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вана конструкция zu+Partizip I (der zu 

ersetzende Betrag, die seinem Pfandrecht 

unterliegenden Sachen и др-J. 

Таким образом, можно сделать общий 

вывод о том, что категории возможность 

и необходимость являются преобладающи

ми категориями в законодательных актах. 

Они представлены в каждом тексте закона 

и реализуются в зависимости от прагмати

ческой установки целой системой частных 

значений, соотношение которых варьиру

ется в различных отраслях права. 
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Статья посвящена выявлению и описанию глубинной и поверхностной специфики детерми

нирующих структур предложения как маркеров ценностной ориентации носителей немецкого 

языка и их роли в реализации прагматического потенциала рекламного текста как речевого 

жанра «убеждение». 

The article is devoted to revealing and description of a deep and surface specifity of determinative 

structures of a sentence as markers of the a.xiological orientation of the Germans and their role in 

realization of a pragmatic potential of an advertising text as a speech genre «persuasion». 

Будучи эффективным средством соци

ального регулирования, предлагающим оп

ределенный образ мыслей и стиль жизни, и 

являясь одновременно отражением опреде

ленного этапа развития культуры, реклама 

представляет собой обширный и интерес

ный материал для изучения специфики ми-

ровидения носителей определенной языко

вой общности и ее ценностных предпочте

ний. Неслучайно поэтому изучению и опи

санию отражения этих ценностных предпоч

тений в рекламном дискурсе посвящено не

мало лингвистических исследований. Тем не 

менее приходится констатировать, что все 

они рассматривают специфику реализации 

ценностных параметров в рекламном тексте 

преимущественно на лексическом и стилис

тическом уровнях, тогда как, по нашему 

убеждению, постижению особенностей на

циональных ценностных предпочтений того 

или иного народа служит прежде всего ис

следование характера детерминирующих 

структур предложения, для которых лекси

ческий материал является лишь их заполне

нием и которые занимают в рекламном тек

сте доминирующее положение. 

108 



Семантика детерминирующих структур в немецкоязычном рекламном тексте 

В соответствии с этим целью данной ста

тьи является выявление основных типов 

глубинных семантических моделей предло

жения с предикатом свойства и их роли в 

формировании общего прагматического 

потенциала немецкоязычного рекламного 

текста, а также специфики их реализации 

на поверхностном уровне. 

Материалом исследования послужили 

300 рекламных текстов, отобранных мето

дом сплошной выборки из немецкоязыч

ной периодики, а именно из опубликован

ных в 1997-2005 гг. в журналах Spiegel, 

Managermagaz in, Brigitte, Stern, Fur Sie, 

Focus, Maxi, Burda Moden и в газете Die 

Woche. 

В качестве основных методов исследо

вания используются метод контекстуально

го анализа, принятый в прагматике, метод 

моделирования, а также описательный, 

сравнительно-сопоставительный и лингво-

статистический методы. 

За единицу исследования принята де

терминирующая структура, функциониру

ющая в высказывании, равном предложе

нию. 

Как известно, главным назначением 

рекламы, или ее прагматической установ

кой, является воздействие на потребителей, 

но это воздействие в целях соблюдения ус

ловий ее эффективности не прямое, а ока

зываемое через имплицитную информа

цию, не осознаваемую адресатом, сводя

щую возможное противодействие после

днего к минимуму
1
. Поэтому, следуя кон

цепции М. М. Бахтина, мы рассматриваем 

рекламный текст как особый речевой жанр 

убеждения, представляющий собой типо

вую модель построения речевого произве

дения, которая может иметь целый ряд воз

можностей своего языкового воплощения
2
. 

Ввиду того что основной задачей рек

ламы является представление потребителю 

качеств и свойств товара, для нее уже по 

определению должно быть характерно 

широкое использование детерминирующих 

структур, что и подтверждается материа

лом исследования. При этом в отличие от 

традиционного подхода, разграничиваю

щего детерминирующие и реляционные 

структуры предложения па основании коли

чества аргументов к предикату (В. Г. Адмо-

ни
3
, О. И. Москальская

4
 и др.), мы пони

маем под детерминирующей структурой 

структуру предложения с предикатом свой

ства, главным характерным признаком ко

торого является указание на нелокализо-

ванность события на оси времени, исходя 

из чего как детерминирующие могут быть 

интерпретированы и структуры с многоме

стными глаголами. На долю детерминиру

ющих структур предложения в немецком 

рекламном тексте приходится в среднем 

86,8% всего состава входящих в текст пред

ложений. 

