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Аннотация

Цель. Выявить и систематизировать механизмы построения гиперболы на разных языковых 
уровнях в немецких рекламных слоганах. 

Процедура и методы. Ключевыми исследовательскими методами выступили: метод сплошной 
выборки, с помощью которого выявлялись механизмы построения гиперболы на различных 
языковых уровнях в немецком рекламном слогане; семантико-синтаксический анализ язы-
кового материала, с помощью которого производились описания и систематизация данных. 

Результаты. Были выявлены, проанализированы, систематизированы и описаны механизмы 
построения гиперболы в немецких рекламных слоганах, приведены статистические данные 
наиболее частотных из них.1

Теоретическая и/или практическая значимость. Теоретическая значимость работы связана с 
дальнейшим рассмотрением вопроса терминологии гиперболы и её структуры, особенностей 
её реализации в рекламном дискурсе. Практической значимостью обладает выявление меха-
низмов построения гиперболы, которые могут быть использованы маркетологами с целью 
создания слогана, а также в педагогической деятельности, связанной с изучением соответ-
ствующих вопросов лексикологии, стилистики, прагматики, социолингвистики, психолингви-
стики и теории речевого воздействия. 
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Abstract

Aim. To identify and systematize mechanisms of hyperbole creation at different linguistic levels in 
German advertising slogans. 

Methodology. The sampling method was used to reveal the mechanisms of creation of hyperbole 
on different linguistic levels in the German advertising slogan; the semantic-syntactic analysis of 
linguistic material was used to describe and systematize the data.

Results. The mechanisms of hyperbole creation in German advertising slogans were identified, ana-
lyzed, systematized and described, statistical data of the most frequent of them were given.

Research implication. Theoretical significance of the work is the consideration of the terminology of 
hyperbole and its structure, peculiarities of its realization in advertising discourse. Practical signifi-
cance is in the identification of the mechanisms of hyperbole creation which can be used by market-
ing specialists for writing slogans, as well as in teaching and learning activities related to the study of 
lexicology, stylistics, pragmatics, sociolinguistics, psycholinguistics and theory of speech influence.
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Введение
Современные маркетинговые сообще-

ния практически невозможно предста-
вить без гиперболических образов – об-
разов, призванных приукрасить свойства 
того или иного рекламируемого продукта 
с целью воздействия на потребительскую 
аудиторию, например, проинформиро-
вать о преимуществах товара, побудить 
совершить покупку или воспользоваться 
услугой. Гипербола как стилистический 
приём в рекламе представляет собой дей-
ственное коммуникативно-прагматиче-
ское средство, формирующее у целевой 

аудитории тот или иной образ товара, 
базирующееся на привычной нам в по-
вседневной коммуникации склонности 
к преувеличению. Реклама с использова-
нием гиперболы придаёт образу товара 
живость, яркость, выделяет его из ряда 
похожих предложений. 

Определение гиперболы
В науке о языке принято выделять 

узкое и широкое значение этого стили-
стического приёма. В широком значении 
под гиперболой понимается прежде всего 
перифраз, который передаёт содержание 
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текста, преувеличивая или преуменьшая 
его [1, с. 222]. Таким образом, гиперболи-
зация будет включать в себя два семанти-
ческих принципа: принцип максимализа-
ции и принцип минимализации свойств 
описываемого объекта или ситуации, по-
скольку в обоих случаях предполагается 
отклонение от общепринятой нормы [2, 
с. 31]. В связи с этой особенностью сти-
листического приёма некоторые учёные 
относят гиперболу к подвиду метонимии 
[3], а другие – к виду метафоры [1]. 

