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Введение 
Интерес к рекламному дискурсу в современных 

исследованиях обусловлен его ключевой ролью в 
формировании потребительского поведения и об-
щественного мнения. Реклама становится основ-
ным инструментом продвижения товаров и услуг 
на глобальном рынке, что подтверждается ее 
определением как вида дискурсивной деятельно-
сти, направленной на регулирование спроса и 
предложения [6], обладающей значительным суг-
гестивным потенциалом [10]. 

Особенностью рекламного дискурса является 
выполнение множества функций – от информиро-
вания до манипуляции – и значительное влияние 
на формирование образа жизни современного че-
ловека. Это влияние настолько велико, что рекла-
му нередко называют «пятой властью», подчерки-
вая ее сопоставимую с традиционными СМИ силу 
воздействия на общество [3]. 

В контексте эффективного рекламного дискур-
са особое значение приобретает рекламный слоган 
– краткое и запоминающееся высказывание, отра-
жающее центральное рекламное обещание [9]. Ка-
чество и содержание слогана напрямую влияют на 
узнаваемость продукта, бренда или компании, де-
лая его создание ключевым элементом эффектив-
ной рекламной стратегии. Анализ рекламного сло-
гана позволяет выявить ключевые стратегии 
убеждения и механизмы воздействия на целевую 
аудиторию, что является важным аспектом для 
понимания эффективности рекламного дискурса. 

Цель исследования: выявление дискурсивных 
особенностей современного немецкого рекламно-
го слогана (2024-2025 гг.) на разных языковых 
уровнях: лексическом, синтаксическом и стили-
стическом. 

Материалы и методы исследований 
Рекламный слоган стал неотъемлемой частью 

немецкой рекламы по нескольким причинам. Во-
первых, как крупный производитель товаров, Гер-
мания нуждается в эффективных дискурсивных 
стратегиях для их продвижения на рынке. Во-
вторых, с учетом массового экспорта немецких 
товаров, слоганы должны быть лаконичными, 
конкретными и легко адаптируемыми в разных 
странах. Это приводит к тому, что немецкие ре-
кламные слоганы обладают ярко выраженными 
особенностями на различных языковых уровнях: 
лексическом, грамматическом и синтаксическом 

[2]. Слоган представляет собой краткую и запоми-
нающуюся фразу, которая служит основой комму-
никации между производителем и потребителем. 
Подобно девизу, он передает ключевую идею 
коммерческого предложения в лаконичной форме, 
привлекая внимание аудитории [8]. 

Научная литература предлагает различные 
классификации рекламных слоганов, основанные 
на целях исследования. С точки зрения семантики, 
выделяют стратегические и тактические слоганы. 
Стратегические слоганы нацелены на создание и 
поддержание долгосрочного имиджа бренда и 
формирование потребительской лояльности. Так-
тические слоганы, в свою очередь, связаны с крат-
косрочными акциями, такими как сезонные рас-
продажи или запуск новых моделей, и ориентиро-
ваны на оперативный отклик потребителей [8]. 

Стилистически слоганы могут сочетать инфор-
мативные и эмоциональные элементы, апеллируя 
к рациональности или эмоциональности. Рацио-
нальные слоганы используют факты, цифры и 
научные данные, тогда как эмоциональные акцен-
тируют внимание на воздействии на восприятие 
потребителя [3]. 

По структуре рекламные слоганы делятся на 
краткие (1-3 слова), средние (до 10 слов) и много-
словные (более 10 слов) [8], что влияет на их за-
поминаемость и восприятие целевой аудиторией. 

Синтаксически рекламные слоганы могут при-
нимать различные формы предложений. Побуди-
тельные – акцентируют волюнтативную функцию 
рекламы; вопросительно-утвердительные – по-
буждают к размышлению и выбору; риторические 
вопросы создают эффект вовлеченности и интри-
ги. Вопросно-ответные конструкции, придают ре-
кламному дискурсу диалогичность и располагают 
к себе читателя, что позволяет рекламодателю 
предугадывать вопросы потребителей и отвечать 
на них [4]. 

С точки зрения лексики, немецкая реклама ча-
сто использует англицизмы [7], что отражает гло-
бализацию и стремление к международной узнава-
емости. Слоганы могут использовать фразеоло-
гизмы или сами превращаться в устойчивые язы-
ковые единицы [1], в слоганах может использо-
ваться игра слов [5] для создания юмористическо-
го эффекта, привлечения внимания и облегчения 
запоминания, выбор лексики определяется соци-



Modern Humanities Success 2025, № 3                                                                 ISSN 2618-7175 
Успехи гуманитарных наук                             2025, Iss. 3                                                       https://mhs-journal.ru 
   

 

117 

альным и культурным контекстом и ориентирован 
на ценности и предпочтения целевой аудитории. 

