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Abstract. The article presents analysis of advertising texts; the functioning of text-forming 
categories such as referentiality, temporality, locality, personality and modality is analyzed, 
language tools used to realize the architectonics of this type of text are identified. Using the 
method of segment analysis the author constructs a hierarchical system of text categories and 
determines the dominant, relevant and indifferent categories in the advertising texts of the Ger-
man tourist discourse.
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1В лингвистике существует особое направление, занимающееся изучением 
текстовых категорий, процессов их формирования, функционирования и раз-
вития. Большинство учёных, таких как И.Р. Гальперин [2], О.А. Донскова [4], 
Н.А. Змиевская [5], М.Н. Левченко [6; 7], О.И. Москальская [9], Л.А. Ноздрина 
[10], О.Н. Петрожицкая [11] и др., отмечают, что невозможно изучать какую-
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то одну текстовую категорию в от-
рыве от текста как системы и не учи-
тывать характера связи изучаемой 
категории с другими образующими 
текст категориями. Однако характер 
взаимодействия текстовых категорий 
лингвистами до конца не изучен. В 
данном исследовании выявляются ос-
новы формирования грамматического 
типа текста туристической рекламы с 
учётом функционирования категорий 
референтности, персональности, ло-
кальности, темпоральности и модаль-
ности для раскрытия типологических 
признаков данных категорий на уров-
не текста [1]. 

Актуальность исследования обу-
словлена тем, что в настоящее время 
туристический бизнес играет важную 
роль в мировой экономике. Поток 
граждан, желающих отдохнуть и орга-
низовать свой досуг, с каждым годом 
растёт. Эта тенденция способствует 
необходимости исследования лингво-
стилистических особенностей реклам-
ных текстов туристического дискурса 
для создания ещё большей привлека-
тельности турпродукта. Результаты 
исследования могут быть применены 
в соответствующих разделах лингви-
стики текста, стилистике немецкого 
языка, а разработанная авторская ме-
тодика определения доминантных, 
релевантных и индифферентных язы-
ковых категорий, участвующих в грам-
матическом построении конкретных 
типов текста, может быть использова-
на на практических занятиях при ин-
терпретации любых типов текстов.

Основными функциями туристи-
ческого дискурса принято считать 
информативную, регулятивную и 
аккумулятивную, реализующиеся в 
определённых видах коммуникаций. 

Любая туристическая компания или 
агентство вступает в коммуникатив-
ные отношения со своими посредни-
ками, потребителями и общественно-
стью. Посредники при этом вступают 
в контакт с потребителями, друг с дру-
гом и т.  д. Весь объём существующих 
коммуникаций носит название си-
стемы продвижения, подразумеваю-
щей под собой воздействие на потен-
циальный банк клиентов с помощью 
рекламы, личных и общественных 
контактов [3]. Являясь и элементом, 
и продуктом рекламного прогресса, 
текст туристической рекламы – такой 
вид текста массовой коммуникации, 
который имеет следующие особен-
ности: общепринятую структуру, не-
отъемлемую связь с рекламным сред-
ством, прагматическую коммерческую 
направленность, конкретные задачи 
и функции, реализуемые с помощью 
приёмов, способов и средств. В резуль-
тате рекламный текст представляет 
собой специфический способ органи-
зации, трактовки и изложения инфор-
мации [12]. Главная особенность ре-
кламы – её ориентация на достижение 
эффекта воздействия на адресата, про-
воцирующего поведение, желательное 
для автора [8]. В основе создания по-
добных текстов лежат такие тенден-
ции, как выразительность, сжатость, 
лаконичность выражения и ёмкость 
информации, использование упро-
щённых грамматических структур. 