В узком же значении под этим при-
ёмом понимается либо выражение пред-
намеренного увеличения, либо усиления 
свойств предмета или явления, нередко в 
такой степени, в какой они реально ими 
не обладают. Такое преувеличение по-
вышает экспрессивность высказывания, 
например, „todmüde“ (до смерти устав-
ший), „splitternackt“ (совершенно голый), 
„eine Ewigkeit warten“ (ждать целую веч-
ность), „es regnet in Strömen“ (дождь льёт 
как из ведра) [4, с. 368]. И М. П. Брандес, 
и Н. М. Наер отмечают широкое исполь-
зование гиперболы в рекламных текстах. 
Такое преувеличение не воспринимается 
буквально, а особую роль играет его эмо-
циональный компонент, передающий от-
ношение говорящего к самому высказы-
ванию. 

В данной статье мы остановимся под-
робнее на приёме в его узком значении и 
рассмотрим механизмы построения пре-
увеличения в немецком рекламном сло-
гане.

Виды гиперболы
При проведении практического ис-

следования было проанализировано бо-
лее 300 рекламных слоганов. В качестве 
источника материала нами была задей-
ствована электронная база Slogans.de, 
представляющая для анализа рекламные 
слоганы, применяемые в немецкоязыч-
ном пространстве. Наряду со слоганом 
в базе приводится информация о дате 
его появления, названии бренда, сфере 
деятельности компании. Данная инфор-

мация даёт своего рода экстралингви-
стический контекст для более детального 
анализа рекламной единицы. Материал 
электронной базы Slogan.de представлен 
на примере 35 экономических отраслей.

В качестве стилистического приёма 
гипербола выполняет характеризующую 
функцию [1, c. 223]. С её помощью выска-
зывание приобретает эффект неожидан-
ности, сочетая в себе реальное с нереаль-
ным, порой даже гротескным, нарушая 
общепринятые законы логики. Зачастую 
гипербола несёт количественную или 
качественную характеристику описыва-
емого предмета или явления. Некоторые 
учёные различают два вида гиперболы: 
непосредственно гиперболу и гротеск. 
Так, например, Д. П. Николаев в своих 
трудах пишет о том, что гипербола отсту-
пает от количественного правдоподобия 
в рамках правдоподобия качественного, 
в то время как гротеск выходит за рамки 
как количественного, так и качественно-
го правдоподобия, являясь крайней фор-
мой преувеличения [5, c. 270]. Эту точку 
зрения о различии гротеска и гиперболы 
разделяет О. В. Шапошникова, указы-
вая на «условно фантастическую образ-
ность» гротеска, в то время как гипербола 
является «образностью условной нефан-
тастичности» [6, c. 23]. Показательный 
пример гротеска, абсолютного преувели-
чения, порой граничащего с комизмом, 
приводит в своей работе Ю. И. Борисен-
ко: «Наш шампунь так глубоко прони-
кает в корни волос, что лечит кариес» [7, 
c. 58].

Рассмотрим каждый из этих видов ги-
перболы на примерах немецких слоганов. 

Рекламный слоган компании Ferrero 
звучит так: „Eine Perle, tausend Emotionen“1 
(«Одна жемчужина, тысяча эмоций2») 
(2008). Компания, производящая шо-
колад и другие кондитерские изделия, 

1	 Здесь и далее источник иллюстративного матери-
ала: Slogans.de [Электронный ресурс]. URL: https://
www.slogans.de/ (дата обращения: 30.03.2023). 

2	 Здесь и далее перевод выполнен автором статьи – 
О. С.
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таким образом характеризует одну из 
разновидностей своих конфет  – Ferrero  
Rondnoir, внешне напоминающую жемчу- 
жины. «Тысяча эмоций»  – количествен-
ное преувеличение, имеющее отсылку к 
разговорному языку, т. к. гиперболич-
ность является особенностью повсед-
невной коммуникации, и, как отмечает в 
своих работах В. Д. Девкин, это преуве-
личение иногда не ощущается и не при-
водит к недоразумению [8, c. 205]. 

Играя с искажением фактической ко-
личественной информации, гипербола 
достигает более яркого, экспрессивного 
воздействия на потенциального потре-
бителя, привлекает внимание. Более того, 
подобного рода преувеличения довольно 
частотны в разговорном языке, что дела-
ет слоганы доступными для понимания и 
лёгкими для восприятия широкой ауди-
торией [9]. 