Результаты и обсуждения 
В качестве материала исследования были ис-

пользованы 100 современных немецкоязычных 
рекламных слогана различных компаний за 2024-
2025 гг. из корпуса Slogans.de. Необходимо отме-
тить, что наибольшая активность в создании но-
вых слоганов наблюдается в сферах Ernährung 
(Питание) – 12 единиц и Touristik (Туризм) – 10 
единиц, с незначительным отставанием от 
Bekleidung (Одежда) и Verkehrsmittel (Транспорт-
ные средства) – по 9 единиц. Далее по частоте 
встречаемости следуют направления Bildung/Job 
(Образование/Работа) – 6 единиц, Technologie 
(Технологии) – 6 единиц, Gastronomie (Гастроно-
мия) – 5 единиц, Getränke (Напитки) – 5 единиц и 
Kosmetik (Косметика) – 5 единиц. Данное распре-
деление может свидетельствовать о повышенной 
конкуренции и динамичном развитии указанных 
секторов экономики Германии, а также об акту-
альности вопросов, связанных с питанием, путе-
шествиями, модой и транспортной инфраструкту-
рой в потребительском сознании. 

Из представленного разнообразия, с точки зре-
ния семантики были отмечены стратегические 
слоганы, например, слоган компании Lacalut: «Aus 
Liebe zu gesunden Zähnen» («С любовью к здоро-
вым зубам») или слоган компании телевидения 
HD+: «So geht Ferhsehen» («Так работает телеви-
дение»). Для слоганов подобного типа характерно 
смещение акцента с описания самого продукта на 
его практическую ценность для потребителя. В 
отличие от стратегических, тактические слоганы 
отличаются большей эмоциональной окраской и 
экспрессивностью, что направлено на моменталь-
ное привлечение внимания потребителя. Напри-
мер, немецкоязычный слоган компании Red Bull: 
«Zero Kalorien. 100% FLÜÜÜGEL» («Ноль кало-
рий. 100% окрыляет»). В данном примере исполь-
зуется графический прием – изменение шрифта и 
намеренное повторение букв – для визуального 
выделения слогана и усиления его воздействия на 
реципиента. 

Со стилистической точки зрения, отмечается 
широкое употребление информативных слоганов 
был отмечен в сферах продажи недвижимости и 
автомобилей, так как реклама компании такой 
сферы должна содержать только фактические дан-
ные, цифровые значения и процентное соотноше-
ние. При этом, на протяжении последнего десяти-
летия отмечается увеличение частотности упо-
требления эмоциональных слоганов даже для то-
варов и услуг, нацеленных на узкую аудиторию. 
Например, «Folge deinem Herzen. Folge der Natur». 

(«Следуй своему сердцу. Следуй природе») – сло-
ган компании по производству одежды Picea. 

Анализируя структуру немецкоязычных ре-
кламных слоганов, следует отметить преобладание 
кратких и средних по объему конструкций. Данная 
тенденция отражает общую глобализацию инфор-
мационного пространства, где скорость восприя-
тия информации становится ключевым фактором: 
чем короче и ёмче информация подана реципиен-
ту, тем выше шанс, что он обратит на неё своё 
внимание. В данном случае, конкретно для немец-
кой рекламы, характерно использование приёма 
парцелляции. Например, слоган популярной сети 
немецких аптек: «Weil es um meschen geht. Die 
Apotheke» («Потому что речь идёт о людях. Апте-
ка»). Ещё одной типичной характеристикой 
немецких рекламных слоганов является употреб-
ление безличных предложений. Их роль заключа-
ется в создании эффекта объективности и универ-
сальности. Отсутствие конкретного субъекта дей-
ствия позволяет распространить высказывание на 
максимально широкую аудиторию, подразумевая, 
что утверждение справедливо для всех и каждого. 

В слогане социальной сети AWO OWL: 
«Herzlich. Menschlich. Nah» («Сердечный. Чело-
вечный. Близкий») наблюдается градация, когда 
прилагательные усиливают друг друга, создавая 
желаемый эмоциональный эффект. Помимо града-
ции, в данном примере можно отметить связь с 
устоявшимся культурным паттерном в немецком 
языке, вызывающим ассоциации со знаменитым 
слоганом «Quadratisch. Praktisch. Gut» от компа-
нии Ritter Sport, что достигается использованием 
трёх однородных членов, связанных по смыслу и 
ритму, создающих узнаваемую и надежную струк-
туру, апеллирующую к позитивному опыту, обес-
печивающих краткость и запоминаемость, и, 
наконец, создающих образ надежной, практичной 
и полезной организации, работающей на благо 
людей, что повышает эффективность рекламного 
сообщения. 

