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Материалом для исследования послужили заголовки статей из британ-

ских и американских газет (The Guardian, The New York Times, The 

Washington Post), а также из русскоязычной прессы «Комсомольская Прав-

да», «Аргументы и Факты». 

Проведенный анализ показал, что как в англоязычных, так и в русско-

язычных газетных заголовках используются такие средства выражения 

экспрессивности, как разговорная лексика, метафоры, фразеологические 

единицы, аллитерация, эпитеты, аллюзии. Приведем несколько примеров:  

 разговорная лексика:“Manhunt underway for suspect accused of shooting 

Phoenix cop” (New York Post); “Tamaqua man sentenced in kickback scheme” 

(Times News); “Even a mugger didn’t want my old Nokia. So why are so many 

people turning to ‘dumbphone’?” (The Guardian); 

 метафоры: “Современные богини науки: делают открытия, создают 

семьи, прекрасно выглядят” «Комсомольская Правда»;“Brexit was au revoir 

not goodbye, says Michel Barnier, the Frenchman who fought for Brussels” (The 

Times);“Свидание с Оумуамуа: ученые хотят догнать «посланника», зале-

тевшего в Солнечную систему” «Комсомольская Правда»; 

 трансформированные фразеологизмы: “Why rugby union is stuck 
between a ruck and a hard place” (The Guardian); “Гнут свою Ливию. Выгод-

на ли России смена власти в североафриканской стране?” «Аргументы 

и Факты»; 

 аллюзии: “Vaccine Wars” (The Guardian); «Металлург-активист. Как 

закалялась сталь Нурсултана Назарбаева» (Аргументы и Факты); «Недоб-

рый Леопольд. История короля Бельгии, истребившего миллионы» «Аргу-

менты и Факты»; 

 аллитерация:“How did Biden beat Trump” (The Times); “Future 

freedoms depend on good losers” (The Times). 

Анализ результатов фактического материала выявил смешанное упо-

требление различных стилистических приемов. Наиболее продуктивными 

способами повышения выразительности современных газетных заголовков 

являются метафоры, трансформированные фразеологизмы, аллюзии, разго-

ворная лексика. И англоязычные, и русскоязычные издания довольно часто 

прибегают к употреблению лингвистических средств экспрессивности 

с целью привлечения внимания аудитории. 

 
В. Калашникова 

 

ЯЗЫКОВЫЕ ОСОБЕННОСТИ  

НЕМЕЦКОЙ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ 

 

Являясь неотъемлемым компонентом современной рекламной индустрии, 

социальная реклама служит инструментом привлечения внимания общества 

к жизненно важным проблемам. Социальная реклама направлена как на 
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повышение осведомленности общественности, так и на формирование нрав-

ственных поведенческих установок.
Для исследования лингвостилистических особенностей немецкой со-

циальной рекламы были проанализированы 44 рекламных текста, отобран-
ных из 15 печатных изданий в результате просмотра более 150 журналов (Der
Spiegel, Der Stern, Geo), вышедших в свет в период с 2015 по 2021 год.

В ходе анализа текстов социальной направленности были выявлены
наиболее приоритетные области ее применения в современной Германии:
защита окружающей среды, пропаганда здорового образа жизни, проблемы
в системе образования, обеспечение безопасности на дорогах, пропаганда
нравственных ценностей. Распределение материала по данным подгруппам
показало, что основную часть социальной рекламы составляют тексты,
пропагандирующие защиту окружающей среды (43 %), например: Für den
Klimaschutz müssen wir das Rad nicht neu erfinden. Nur häufiger nutzen.

В реализации стратегических целей рекламной кампании участвуют
различные коммуникативные типы предложений: повествовательные – Für
die Umwelt machen wir uns gerne krumm; вопросительные – Ist Ihr Stromanbieter
auch zu gierig?; побудительные – Stoppen Sie mit uns Versuche an Tieren!

В немецкой рекламе ключевую роль в привлечении внимания потреби-
телей играют англицизмы, например: Top im Job auch in Deutschland; So geht
recycling. Англицизмы помогают “экономить” языковые средства и повы-
шают точность высказывания.

Использование имен прилагательных и наречий в сравнительной и пре-
восходной степени служит для усиления убеждающего эффекта социальной
рекламы, например: Besser lesen und schreiben macht sicher; Impfen ist die
beste Verteidigung.

Для реализации рекламных идей используются также такие стилисти-

ческие фигуры речи, как антитеза, например: Einer ist abgelenkt, vier sterben,

а также различные виды повторов: Ich bin geimpft. Du bist geimpft.

Таким образом, использование многообразия лингвостилистических

средств обеспечивает эффективность современной рекламы, что последова-

тельно реализуется в немецких текстах социальной направленности. Наибо-

лее распространенным стилистическим приемом, применяемым в современ-

ной немецкой социальной рекламе, являются англицизмы (27 %).

              

                                               

                  

                                                          
                                                                    
                                                                      
                                                                 
                                                                      