Рекламный слоган компании Älpler 
„Der Gipfel des Genusses” («Вершина на-
слаждения») (2019) наглядно иллю-
стрирует нам гротеск, преувеличение 
качественной характеристики товара 
компании, которая занимается произ-
водством пасты и макаронных изделий. 
Использование преувеличения обуслов-
лено необходимостью проинформиро-
вать потребительскую аудиторию об 
особенном вкусе рекламируемого товара. 
Рекламируя данный вид макаронных из-
делий, компания акцентирует внимание 
на одном из свойств продукта, а именно 
на его вкусе. При этом рекламодатель 
преувеличенно называет вкус «вершиной 
удовольствия», хотя едва ли потребитель 
может быть настолько восхищён вкусом 
макаронных изделий, чтобы возвести их 
в ранг редких деликатесов. Но несмотря 
на то что такого рода «выпячивание» 
того или иного признака товара создаёт 
некоторую степень комичности, и такой 
приём положительно воспринимается и 
правильно декодируется покупателями 
[8, c. 204]. 

Механизмы построения  
гиперболы

Рассмотрим механизмы построения 
эффекта преувеличения на разных язы-
ковых уровнях. 

На уровне графической презентации 
гипербола может зачастую представлять 
собой некую языковую игру, предлагая 
возможность потребителю разгадать за-
шифрованное описание товара. „Über(t)
ragende Kräfte – bewegende Lösungen“ («Не-
сущие силы – движущие решения») (2011). 
Компания Amsbeck занимается выпуском 
автомобильных комплектующих, а имен-
но, центробежной муфты и тормозов. 
Создавая «двойной» текст, маркетологи 
компании включают в слоган сразу два 
рекламных послания [10, c. 75]: с одной 
стороны, они указывают на основное 
назначение производимых товаров  – 
übertragende Kräfte, силы, которые пере-
носят, несут автомобиль; с другой сторо-
ны  – подсвечивается качество, которое 
выделяет компанию и продукт среди дру-
гих предложений на рынке – überragende 
Kräfte, превосходные, исключительные 
мощности. Таким образом, гипербола яв-
ляется одним из элементов построения 
языковой игры на уровне графики, по-
скольку влияющая на значение буква „t” 
взята в скобки. Создаётся впечатление, 
что это факультативный элемент, однако 
как раз в упомянутом слогане буква „t” 
работает противоположным образом и в 
первую очередь обращает на себя внима-
ние читателя. Увлечённый разгадыванием 
языковой загадки, реципиент получает 
два завуалированных сообщения о свой-
ствах продукции [11; 12]. 

Похожую языковую игру мы мо-
жем наблюдать в таком приёме на гра-
фическо-фонетическом уровне, как 
преднамеренные ошибки. Слоган не-
мецкой пекарни Bäckerei Maurer звучит 
„Ofen und ehrlich“ («Открыто и искрен-
не») (2019). Орфографические ошибки 
в рекламном слогане как игровой приём 
привносят дополнительные коннотации 
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[10; 13; 14]. Привлекая к продукту осо-
бое внимание читателя, маркетологи до-
бавляют в сообщение дополнительную 
коннотацию и указывают на один из не-
отъемлемых атрибутов выпекания хле-
ба  – der Ofen (печь). Однако, исходя из 
контекста фразы, читатель догадывается, 
что автор имел в виду другое слово – при-
лагательное offen (открытый, искренний), 
которое также используется для характе-
ристики отношения сотрудников этой 
пекарни к своему труду, продукции и 
покупателям, формирует доверие. Таким 
образом, немного преувеличенная ошиб-
ка содержит в себе сразу два сообщения 
для потребительской аудитории.