В данном исследовании в лингви-
стическом анализе 30 рекламных тек-
стов используется методика анализа 
художественных текстов по референт-
ным, персональным, локальным, тем-
поральным и модальным признакам, 
разработанная Л.А. Ноздриной [10] и 
М.Н. Левченко [6; 7]. Под референтной 
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детерминацией понимаются опреде-
ление событий, наличие окружающих 
предметов, явлений, а также их уча-
стие в формировании главной мысли 
в тексте. Персональная детерминация 
событий зависит от определения глав-
ных и второстепенных персоналий 
в тексте. Что касается локальной де-
терминации событий, то здесь учи-
тывается роль обстоятельств места в 
формировании локальной архитекто-
ники текста (автосемантичная, синсе-
матичная или нулевая). При анализе 
темпоральной детерминации событий 
главную роль играют варианты соот-
ношения объективного и граммати-
ческого времён в тексте, роль обсто-
ятельств времени в формировании 
темпоральной архитектоники текста, 
наличие стержневой глагольной фор-
мы, а также нарушения темпорального 
континиума (ретроспективные и про-
спективные разрушения темпораль-
ной технологии текста). Модальная 
детерминация текста базируется на 
основной форме построения текста 
(индикатив, конъюнктив), а также на 
соотношении объективных событий 
с языковыми средствами выражения 
модальности [1].

Основной задачей туристической 
рекламы является ясное изложение 
содержания – рекламы определённого 
отеля, города, достопримечательно-
сти или другого объекта, степени его 
привлекательности, инфраструктуры, 
предлагаемых туруслуг и т. д. 

Категория референтности текста 
туристической рекламы указывает на 
комфортные условия проживания и 
питания, наличие мест отдыха, воз-
можность осмотра достопримечатель-
ностей или природных заповедников 
во время экскурсий и различных видов 

туров (unser Gasthof, das Grandhotel, die 
Zimmer, gute Küche, das Restaurant, das 
Café, gute Infrastruktur, der Hauptbahn-
hof, der Parkplatz, die Ausfl üge, die Fahr-
radtouren, die Erholung, die Sehenswürdig-
keiten и т. д.). Например: Unser Gasthof 
“Der singende Wirt” ist ideal für alle Aus-
fl üge und Wanderungen [13, s. 15]. Der 
Gasthof “Oberwirt” ist mit komfortablen 
Zimmern, Aufenthaltsraum und Liege-
wiese, bekannt gute Küche, eigene Metzge-
re, gemütlicher Gaststuben und Biergar-
ten, großer eigener Parkplatz [13, s. 16]. 
Viele Fahrradtouren schließen natürliche 
Sehenswürdigkeiten und Naturschutz-
gebieten [13, s. 20]. Рекламные тексты 
всегда содержат важную информацию 
для туристов, поэтому категория рефе-
рентности, участвующая в реализации 
основной темы рекламного дискурса, 
является доминантной в тексте. 

Категорию локальности формиру-
ют автосемантичные локализаторы, 
которые определяют точное местопо-
ложение туробъектов, привлекатель-
ность их расположения как вблизи 
горных массивов, морей, озёр, так и 
городских достопримечательных мест, 
музеев, выставок, парков и т.  д. (im 
Herzen Schwabischen Alb, am Hintersee, in 
der perfekten Umgebung zu unseren Gast-
haus, am Fuße des Hochschwarzeck, am 
Hintersee, Bayern, Köln, bekannte Dresde-
ner Gemälde Galerie и др.). Локальные 
маркеры встречаются в следующих 
сегментах текстов рекламы: Im ruhiger 
Lage – am Hintersee und nahe des Na-
tionalparkes – liegt unser geschmackvoll 
eingerichtet Gasthof “Worndlhof ” Familiar 
[13, s. 14]. Gepfl egtes Haus “Hindenburg-
linde” liegt am Fuße des Hochschwarzecks 
in sonniger Lage mit Blick auf die Berch-
tesgadener Bergwelt [13, s. 18]. Große 
Städte wie Köln, Bonn, München besitzen 
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eine gut ausgebaute Infrastruktur für die 
Durchführung von Geschäft streff en, Aus-
stellungen und anderen Veranstaltungen 
[13, s. 45]. Точные пространственные 
индикаторы всегда присутствуют в та-
ких текстах и образуют не менее важ-
ную категорию локальности, которая 
также доминирует в тексте рекламы.

