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Аннотация: Статья посвящена современной немецкоязычной рекламе косметической продукции, пред-
ставленной на сайтах фирм-производителей. Являясь отражением современной жизни, реклама постоянно 
изменяется, в том числе на уровне языка, поэтому данная тема не перестает быть актуальной. Объектом 
рассмотрения стали наименования косметической продукции в немецкоязычных рекламных текстах, опу-
бликованных на различных сайтах и интернет-каналах. В связи с быстрыми изменениями в мире и появле-
нием новых товаров на рынке косметической продукции появляются разные ее наименования. Цель – выя-
вить способы наименования, рассмотреть их особенности в виртуальной рекламе. Задачи исследования: 
отбор и анализ материала исследования, определение типичных моделей способов наименования, их опи-
сание. Номинации, появившиеся за последнее время в немецком языке для рекламирования косметических 
новинок, отличаются структурно-семантическим разнообразием. Отмечены как типичные для немецкого 
языка словообразовательные модели, так и специфические, свидетельствующие об изменении языка. Язык 
современных немецкоязычных косметических рекламных текстов подвержен процессу неологизации. 
Каждое такое новообразование имеет свои особенности, придает языку большую экспрессивность, а следо-
вательно, привлекает внимание в большей степени. Среди способов наименования современной немецкой 
косметологической продукции присутствуют неологизмы, образованные как средствами немецкого языка, 
так и средствами английского языка, а также комбинированием основ из немецкого и английского языков.
Ключевые слова: рекламные тексты, немецкий язык, способы наименования, неологизмы, заимствования, 
словообразование
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Abstract: Advertising is constantly developing as it attempts to keep pace with the ever-changing reality. German 
producers of cosmetics advertise their brands in German-language online magazines, and these ads often reflect 
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the current changes at the language level. The authors identified and described the current naming methods 
and patterns in online advertising of German cosmetic brands. The naming strategies followed the rapid global 
changes and adapted to the constantly emerging new cosmetic products. The most recent nominations proved 
to be structurally and semantically diverse. Along with the typical German word-formation, they demonstrated some 
novel methods, which indicated the most recent transformations in the language. The modern German cosmetic 
advertising is subject to the process of neologization. While each neoplasm adds to the linguistic expressiveness 
of the language in general, it increases the reader’s involvement in each particular ad. The neologisms were coined 
in line with German as well as English patterns while some were combinations of them both.
Keywords: advertising texts, German language, naming methods, neologisms, borrowings, world building
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Введение
Современная реклама представляет собой слож-
ное и многогранное явление, динамично разви-
вающуюся форму представления информации. 
Доказательством этому служит интерес предста-
вителей разных наук к изучению данного фено-
мена. Рекламу изучают лингвисты, психологи, 
политологи, маркетологи, экономисты, журна-
листы [Попов 2011]. Изучение рекламы, ее ана-
лиз и сопоставление рекламы на разных языках 
важно для переводческой деятельности, поскольку 
реклама, как и искусство, является универсаль-
ным способом культурной интеграции. Изучение 
особенностей перевода текстов рекламы на другие 
языки является актуальным в связи с развитием 
международных отношений в различных сферах 
повседневной жизни людей для привлечения боль-
шей покупательской аудитории. Практическая зна-
чимость настоящего исследования состоит также 
и в выявлении новых способов неологизации, 
определении заимствований, входящих в систему 
немецкого языка на современном этапе его разви-
тия [Воронцова 2018; Нефедова 2018].

Поскольку Интернет стал частью жизни совре-
менного человека во всех сферах его существо-
вания, большой интерес представляет изучение 
рекламных текстов, размещенных онлайн. Онлайн-
пространство является особой средой, в которой 
самым быстрым способом отражаются все измене-
ния человеческой деятельности, поскольку «сетевая 
среда – это огромное поле творческой деятельно-
сти» [Фомин, Ким 2019: 191]. Как отмечено в работе 
Н. Д. Голева, изменения на уровне языка в вирту-
альной коммуникации должны быть зафиксиро-
ваны, описаны и интерпретированы [Голев 2012: 5]. 

На наш взгляд, данное утверждение верно также 
и для рекламных текстов, в которых прослежива-
ются изменения не только технического исполнения 
и форматов, но и языка.