В ходе исследования текстов, реклами

рующих лекарственные препараты, косме

тические средства, а также банковские ус

луги было установлено, что в них исполь

зуются преимущественно три типа детерми

нирующих структур, различающихся тем, 

что в соответствии с семантической перс

пективой высказывания выносится в пози

цию логического субъекта, которому и при

писывается определенное свойство. Как 

показал анализ фактического материала, 

наиболее ярко разграничение трех типов 

глубинных семантических моделей пред

ставлено в рекламе банковских услуг. Здесь 

в качестве логического субъекта чаще все

го выступает организация (банк) (47,1%), 

реже предоставляемая услуга (40%) и зна

чительно реже по т енциальный клиент 

(18,9%). В текстах же, рекламирующих кос

метические и лекарственные средства, до

минирующей оказалась лишь одна глубин

ная семантическая модель, в которой ха

рактеристику получает само средство. Что 

касается двух других моделей, то они ис

пользуются в рекламе косметики и лекар

ственных препаратов при реализации од

ного единственного содержательного пара

метра, каковым является «эффект от при

менения средства». Примечательным ока

залось и то, что именно в рамках парамет

ра «эффект от применения» в обоих видах 

рекламируемого товара характеризуется не 

только препарат или косметическое сред-
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ство, но и клиент, а в рекламе лекарств еще 

и заболевание. Таким образом, если в рек

ламе косметики представлены две, то в рек

ламе лекарственных средств три глубинные 

семантические модели с предикатом свой

ства. Обращает на себя внимание и то, что 

при реализации данного параметра в рек

ламе лекарственных средств во всех трех 

моделях универсальным значением оказа

лось значение «восстановление функций 

организма». В качестве эксплицитного дис

курсивного маркера, указывающего на это 

значение, выступает наречие wieder. 

Как выяснилось в ходе исследования, 

указанные виды рекламируемых товаров 

характеризуются как по общим парамег-

рам, занимающим обычно периферийное 

положение и характерным для рекламы 

любого товара, так и специфичным, свой

ственным только ее определенным разно

видностям. Как и предполагалось, наи

большее количество общих параметров, по 

которым характеризуется рекламируемый 

товар, представлено в рекламе косметичес

ких и лекарственных средств (см. табл. 1). 

Это подтверждает выдвигаемую нами ги

потезу, согласно которой характеристика 

рекламируемых продуктов, имеющих об

щую область применения и одинаковое 

предназначение, осуществляется во многом 

по схожему набору параметров. Однако 

при одинаковом наборе параметров и в 

определенной мере их одинаковом процен

тном соотношении каждый параметр реа

лизуется через свойственные только ему 

значения. 

Таблица 1 
Параметры характеристики рекламируемых косметических и лекарственных средств 

Параметры 
Косметика Лекарственные средства 

Параметры косметическое 
средство клиент препарат клиент 

(его органы) заболевание 

Характер действия 37,7 
-

25,5 
- -Эффект от применения 10,9 10,5 5,5 6.7 1,4 

Свойство/оценка 11,1 
- 18,2 

Способ достижения эффекта 10,1 -
17,9 

-
_ 

Предназначение 9,2 
- 14,7 -

— 

Наличие/ отсутствие в составе 
определенных ингредиентов 7,3 - 11,9 - -
Принадлежность к 
определенному классу 3,2 - 2,4 - -

Так, доминирующим общим парамет

ром и для рекламы лекарственных препа

ратов и для рекламы косметики и средств 

гигиены является параметр «характер дей

ствия». Этому есгь свое объяснение, кото

рое заключается прежде всего в том, что 

воздействие данных средств направлено 

непосредственно на организм человека. 