Рассмотрим пример на стыке гра-
фического и фонетического уровня в 
слогане компании Deinhard Cabinet. 
„Sssekt – aufregend prickelnd“ («Игррри-
стое  – волнующе будоражащее») (1980). 
Графически мы наблюдаем «преувеличе-
ние» буквы „s“, которая ввиду своей фо-
нетической схожести будто имитирует 
звук пузырящегося напитка, вызывая у 
потенциального потребителя привле-
кательный акустический образ товара. 
Aufregend prickelnd – в данном примере 
особенно интересен случай так называе-
мой относительной гиперболы. Данный 
вид гиперболы выделяет российский 
лингвист А. П. Сковородников и опреде-
ляет его как гиперболу, преувеличенный 
признак которой в реальности действи-
тельно возможен, но в данном контексте 
выступает как не имеющий места [15, 
c. 43]. Вне текущего контекста такая ха-
рактеристика вполне возможна, однако 
в слогане она относится к напитку. От-
носительная гипербола создаёт манящий 
образ, направленный на убеждение по-
требителя в том, что ему нужно приобре-
сти этот напиток.

Особо продуктивны в немецкоязыч-
ной рекламе и случаи гиперболизации 
на уровне словообразования. Зачастую 
преувеличение реализуется через аффик-
сальный способ, например, с помощью 
приставок „über-“, „aller-“, или суффикса 

превосходной степени „-ste“, причём в 
последнем случае гиперболизация будет 
рассматриваться и на грамматическом 
уровне, т. к. представляет собой употре-
бление превосходной степени прилага-
тельных и наречий. Рассмотрим несколь-
ко примеров. 

„Überlecker“ («Сверхвкусно») (2022) 
звучит слоган компании Heinz. С помо-
щью гиперболы маркетологи привлекают 
внимание к главному свойству продукта 
питания – его вкусу, который, если ве-
рить рекламе, превзойдёт ожидания по-
требителей. 

„Jetzt das Allerbeste“ («Теперь самое 
лучшее») (2004). Так преподносит свой 
продукт производитель пива Freiberger. 
Явление преувеличения выражается в 
приставке „aller-“ и сопутствующем ей 
суффиксе превосходной степени „-ste“. 

Суперлатив как одно из средств по-
строения гиперболизации довольно ча-
стотна в немецком рекламном дискурсе. 
Маркетологи стремятся преподнести от-
личительное качество товара с наиболее 
выгодной стороны и привлечь к нему 
больший интерес, чем к товарам конку-
рентов. Используя для этой цели пре-
восходную степень сравнения, рекламо-
датель как бы дистанцируется от других 
игроков рынка и обособляет свой товар, 
как самый лучший / вкусный / эффектив-
ный и так далее [16, S. 199]. 

В то же самое время маркетологам 
необходимо принимать во внимание и 
избегать безосновательного и не подкре-
плённого фактами обособления своей 
продукции и выделения её на фоне своих 
конкурентов. Такого рода манипуляция 
покупательским мнением нарушает за-
кон от 3 июля 2004 г. «О борьбе с недо-
бросовестной конкуренцией»1, в котором 

1	 См.: Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)  
[Элекронный ресурс]. URL: https://www.gesetze-im- 
internet.de/uwg_2004/BJNR141400004.html#: 
~:text=(1)%20Unlautere%20gesch%C3%A4ftliche%20
Handlungen%20sind,des%20Verbrauchers%20we-
sentlich%20zu%20beeinflussen (дата обращения: 
30.03.2023).
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говорится о запрете любого рода коммер-
ческого действия, вводящего в заблужде-
ние, например, предоставление заведомо 
недостоверных сведений о качестве, ха-
рактеристике, преимуществах, модифи-
кации, состава и другой информации о 
товаре или услуге. Таким образом, уни-
кальное товарное предложение (УТП), 
подчёркивающее отличительные каче-
ства продукции, должно базироваться на 
реальных, объективных, исчерпывающих 
фактах и избегать прямого сравнения с 
продукцией других игроков рынка в этой 
области. На этот пункт также указывает 
Ж. Суликан в одной из своих работ [16, 
S. 199-200]. Автор приводит примеры, где 
суперлатив используется для создания 
УТП, но при этом данная характеристика 
не может быть названа объективной.

