, которые чаще всего име-
ют форму моносиндетона или асиндетона. В рас-
сматриваемых текстах реклам табачных изделий 
широко используется бессоюзие (асиндетон), пред-
ставляющее собой намеренное опущение союзов 
между однородными компонентами высказывания. 
Данный стилистический прием служит целям уси-
ления изобразительности речи и повышения экс-
прессивности рекламы; ср.: Einzigartiger Stil, groß-
artiger Geschmack, meine Wahl (Gauloises), Drei Tage 
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Festival, zwei Nächte im Zelt, ein Moment der Freiheit 
(Gauloises), Freiheit, Brüderlichkeit, Gelassenheit 
(Gauloises).

В немецких рекламах табачных изделий активно 
используется антитеза как стилистическая фигу-
ра контраста, которая представляет собой резкое 
противопоставление образов, состояний, понятий; 
ср.: Gute Zeiten, Schlechte Zeiten. В приведенном 
примере противопоставляемые понятия связаны 
между собой общей конструкцией, а также внут-
ренним смыслом. Задействована также игра слов, 
например: Wunsch ist Wunsch (Lucky Strike), в ос-
нове которой лежит тавтология и сопоставление 
денотативного и сигнификативного компонентов 
значения слова.

В российских слоганах можно выделить несколько 
особенностей их построения. Так, здесь часто исполь-
зуются гиперболы: Новый вкус — легче легкого (L&M); 
метафоры: Есть тонкая черта, которая отделяет 
многих от ИЗБРАННЫХ (Parliament), Вкус в высоком 
разрешении (Kent); игра слов при назывании марки: 
Золотое притяжение (Золотое кольцо), Характер 
не спряЧЕшь. Взгляни инаЧЕ (Chesterfield); лекси-
ческая несочетаемость слов по причине смысловой 
несовместимости: Тонкое решение (Kent). Названные 
выше средства выполняют компрессивную функцию 
и экономят дорогое рекламное пространство.

Среди слоганов табачной продукции в России 
заметна тенденция к использованию восклицатель-
ных и побудительных высказываний, по своему 
воздействию сравнимых с лозунгами: Все в твоей 
власти! (Esse), Мысли в стиле Kiss! (Kiss), Измени 
одним нажатием! (Kent), Время России (Петр I). 
Восклицательные и побудительные высказывания 
используются с целью активизации эмоциональ-
ного воздействия на адресатов рекламного текста.

Также часто используется прием «исправления», 
когда фраза или часть фразы зачеркивается и заме-
няется новой. Например: Maybe forward (Marlboro), 
HAUPTSACHE, MAN MACHT ES ALLEN RECHT, 
FAST SO GUT WIE DAS ORIGINAL (Lucky Strike).

Кроме того, к особенностям немецких реклам 
можно отнести: креативное обыгрывание названия 
марки: Für schöne Westtage (Fest), Genießen ist Gold 
(JPS Gold); юмор: Was du von uns halten sollst? — 
Unsere Drinks (Pall Mall).

Среди наиболее часто используемых лексичес-
ких единиц в рекламном дискурсе табачных из-
делий России и Германии можно выделить ряд 
сущест вительных, глаголов, прилагательных 
и место имений, которые указаны в табл 2.

Анализ показывает, что в то время как немецкие 
рекламные тексты постоянно апеллируют к аб-
страктному вечному понятию «свобода», россий-
ские маркетологи стараются больше обратить вни-
мание на проходящую «моду» и «стиль». К инте-
ресным особенностям использования лексичес ких 
единиц также можно отнести употребление в не-
мецких рекламах табачных изделий место имений 
wir (мы), unser (наш) в противоположность русскому 
«мой», «твой». Это можно связать с предпочтением 
изображения компании людей как общности в не-
мецком и одного человека в российском дискурсе.

В заключение хотелось бы обобщить вышеска-
занное. Неязыковые средства в рекламном дискурсе 
России и Германии сильно отличаются, начиная 
от используемых цветов и заканчивая соотно-
шением текста и изображения. Реклама в России 
все еще разделяет потребителей по гендерному 
признаку, об этом свидетельствует применение 
темного и серого цветов для мужчин, розового 
и лилового для женщин. Остальные используемые 
цвета выделяются своей общепринятой положи-
тельной семантикой. Также в российской рекламе 
табачных изделий чаще используется образ одно-
го человека, в то время как немецкие маркетологи 
предпочитают изображать сразу группу людей, 
занимающихся совместной деятельностью. При 
этом вербальный текст в немецких рекламах зани-
мает достаточно большую часть рекламного про-
странства, что делает рекламу более динамичной, 
яркой и привлекательной.

Таблица 2
Распространенные	лексические	единицы	в	рекламном	дискурсе	 

табачных	изделий	России	и	Германии
Лексическая	единица Германия Россия

Существительные Geschmack, Freiheit, Moment вкус, мода, стиль, мир

Глаголы genießen открывать, изменить

Прилагательные frei, neu, lang (länger), schön, 
mehr

новый, легкий, уникальный, 
тонкий

Местоимения wir, unser мой, твой
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Так как чаще всего немецкий рекламный дис-
курс данной области изображает определенную 
ситуацию, слоган почти всегда дополняет ее, этим 
обусловлена его длина и построение. Российские 
слоганы ни к чему не привязаны, поэтому в боль-
шинстве случаев они либо обыгрывают название 
марки, либо побуждают к действию. Оба дискурса 
используют различные художественные приемы, 
привлекая за счет этого внимание потенциальных по-
требителей. В целом язык в рекламе, или рекламная 
речь, является одним из важнейших инструментов, 
отличающихся особой структурой построения. Для 
немецких и русских текстов рек лам характерна ла-
коничность, которая достигается отсутствием в них 
слов, несущих избыточную информацию. Короткий 
рекламный текст быстрее и проще декодировать, 
поэтому реклама должна быть компактной и прос-
той. Кроме того, она должна быть выразительной.

Безусловно, табачные изделия являются особым 
видом продукции, которая вызывает зависимость 
и пагубно влияет на состояние организма человека, 
поэтому особо регулируется законодательством. 
Но предупреждение о пагубном влиянии ограни-
чивается только сноской внизу рекламного текста: 
«Курение вредит вашему здоровью».

Хотелось бы подчеркнуть, что настоящее ис-
следование проведено нами не с целью пропа-
ганды табакокурения, а для подробного изучения 
алгоритмов работы рекламы и ее влияния на со-
временного человека, возможности привлечения 
не только курящих, но и незаинтересованных лиц. 
Такая реклама отличается лаконичными, но изоби-
лующими художественный приемами слоганами, 
вызывающей интерес картинкой и позволяющей 
почувствовать причастность атмосферой.
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Advertising in the modern world plays a big role, especially regarding such controversial products as alcohol 
and tobacco. Despite the fact that smoking in Germany and Russia is perceived equally negatively, advertising 
is still actively used to promote goods and increase sales. The article considers various manipulative linguis-
tic and extralinguistic methods used in print advertising of tobacco products (examples of which were taken 
from public sources) in order to attract both smokers and non-interested persons. Such an advertisement is 
distinguished by laconicity, but slogans abound in artistic techniques, painting the picture of belonging and 
allowing to feel the involvement in the atmosphere depicted. In the course of the work, it was established that 
the German print advertising is committed to the manipulation of social values and public recognition, and 
the Russian appeals to personal aspirations and material wealth.

Keywords:	advertising, advertese, psycholinguistics, tobacco products, the Russian language, the German 
language 
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