Однако данный параметр имеет неодина

ковую сгепень представленности: в рекла

ме косметики количество структур с дан

ным параметром на 12,2% больше, чем в 

рекламе лекарств. При этом различие от

мечается и при поверхностной реализации 

значений указанного параметра: если в рек

ламе косметики доминирующим значени

ем данного параметра является «предохра

нение, защита от негативных воздействий», 

которое вербализуется следующими лекси

ческими единицами : j-n / etw. vor etw. 

schbtzen,j-m/etw. Schutz bieten, Schutz geben, 

то в рекламе лекарств доминирует значе

ние «устранение причин развития болезни», 

которое реализуется с помощью ряда таких 

глагольных словосочетаний, как etw losen., 

etw. bei Dot losen., etw. in etw. (Dat) losen, (j-n) 

etw./von etw. befreien, bekampfen, verhindern, 

freisetzen, packen. Например: 

...die Protein-Enzym-Komponente schutzt 

sie (Haut) vor fruhzeitiger lichtbedingter 

Fa-ltchenbildunp (Briptte 4/98, 77). - Компо

нент протеин-энзим защищает кожу от 

преждевременного образования морщин, 

обусловленного солнечным излучением. 
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Das rein pflanzliche Kava-Prdparat Laitan 

капп Symptome ebenso effizient bekampfen wie 

chemische Medikamente (Fur Sie 11/01, 145). -

Препарат Кава чисто растительного про

исхождения устраняет симптомы заболева

ния так же эффективно, как и химические 

медикаменты. 

Следующим по значимости для рекла

мы косметики является параметр «эф

фект от применения», тогда как для рек

ламы лекарств структуры с характеристи

кой по данному параметру занимают пе

риферийное положение, а наиболее суще

ственной характеристикой лекарственно

го средства являются параметры «свой

ство, качество» и «способ достижения 

эффекта». 

Отличительным признаком, свойствен

ным рекламе лекарственных препаратов в 

большей степени, чем другим видам рек

ламируемого продукта, является и тенден

ция к компрессии, которая проявляется в 

том , что в одном предложении могут 

«уживаться» структуры с различными ха

рактеристиками . Н ами зафиксировано 

23% таких предложений. Так, в следующем 

информативно-насыщенном предложении 

тесно взаимосвязаны три характеристики 

рекламируемого препарата : по воздей

ствию, способу этого воздействия и его 

предназначению: 

Silomat hilft schnell und zuverlassig: Es 

wirkt innerhalb kurzer Zeit xezielt auf den 

Hustenreiz und befreit so uber Stunden von 

irockenem Reizhusten (Brigitie 4/05, 172). -

Силомат действует быстро и надежно: его 

действие направлено на устранение позы

вов к кашлю в течение короткого времени 

и освобождает на несколько часов от сухо

го раздражающего кашля. 

В рекламе же банковских услуг харак

теристика каждого логического субъекта 

осуществляется по специфичным парамег-

рам, из которых единственным общим па

раметром, свойственным как текстам, рек

ламирующим банковские услуги, так и тек

стам, рекламирующим косметические и ле

карственные средства, оказался параметр 

«оценка свойств, качеств». 

Характеристика организации (банка) 

осуществляется по шести параметрам (мы 

приводим их в порядке представленности): 

объем предоставляемых услуг; качества 

организации (надежность, компетентность и 

эффективность); открываемые перспективы 

от сотрудничества; наличие ресурсов; при

надлежность к определенному классу и спо

соб работы. Фактически в половине ото

бранных для анализа детерминирующих 

структур организация характеризуется по 

параметру «объем предоставляемых услуг». 

При этом при характеристике органи

зации (банка) определяющую роль с точки 

зрения немецкого потребителя играют сле

дующие значения доминирующего пара-

мегра: характер предлагаемой организаци

ей помощи, виды предоставляемых финансо

вых услуг и забота об интересах клиента. 

Как показало исследование, немецкий кли

ент ожидаег от банка прежде всего оказа

ния помощи, поддержки в развитии, раз

работке стратегии, что на поверхностном 

уровне закреплено в таких глагольных сло

восочетаниях, как etw. fur j-n entwickeln, 

erarbeiten, ausarbeiten, gestalten; j-m bei etw. 

helfen, j-n (mit etw. (Dal) /uber elw. /bei etw. 

(Dat) unterstiilzen;j-n (inetw. (Dat) mit etw. 

(Dal)) begleilen. 

Wir unterstiilzen Sie mil wiser em Analyse-

, Beratungs- und Finanzierunzs-Know-how (mm 

1/00, 11). - Мы поддержим Вас нашим зна

нием секретов в области анализа и финан

сирования инновационных проектов. 