Объектом рассмотрения данной работы стали 
рекламные тексты косметической продукции, 
опубликованные на различных интернет-сайтах 
и каналах. Рекламный текст – это сообщение, кото-
рое помогает компании достигать коммерческих 
целей: привлекать внимание, стимулировать спрос, 
информировать или убеждать. Рекламную направ-
ленность могут иметь самые разные тексты: блок 
рекламы в газете или журнале, сценарий видео-
ролика в Интернете, описание для карточки товара 
в онлайн-магазине. В создании рекламного текста 
очень важна формулировка уникального предложе-
ния, которое выделяет товар или услугу среди конку-
рентов. Кроме того, рекламный текст должен вызы-
вать эмоциональную реакцию у потребителя, делать 
акцент на преимуществах и привлекательности 
товара или услуги, вызывать желание его приобрести. 
Особенностями рекламных текстов являются лако-
ничность, конкретика, обращенность к читателю, 
наличие одной центральной идеи, оригинальность, 
простота лексики, намеренное нарушение грамма-
тических норм, образность и соответствие «духу» 
продукта / компании [Чабанюк 2013]. Настоящая 
работа посвящена наименованию, которое всегда 
свидетельствует о развитии языка. Не случайно изу-
чение неологизмов, способов образования новых 
слов привлекало и продолжает привлекать внима-
ние как зарубежных [Blank 1999; Faulhaber, Elsen 
2016; Fleischer, Schröder 2012; Holz 2009], так и рос-
сийских лингвистов [Буренкова 2020].

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2024-3-1-77-83
https://doi.org/10.21603/2782-4799-2024-3-1-77-83
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Цель – исследовать способы наименования кос-
метической продукции в виртуальных немецко-
язычных рекламных текстах, чтобы выявить особен-
ности наименования, обнаружить закономерности 
и увидеть новые способы неологии в немецком языке 
вновь появляющихся косметологических товаров. 
Актуальность исследования подтверждена иннте-
ресом к вопросам интернет- рекламы [Нахимова, 
Потоцкая 2023], изучения особых лингвистиче-
ских средств, используемых в рекламных текстах 
[Фарзалиева 2021], и рекламы косметологической 
продукции [Кулинич, Смирнова 2023; Синичкина, 
Смирнова 2023]. Однако научных работ, посвящен-
ных наименованиям современной косметической 
продукции в рекламных текстах, крайне мало. 
Так, в работе О. В. Петряниной и Е. В. Ревиной 
рассматриваются, прежде всего, неологические 
наименования, встречающиеся в рекламе журна-
лов Cosmopolitan Online [Петрянина, Ревина 2022]. 
Настоящая работа концентрируется на определе-
нии разных способов наименований косметических 
продуктов, информация о которых опубликована 
на сайтах и интернет- каналах косметологических 
фирм-производителей. Такой объект еще не стано-
вился предметом специального научного рассмо-
трения. Кроме того, постоянные изменения в мире, 
появление новых товаров на этом рынке, а значит 
и новых способов наименования позволяют гово-
рить о новизне данного исследования.

Предметом работы являются наименования кос-
метической продукции в немецко язычных реклам-
ных текстах. Наименованием является слово или 
словосочетание, используемое для идентификации 
чего-либо. Для настоящего исследования важно 
рассмотреть природу неологизмов, поскольку про-
веденный анализ способов наименования кос-
метической продукции в немецком языке сви-
детельствует о большом количестве неологизмов 
в исследуемом массиве текстов. Н. Х. Нургалиева 
высказывает мысль, что «немецкая и иноязычная 
лексика находятся в тесном взаимодействии. Оно 
выражается как в прямом заимствовании форм 
и значений слов, так и феномене образования 

1 Nivea. URL: https://www.nivea.de/ (accessed 21 Dec 2023).
2 Schwarzkopf Professional. URL: https://www.schwarzkopf-professional.com/de/de.html?languageUpdated=de (accessed 21 Dec 2023).
3 Annemarie Börlind. URL: https://www.boerlind.com/de-de/ (accessed 21 Dec 2023).
4 Janssen Cosmetics. URL: https://www.janssen-cosmetics.com/de/ (accessed 21 Dec 2023).
5 Hugo Boss. URL: https://www.hugoboss.com/de/home (accessed 21 Dec 2023).
6 Escada. URL: https://www.escada-fragrances.com/de-de (accessed 21 Dec 2023).
7 Essence. URL: https://www.essence.eu/de-de (accessed 21 Dec 2023).
8 Duden. URL: https://www.duden.de/ (accessed 21 Dec 2023).

в немецком языке так называемых "гибридных" 
слов» [Нургалиева 2013: 849]. Использование неоло-
гизмов в рекламных текстах привлекает дополни-
тельное внимание, поскольку неологические еди-
ницы по своей структуре экспрессивны. Благодаря 
им повышается уровень вовлеченности читателя, т. к. 
на фоне нейтрального окружения эти слова имеют 
особенную выразительность [Буренкова 2020: 60], 
при этом сама косметическая продукция отличается 
своим новаторством, поэтому в ней так много нео-
логизмов [Faulhaber, Elsen 2016].