„Die schönste Seereise der Welt“ («Са-
мое красивое морское путешествие во 
всём мире») (2001). Такую характеристи-
ку давал оператор морских путешествий 
Hurtigruten. В приведённом слогане со-
держится субъективный взгляд и необо-
снованная данные, которые едва ли мож-
но проверить.

„Wo der Himmel am schönsten ist“ («Где 
небо самое красивое») (2002). Рекламные 
слоган компании Air France c использова-
нием суперлатива, но без доказательных 
фактов. 

„Die zarteste Versuchung, seit es 
Schokolade gibt“ («Самое нежное искуше-
ние в истории шоколада») (1971). Ком-
пания Milka также прибегала к исполь-
зованию манипулятивного приёма с 
гиперболой. 

„Wer Nil raucht - raucht vom Allerbesten” 
(«Кто курит Nil, тот курит самые луч-
шие») (1961). Рекламный слоган табачной 
компании Нил. 

Как можно заметить, перечисленные 
случаи необоснованного суперлатива 
были в использовании до вступления в 
силу закона о недобросовестной конку-
ренции. После принятия закона маркето-
логи не отказываются от использования 
этой языковой формы, но внедряют её 

уже с большей осторожностью, чтобы не 
нарушать права других игроков рынка. 
Например: „Für meine Freunde das Beste” 
(«Самое лучшее для моих друзей», алко-
гольная компания Ouzo 12) (2009); „100% 
von hier. 100% die beste Musik” («100% здесь. 
100% лучшая музыка», радиостанция в 
городе Эссен 102.2 Radio Essen) (2006); 
„Für die Kinder die schönsten Bücher” («Для 
детей самые красивые книги», издатель-
ство Albarello) (2011). 

Гипербола в словообразовании так-
же может создаваться с помощью таких 
дополнительных интернациональных 
компонентов, как „super“, „mega“, „maxi“. 
„Irlandflüge supergünstig“ («Полёты в Ир-
ландию супер дёшево») – в слогане ир-
ландской авиакомпании Aer Lingus ком-
понент „super” усиливает одну из важных 
характеристик авиабилетов – их бюджет-
ность (2005). 

Особенно интересен с лингвистиче-
ской точки зрения слоган немецкого жен-
ского журнала Maxi. “Sei einmaximalig“ 
(«Будь унимаксикальной!») (2010). Авто-
ры слогана прибегают к использованию 
целого ряда стилистических приёмов, 
чтобы достичь эффекта языковой игры. 
В слогане две гиперболы – морфема 
„maxi”, которая отсылает нас к названию 
журнала „Maxi” и одновременно являет-
ся выражением максимальной степени, 
лексема “einmalig” (уникальный, непо-
вторимый) – слово, выражающее харак-
теристику чего или кого-либо. Морфема 
„maxi” встраивается во вторую лексиче-
скую единицу, образуя игру слов и соз-
давая парадоксальное сочетание двух 
морфем – einmalig / maximalig (неповто-
римый / максимальный). Вероятно, сло-
ган имел успех среди потребительской 
аудитории, т. к. позже компания вновь 
обращается к нему, немного модифици-
руя фразу: „Einfach einmaximalig“ («Про-
сто унимаксикальна!») (2018).

На лексическом уровне гипербола 
может быть построена с помощью разно-
образных средств, например: наделение 
объекта нехарактерными признаками 
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и свойствами, языковая игра в области 
фразеологии, прецедентные тексты (по-
словицы, поговорки, цитатаы, ранее ис-
пользуемые слоганы). Проанализируем 
перечисленные средства на конкретных 
примерах. 