Категория темпоральности оформ-
ляет текст по грамматическим пра-
вилам с помощью формы настоящего 
времени (liegt, ist, sehen, erreichen, ver-
wohnt, nutzen и др.) и немногочислен-
ных временных синсемантических или 
автосемантичных сигналов, которые 
уточняют факты привлекательности 
определённых туробъектов или туров 
(im Sommer, über 50 Jahre alt, den ganzen 
Tag, einmal, manchmal, heute, 15 Gehmi-
nuten, während der Reise, eine Woche и 
др.). Продемонстрируем темпораль-
ные маркеры: Auch heute spielt die Indu-
strie dieser Region die führende Rolle in der 
deutschen Wirtschaft  [13, s. 44]. Das Haus 
liegt in 15 Gehminuten zum Nationalpark 
[13, s. 15]. Während der Reise sehen Sie 
wunderschöne Landschaft en [13, s. 23]. В 
рекламном тексте для туристов важна 
временная ориентация, поэтому кате-
гория темпоральности занимает реле-
вантное положение. 

Категория модальности представ-
лена индикативом (reservieren, genießt, 
beleben, interessieren, erreichen, bieten, 
stehen, miterleben, entdecken, fühlen и 
др.), модальными глаголами (wollen, 
könnte, dürfen) и модальным словом 
(doch). Например: Auf dem Fahrrad ge-
nießt man die bayerische Natur und spurt 
jeden Hauch des Windes. Die Ausstattung 
dieses Naturschauspiels könnte perfek-
ter nicht sein [13, s. 10]. Interessieren Sie 
sich für die Mozartwochen oder wollen 
Sie eines unzähligen farbenfrohen Heimat-

und Trachtenfeste miterleben? [13, s. 12]. 
Категория модальности выполняет 
только свою функцию по корректному 
грамматическому оформлению тексто-
вого сегмента и потому релевантна в 
рекламе.

Категория персональности опреде-
лена немногочисленными местоиме-
ниями (Sie, es, man, Ihnen, wir, alle) и су-
ществительными (Reisenden, lieber Gast 
и др.), которые обращены к туристам 
и выражают уважительное и вежливое 
отношение к ним. Обратим внимание 
на такие примеры: Privatreisende, Se-
niorenreisende sind alle herzlichst will-
kommen [13, s. 21]. Es erwarten Sie eine 
sehr gute Küche mit freundlichem Service, 
sowie Musik und Stimmungsabende mit 
Tanz. Bei uns fi nden Sie, was Ihr Herz be-
gehrt [13, s. 28]. Категория персональ-
ности выполняет вспомогательную 
адресную функцию при организации 
текста, поэтому является индиффе-
рентной. 

Проведённый лингвистический 
анализ позволяет подвести итоги и 
определить категориальную картину 
рекламного текста немецкого туристи-
ческого дискурса (см. табл. 1).

Из табл. 1 видно, как выглядит ие-
рархия текстовых категорий в этом 
типе текста. Очевидно, что домини-
руют категории референтности и ло-
кальности, с помощью которых опи-
сывается конкретика туристического 
предложения, формируются убеди-
тельность и достоверность сведений, 
а также месторасположение объектов. 
Релевантной категорией является тем-
поральность, конституенты которой 
– формы глаголов, синтаксические 
конструкции и пространственные мар-
кёры – указывают на временны�е пара-
метры текста. Категория модальности 
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выполняет релевантное значение, ис-
пользуется для придания различных 
модальных оттенков высказыванию 
с помощью форм наклонения, мо-
дальных глаголов, а многокрасочная 
жанровая палитра обеспечиваёт эф-
фективность рекламных произведе-

ний и привлекательность для туриста. 
Индифферентной категорией высту-
пает категория персональности, вы-
полняющая свои функции в рамках 
грамматического оформления текста и 
служащая главным образом средством 
обращения к потенциальному туристу.

Таблица 1

Иерархия текстовых категорий в немецком рекламном тексте

 категории 
 тип текста

Рекламный текст

доминантная референтность
доминантная локальность
релевантная темпоральность
релевантная модальность
индифферентная персональность

Таким образом, в формировании 
структуры рекламного текста принима-
ют участие все исследуемые текстовые 
категории, но их роли различны. В этом 
типе текста доминируют категории ре-
ферентности и локальности, потому 
что реклама всегда содержит точную и 
полную информацию о привлекатель-
ности туристического продукта или 
услуги. Категории темпоральности и 

модальности имеют релевантное значе-
ние в тексте, но с их помощью можно 
дополнительно воздействовать на ту-
риста. Категория персональности явля-
ется индифферентной, т.  к. выполняет 
только адресную функцию, выражен-
ную в уважительном и вежливом отно-
шении к туристической аудитории. 

Статья поступила в редакцию 20.04.2018
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