Настоящее исследование выявляет способы обра-
зования новых слов для наименования косметоло-
гической продукции в немецкоязычных рекламных 
текстах. Образование неологизмов часто происходит 
в результате деривации при помощи суффиксаль-
ного и префиксального способов словообразования 
[Торопцев 1980: 88]. В исследованном материале 
найдено большое количество неологизмов, скон-
струированных с помощью различных типов сло-
восложения, деривации, заимствования из других 
языков; встречаются неологизмы, представляющие 
собой неадаптированные англоязычные понятия 
и слова-гибриды.

Методы и материалы
Материалом исследования стали немецкоязычные 
рекламные тексты косметической продукции, ото-
бранные с официальных сайтов таких производите-
лей косметики, как Nivea1, Schwarzkopf2, Annemarie 
Börlind3, Janssen Cosmetics4, Hugo Boss5, Escada6, 
Essence7. Данные косметические бренды пользуются 
популярностью по всему миру и известны многим 
потребителям косметической продукции.

Для сбора материала использован метод сплош-
ной выборки текстов, для рассмотрения и анализа 
материала применены методы лингвистического 
наблюдения и контекстуального анализа, а также 
общенаучный метод. Структурный метод приме-
нялся для анализа словообразовательной структуры 
наименований косметических продуктов. Для пере-
вода примеров на русский язык использовался метод 
переводческих трансформаций и словарь Duden8.
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Результаты
Выявлены способы наименования косметической 
продукции в бьюти-индустрии в немецком языке. 
Новейший материал исследования (за 2023–2024 гг.), 
отобранный с сайтов фирм-производителей косме-
тической продукции, позволяет увидеть актуальную 
картину образования слов, обозначающих косме-
тическую продукцию, в немецком языке, выявляет 
новые способы наименования, подтверждая данные 
значительным количеством отобранного материала.

Бьюти-индустрия всегда стремится быть в тренде,  
следует новым тенденциям и быстро реагирует 
на появление новых понятий. Это отражается 
в рекламных сообщениях, где часто можно встре-
тить новые термины, связанные с инновационными 
объектами и явлениями в этой отрасли, например:

• Hochwertige Hautpflege – качественный уход 
за кожей (Nivea);

• Wundermittel gegen Akne – чудо-средство от пры-
щей (Nivea);

• Durchbruch bei der Verjüngung – прорыв в омоло-
жении (Nivea) и др.

В указанных примерах способом наименования 
является использование словосочетаний, в кото-
рых подчеркиваются превосходные качества того 
или иного косметического средства и реальные его 
характеристики.

Проанализируем пример Wundermittel gegen 
Akne. В нем наблюдаем сочетание сложного слова 
Wundermittel (буквально – чудо-средство), которое 
содержит субъективную оценку, и предлога с суще-
ствительным, которые указывают на реальные свой-
ства данного продукта: gegen Akne (против акне).

Успех рекламы косметических брендов зави-
сит от максимального вовлечения потребителя 
в рекламное сообщение. Рекламируемая продукция 
должна запоминаться аудиторией. На наш взгляд, 
именно поэтому в рекламных текстах использу-
ются слова- гибриды. И. Б. Аккуратова дает объяс-
нение этому достаточно новому явлению немец-
кого языка, утверждая, что в большей степени речь 
идет об использовании компонентов из немец-
кого и английского языков [Аккуратова 2018: 281]. 
В исследуемом материале выявлены подобные 
новообразования (лексемы из немецкого и англий-
ского языков):

• Mittel für das Haarvolumen – средство для объема 
волос (Schwarzkopf);

• Glassify Klarer Glanz – придает чистый блеск 
(Schwarzkopf);

• Biegeformpaste – паста для укладки (Schwarzkopf).

Проанализируем в качестве примера Glossify 
Klarer Glanz из рекламы фирмы Schwarzkopf. В дан-
ном случае лексема Glossify из английского языка, 
означающая придавать блеск, используется в соче-
тании с немецкими словами Klarer Glanz (чистый 
блеск), все вместе означает косметический продукт, 
придающий чистый блеск волосам. Интересно, что 
английский глагол glossify становится частью слово-
сочетания, которое определяет новый продукт, т. е. 
подвергается конверсии.

При анализе морфологических словообразова-
тельных моделей наименований косметической 
продукции в немецком языке выявлены некоторые 
типичные модели.