„Aus dieser Quelle trinkt die Welt“ («Из 
этого источника пьёт мир») (1968). 
Слоган принадлежит торговой марке 
Apollinaris, которая выпускает мине-
ральную воду. С помощью языковой 
игры обыгрывается семантика слова „die 
Quelle”, которое обозначает как источ-
ник в целом, так и источник (скважина) 
с ключевой водой. Гипербола же в свою 
очередь добавляется во вторую часть сло-
гана, акцентируя внимание потребителя 
на высокой востребованности товара 
первой необходимости, поскольку воду 
из этого источника пьёт весь мир. Похо-
жую гиперболу мы встречаем в слогане 
ведущей нефтегазовой компании Shell 
„Das Maximum aus jedem Tropfen“ («Мак-
симум из каждой капли») (2009). В целях 
сохранения краткости слогана авторы 
даже отказываются от использования 
глагола, отдавая приоритет гиперболе, – 
(выжать) максимум. Интересен тот факт, 
что данный слоган строится на противо-
поставлении гиперболы „das Maximum“ 
и литоты (преуменьшения) „aus jedem 
Tropfen“, что в свою очередь усиливает 
эффект первой.

Также к лексическим средствам по-
строения преувеличения относятся 
гиперболизированные прилагатель-
ные и наречия – einzigartig, blitzschnell, 
gefährlich.

„Einzigartig würzig“ («Уникально пря-
ный») (2002) – рекламный слоган ком-
пании Appenzeller, производящей сыр и 
другие продукты питания. В слогане осо-
бенно подчёркивается вкусовая характе-
ристика продукта.

„Blitzschnell“ («Молниеносно») (2015) – 
так производитель компьютерной тех-
ники и электроники Acer лаконично 
охарактеризовал свой товар при помощи 

наречия, которое указывает на одно из 
важнейших преимуществ их продукции.  

„Gefährlich köstlich“ («Опасно вкусный») 
(2015) – такую характеристику дала ком-
пания Avantissimo, производитель про-
дуктов питания, своей томатной пасте. 

Нередко на уровне лексики можно 
встретить образование преувеличения 
при помощи числительных. Числитель-
ные в составе гиперболы могут указы-
вать как на качественные характери-
стики товара, так и на количественные. 
Такая информация о качестве товара, о 
его отличительных свойствах передаётся 
зачастую при помощи «присваивания» 
определённого места в некоем чарте – 
Nummer 1, erste (erster, erstes). Например, 
„Deutschlands erstes Fußball-Radio“ («Пер-
вое футбольное радио Германии», радио-
станция 90elf) (2009), „Immer erste Wahl“ 
(«Всегда выбор номер 1», телеоператор 
01028 Sparcall) (2009). 

Для передачи количественной харак-
теристики используются квантитативные 
словосочетания (Tausend Möglichkeiten, 
Millionen User) или существитель-
ные, обозначающие большое количе-
ство (Millionen, Jahrtausende, Hunderte). 
„Bahnfahren wird für Millionen billiger“ 
(«Поездка на поезде стала для милли-
онов дешевле», железнодорожный опе-
ратор Deutsche Bahn) (2002), „Innovativ 
seit Jahrtausenden“ («Инновации на про-
тяжении тысячелетий», производитель 
стройматериалов Kalk) (2003), “Europas 
größte Food-Community: 19 Millionen User 
wissen, was schmeckt“ («Самое большое ев-
ропейское сообщество любителей вкус-
ной еды: 19 миллионов читателей знают, 
что вкусно», журнал Chefkoch Magazin) 
(2017). Стоит отдельно отметить, что дан-
ный вид построения гиперболы, вероят-
но, оказался весьма продуктивным, т. к. 
через два года слоган компании звучал 
уже следующим образом: „Europas größte 
Food-Community: 20 Millionen User wissen, 
was schmeckt“ («Самое большое европей-
ское сообщество любителей вкусной еды: 
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20 миллионов читателей знают, что 
вкусно») (2019).