Немецкоязычные рекламные слоганы отлича-
ются использованием побудительных предложе-
ний: слоган компании El Origen «Reiß was neues 
auf» («Вырасти что-нибудь новое»); слоган ком-
пании по поиску мест работы и учёбы BND: 
«Komm dahinter» («Иди за этим»); политическая 
компания Volt: «Holen wir uns die Zukunftt zurück» 
(«Давайте вернём наше будущее»). Примером ис-
пользования восклицательных предложений мо-
жет служить слоган компании McSmart: «Geht 
immer!» («Всегда подходит!»). В немецкой рекла-
ме последних лет использование вопросительных 
конструкций или конструкций вопрос-ответ прак-
тически не наблюдается. Компании стремятся к 
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непосредственному воздействию на потребителя, 
побуждению его к конкретному действию. 

Лексически в построении рекламы последних 
лет прослеживается тенденция употребления 
большого количества англицизмов или смешан-
ных англо-немецких конструкций, что объясняет-
ся в первую очередь признанием английского язы-
ка международным, а также ориентир авторов ре-
кламы не только на коренную немецкоговорящую 
аудиторию, но и на туристов. Например, слоган 
компании Nike: «You can win. So win» («Ты мо-
жешь победить. Так побеждай»). Или реклама 
компании Cheap Coffee Company: «Coffee for 
everyone!» («Кофе для всех!»). 

Отметим также частотность употребления от-
дельных языковых лексических единиц в немец-
кой рекламе. Так, было отмечено, что за послед-
ние несколько лет тенденции в рекламе измени-
лись таким образом, что на смену слова «Sie» 
пришли «Du» и «dein», что характеризуется 
стремлением рекламодателей быть ближе к потре-
бителям, тем самым вызывая доверие к реклами-
руемой продукции/услугам. То же можно сказать 
про слова «mehr», «einfach», «immer», которые 
усиливают эмоциональное влияние на реципиента. 
Слова «business», «Ihr» и «Ganz» оказались наиме-
нее употребляемы за последние два года. Это объ-
ясняется их обобщённостью и обезличенностью, 
тогда как тенденция современной рекламы отча-
сти состоит в том, чтобы оказать на потребителей 
наибольшее эмоциональное воздействие и пробу-
дить интерес. 

Выводы 
Немецкие рекламные слоганы, как элемент 

коммуникационной стратегии, продолжают эво-

люционировать, адаптируясь к изменениям в по-
требительском поведении и цифровизации. В со-
временном мире производители товаров, сталки-
ваясь с жесткой конкуренцией, вкладывают значи-
тельные средства и усилия в рекламу своей марки. 
Правильно подобранный рекламный слоган явля-
ется ключевым фактором успеха. Их структура 
отражает баланс между традиционными лингви-
стическими приемами и современными маркетин-
говыми требованиями. Поэтому анализ современ-
ных тенденций в языке рекламных слоганов наби-
рает все большую популярность. 

Немецкие рекламные слоганы 2024-2025 гг. 
демонстрируют двойственность: стратегические 
варианты (Lacalut, HD+) фокусируются на ценно-
стях, а тактические (Red Bull, Porsche) – на эмоци-
ональном импульсе. Стилистически информатив-
ные слоганы доминируют в B2B-секторах (авто-
мобили, недвижимость), где важны факты, тогда 
как эмоциональные приемы (графика, аллитера-
ция) характерны для FMCG-товаров. Ключевым 
остается баланс между креативностью и ясностью, 
а также адаптация под цифровые тренды. 

Современные немецкоязычные рекламные сло-
ганы демонстрируют стремление к максимальной 
эффективности и воздействию на потребителя, 
сочетая лаконичность и динамизм структуры, ак-
тивную коммуникативную направленность, лекси-
ческую интернационализацию и персонализацию, 
а также высокую эмоциональную насыщенность. 
Немецкоязычные слоганы остаются инструментом 
культурной коммуникации, сочетая глобальные 
маркетинговые тренды с национальными особен-
ностями, что подтверждает их устойчивую роль в 
современном рекламном дискурсе. 
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