Наименования современной немецкой космети-
ческой продукции представляют собой разные типы 
словосложения:

1) путем сложения основ разных слов: 
• Lippenbalsam – lippen + balsam – бальзам для губ 

(Nivea); 
• Duschgel – dusch + gel – гель для душа (Nivea); 
• Trockenshampoo – trocken + shampoo – сухой 

шампунь (Nivea); 
• Rasierschaum – rasier + schaum – пена для бри-

тья (Nivea);
сложение основ осуществляется в том числе с помо-
щью соединительной морфемы: 

• Feuchtigkeitscreme – feuchtigkeit(s) + creme – 
увлажняющий крем (Nivea); 

• Gesichtsschaum – gesicht(s) + schaum – пенка 
для умывания лица (Nivea); 

• Reinigungsmilch – reinigung(s) + milch – очищаю-
щее молочко (Annemarie Börlind);

2) словообразовательная модель префиксации, 
т. е. соединение предлогов с существительным: 

• Nachfärben – средство для подкрашивания 
(Nivea); 

• Vorreinigung – предварительное очищение 
(Nivea); 

3) словообразовательная модель сложения 
основы с аббревиатурой из другого языка:

• SOS-Balsam – СОС-бальзам (Nivea), где SOS – 
Save Our Souls; 

• UV-Schutz – ультрафиолетовая защита, где UV – 
Ultraviolett (Nivea); 

• BB Creme – ББ крем, где BB – blemish balm 
(Annemarie Börlind).

Потребность в сложных словах обуславливается 
тенденцией к рациона лизации языка, т. е. стремле-
нием использовать более точные и экономичные 
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выражения для передачи информации. Это связано 
с минимизацией объема выражения, сохраняя при 
этом содержание и точность передаваемой инфор-
мации. В ходе преобразования словосочетания 
получается слово-композит [Рец 2014: 20].

Нередко в рекламе косметических средств встре-
чаются слова, образованные в результате процесса 
деривации путем: 

1) префиксального способа слово образования: 
Unsichtbarers – невидимый (Nivea); 

2) суффиксального способа словообразования:
• Regenerierter – регенерирующий (Janssen cosmetics);
• Empfindliche – чувствительная (Janssen cosmetics).
Отметим, что данные слова поясняют косметиче-

скую продукцию, раскрывают ее объективные или 
субъективные свойства.

В процессе формирования слов в немецком 
языке широко используются элементы, которые 
были заимствованы из других иностранных языков  
и внедрены в немецкую лексику. Такие уникальные 
морфемы рассматриваются как конфиксы: 

• ultra-Rasiergel – гель для бритья, обеспечиваю-
щий быстрое очищение кожи (Nivea);

• Ultraleichte Textur – ультралегкая текстура 
(Nivea); 

• Thermisch – тепловой (Janssen cosmetics).
В рекламу немецких журналов часто интегриру-

ются неадаптированные англоязычные понятия: 
• Aftershave – лосьон после бритья (Nivea); 
• Antitranspirant – антиперспирант (Nivea); 
• Hyaluron-Gel – гиалуроновый гель для кожи 

лица (Nivea); 
• Boss Alive Intense – парфюмерная вода "Alive 

Intense" (Hugo Boss); 
• Moon Sparkle – туалетная вода «Лунный блеск» 

(Escada). 
Также существует множество французских 

заимствований:
• Puder – от poudre – пудра (Essence); 
• Palette – от palette – палетка (Essence Cosmetics); 
• Tampon – от tampion – тампон (Essence 

Cosmetics); 
• Kushon – от coussin – кушон (Essence Cosmetics).
В ходе исследования было выявлено 90 слов, 

которые образовали шесть основных групп, неко-
торые из которых подразделяются на подгруппы. 
Таким образом, способы наименования космети-
ческой продукции в немецкоязычных рекламных 
текстах, основанные на словах-гибридах, состав-
ляют 10 %; на словосложении – 40 %; на дерива-
ции – 10 %. Способы наименования, использующие  

заимствованные элементы-конфиксы, встречаются 
в 10 % примеров; неадаптированные англоязычные 
понятия зафиксированы в 17 %; французские заим-
ствования – в 13 %.

Заключение
Способы рекламирования немецких косметических 
продуктов разнообразны и воздействуют на раз-
ные системы восприятия человека. Одним из спо-
собов воздействия является выбор наименования 
для своей продукции. В немецкоязычных реклам-
ных текстах существуют различные способы наи-
менования косметической продукции. Обнаружены 
новые тенденции наименования косметической 
продукции в немецком языке, которые заключаются 
в гибридном подходе: помимо использования заим-
ствований, выявлены способы образования новых 
продуктов с использованием средств двух языков. 
Другим частотным случаем является использова-
ние словосочетаний, в которых один компонент 
характеризует субъективное свойство товара, тогда 
как другой называет его реальные характеристики. 
Часто в таких словосочетаниях присутствуют слова 
из другого языка. Самая частотная словообразова-
тельная модель – словосложение, которое осущест-
вляется средствами немецкого языка и других язы-
ков, как правило, английского.

На примере наименований косметической про-
дукции в немецком языке можно увидеть, что лек-
сический состав языка постоянно расширяется 
и обновляется в первую очередь за счет появления 
новых слов и заимствований. Анализ данных позво-
ляет сделать вывод, что самым востребованным 
и продуктивным типом словообразования является 
словосложение, т. к. с помощью него образуется зна-
чительное количество новых наименований косме-
тической продукции в немецком языке.
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