Отдельным видом образования ги-
перболы на уровне лексики стоит выде-
лить использование фразеологических 
единиц. Фразеологизмы, являясь целост-
ными единицами языка, имеют опреде-
лённую семантическую ценность [17]. 
При построении преувеличения чаще 
всего маркетологами подбираются ча-
стотные, хорошо знакомые целевой ауди-
тории единицы, несущие в себе значение 
некой чрезмерности, высокой степени че-
го-либо, например, im Handumdrehen (за 
один миг, за одну секунду), auf Schritt und 
Tritt (на каждом шагу, повсеместно), mit 
Leib und Seele (целиком, полностью, всей 
душой). Рассмотрим это явление на при-
мере слоганов.

„Sicherheit im Handumdrehen“ («До-
стоверность за одну секунду», (Evatest, 
производитель тестов на беременность) 
(1996). В данном слогане фразеологизм 
„im Handumdrehen” подчёркивает са-
мое важное свойство товара, которое 
будет играть решающую роль среди по-
купателей. „Komfort auf Schritt und Tritt” 
(«Комфорт на каждом шагу») (2012). 
Известный производитель удобной об-
уви Birkenstock использует гиперболу и 
фразеологизм, создавая попутно язы-
ковую игру, в которой прямое значение 
слова „Schritt” (шаг), понятие обуви и её 
предназначения и идиоматическое вы-
ражение „auf Schritt und Tritt” взаимодей-
ствуют друг с другом и создают единый 
концепт. 

Отдельно стоит отметить компара-
тивные фразеологические единицы в 
составе слоганов, имеющие значение ги-
перболизации характеристик услуг или 
товаров. Так, например, в слогане стра-
ховой компании Generali „Löwenstark. 
Sicherheit und Service“ («Сильна как лев. 
Надёжность и сервис») (2003) мы наблю-
даем языковую игру с фразеологической 
единицей „löwenstark“ (сильный как лев). 
Компания позиционирует себя как наи-
более успешную среди конкурентов, а ло-

готип компании, на котором изображён 
лев, поддерживает такой образ, напоми-
нает её клиентам, что они имеют дело с 
успешной, сильной компанией на рынке 
страховых услуг.

Как нами упоминалось выше, постро-
ение преувеличения возможно также и 
на основе прецедентных текстов – по-
словиц, поговорок, строк из известных 
песен, цитат. Такие тексты, как правило, 
хорошо знакомы аудитории, поэтому ис-
пользуются маркетологами для создания 
запоминающегося и в то же самое вре-
мя максимально лаконичного слогана. 
„Unser täglich Brot seit 1894“ («Наш хлеб 
насущный с 1894 года») (2009). В основу 
слогана пекарни Bäckerei Lubig взято вы-
ражение из Библии „unser täglich Brot“ 
(наш хлеб насущный). Для образова-
ния гиперболы маркетологи добавили 
дату открытия пекарни, тем самым под-
черкнув её роль в обеспечении местных 
жителей хлебобулочными изделиями на 
протяжении столь длительного времени. 

Роль грамматических средств при 
построении гиперболы мы частично 
упомянули выше, описывая примеры 
суперлатива. Ещё одним механизмом на 
этом языковом уровне можно назвать 
употребление артикля. Так, например, 
употребление определённого артикля в 
слогане несёт выделительную функцию, 
подчёркивает уникальность предлага-
емого товара, его единичность. Одним 
из наиболее известных примеров, в том 
числе и для русскоязычной аудитории, 
является слоган компании Volkswagen: 
„Volkswagen – das Auto“ («Volkswagen – 
тот самый автомобиль») (2007). Опре-
делённый артикль „das“ подчёркивает 
уникальность авто, подчёркивает его без-
упречность, исключительность. 

Проанализировав приведённые выше 
примеры, мы можем отметить, что гипер-
бола, как стилистический приём в слога-
не выполняет несколько функций: 

1. Преувеличение признака, свойства, 
качества рекламируемого товара или 
услуги и её ценности для потребителя. 
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Маркетолог стремится привлечь внима-
ние потенциальной целевой аудитории, 
подсвечивая отличительную черту свое-
го продукта. 

2. Создание яркого, запоминающегося 
образа, нацеленного на информирова-
ние, разъяснение, привлечение внимания 
к товару.

В ходе нашего исследования нами 
было проанализировано 300 рекламных 
слоганов из 35 экономических отраслей. 
Среди них был обнаружен 81 случай ис-
пользования гиперболы. Наименее ча-
стотный механизм построения преуве-
личенного значения нами был выявлен 
на графическом уровне  – 3 единицы. 4 
единицы были обнаружены на уровне 
фонетики. Отдельным видом нами был 
выделен механизм на стыке морфологи-
ческого и грамматического уровней, по-
скольку этот способ реализуется путём 
образования степеней сравнения. Срав-

нительная и превосходная степени срав-
нения являются достаточно частотным 
способом образования гиперболы. Этот 
способ был отмечен в 11 единицах из 81. 

13 единиц мы можем отнести к мор-
фологическому уровню (вне образования 
степеней сравнения). Данные примеры 
образованы путём добавления различ-
ных словообразовательных компонентов. 
Самым продуктивным механизмом нам 
показался лексический. На этом уров-
не было обнаружено 50 единиц, что, по 
нашему мнению, указывает на высокую 
частотность лексического способа обра-
зования гиперболы в рекламном слогане. 
Результаты исследования представлены 
на диаграмме на рис. 1.

Данная статистика позволяет нам сде-
лать вывод, что наиболее частотными 
механизмами построения гиперболы в 
немецком рекламном слогане являются 
механизмы на лексическом уровне. 

Рис. 1 / Fig. 1. Механизмы построения гиперболы в немецком рекламном слогане / Mechanisms of 
hyperbole creation in German advertising slogans 

Источник: составлено автором.
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Заключение
В ходе анализа практического мате-

риала нами были выявлены, проанализи-
рованы и систематизированы различные 
механизмы построения гиперболы в не-
мецких рекламных слоганах. Очевидным 

становится тот факт, что, прибегая к ис-
пользованию преувеличения в слоганах, 
маркетологи стремятся привлечь внима-
ние потребительской аудитории к своему 
товару или услуге. В результате исследо-
вания мы получили данные, представ-
ленные в табл. 1. 

Таблица 1 / Table 1

Механизмы построения гиперболы в немецком рекламном слогане / Mechanisms of 
constructing a hyperbole in German advertising slogans

Механизм Процентное соотношение, % Количество единиц
лексические 61,7 50
морфологические 16 13
морфолого-грамматические 13,6 11
фонетические 4,9 4
графические 3,7 3

Как показало наше исследование, не 
все механизмы имеют одинаковую ча-
стотность использования. Это может 
быть обосновано особенностями та-
кого жанра, как рекламный слоган, его 
тенденцией к максимальной краткости. 
Грамматические механизмы, особенно на 
уровне синтаксиса, требуют более раз-
вёрнутого языкового материала, в то вре-
мя как морфологические и лексические 
модификации возможны внутри слова 
или устойчивого выражения. Слоган как 
особый жанр отличается краткостью и 
лаконичностью. Этим, по нашему мне-
нию, объясняется их наиболее частое ис-
пользование. Гиперболичность в реклам-

ном дискурсе нацелена на привлечение 
внимания потребителей к предлагаемому 
товару, выделение и подчёркивание его 
отличительных характеристик и призыв 
к приобретению.  

Подводя итог, отметим, что приклад-
ная значимость исследования определя-
ется выявлением механизмов построения 
гиперболы, которые могут быть исполь-
зованы маркетологами с целью создания 
слоганов и рекламных текстов, способ-
ствующих лучшему продвижению това-
ров на рынке, а также в практике препо-
давания иностранного языка на занятиях 
по теории речевого воздействия, стили-
стике, лексикологии и социолингвистике. 
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