Наиболее востребованным видом пре

доставляемых услуг являются консульта

ции по каким-либо вопросам, оптимизация 

конкретных видов финансовых операций, 

анализ ситуации па финансовом рынке. 

При этом немаловажное значение имеет 

учет индивидуального подхода к клиенту 

при решении определенных задач. Предикат 

свойства с этим значением вербализуется 

следующими глагольными словосочетани

ями: j-m etw. sagen,j-n beraten, etw. optimieren, 

analysieren. При этом, чтобы охватить мак

симально возможное количество клиентов, 

уверенных в том, что их требования и жела

ния будут удовлетворены, используются на-
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речия с обобщающей семантикой {dies, 

weltweit, mehr) при указании объема услуг. 

Обычно клиенты ждут также от орга

низации и проявления заботы об их инте

ресах, чем и подтверждается распростра

ненность структур, в которых предикат 

свойства актуализируется через глагольные 

словосочетания fur etw. sorgen, sich um j-n / 

etw. kiimmern, etw. verstehen, kennen, sich auf 

j-n / etw. erfreuen, fur j-n etw. wollen, j-m etw. 

wunschen, an etw. glauben, auf etw. hoffen, sich 

fur etw. bedanken. 

Jede Firma will fur ihre Kunden nur das 

Beste (mm 1/00, 185). - Каждая фирма же

лает для своих клиентов только самого луч

шего. 

Характеристика банковских услуг осу

ществляется в основном по трем парамет

рам. Наиболее распространенными значе

ниями доминирующего параметра «каче

ство, оценка услуги» являются ориентиро

ванность кредитной организации на по

требности клиента, преимущество услуги и 

положительная оценка ее качества. Преди

кат свойства, выражающий значение, ори

ентированность кредитной организации на 

потребности клиента, представлен суб

стантивными предложениями или пар-

целляциями с глагольным словосочетанием 

zu etw. (Dat) passen и составным именным 

сказуемым, где в качестве именной части 

выступает партицип II, образованный от 

г л а г о л ьно г о с л о в о с оч е т ания auf etw. 

abstimmen. 

Unabhangig von einzelnen Herstellern 

konnen wir Ihnen Gesamtldsumen bieten. die 

perfekt zu Ihren Anwendungen passen (Stern 

44/98, 145). - Независимо от отдельных 

производителей мы можем предложить 

Вам общие решения, которые отлично по

дойдут для реализации Ваших намерений. 

Примечательным оказалось и то, что 

если организация и клиент характеризуют

ся только по их качествам и нет речи об их 

оценке, то сама услуга довольно часто по

лучает оценочную интерпретацию. 

Bestes Beispiel: unsere Kontokorrentlinie 

(Spiegel 11/05, 59). — Лучший пример: наш 

контокоррентный счет. 

При характеристике клиента домини

рующим параметром является параметр 

«эффект от использования клиентом ус

луги». Эксплицитными маркерами струк

тур, реализующих данный параметр , вы

ступают конструкции с модальным гла

голом konnen, а также оформление ква-

лита тива о бобщающим местоимением 

Sie или существительным с притяжатель

ным местоимением Ihr. Наиболее пред

ставленными значениями исходного па

раметра являются «выгода от сотрудни

чества с организацией» и «проявление до

верия к клиенту». 

Mit unseren Hilfsmitteln haben Sie alle 

Faden fur Ihr Vermogensziel selbst in der Hand 

und profitieren - auch ohne besondere 

Vorkenntnis.se - von den Gewinnchancen, die 

Wertpapiere bieten (Spiegel 51/00, 65). - С на

шей помощью Вы сами будете держать в 

руках бразды правления для достижения 

Вашей цели по накоплению имущества. 

На основании проведенного исследова

ния можно утверждать, что специфика ис

пользуемых в рекламном тексте структур 

обусловлена характером рекламируемого 

товара: чем ближе они по своему назначе

нию, тем больше в них одинаковых по сво

ей семантике структур, и наоборот. 

Таким образом, для каждого типа мо

дели характерен свой набор исходных 

параметров и их процентное соотноше

ние, ко торые во многом определяются 

ценностными предпочтениями немецко

язычного социума, стереотипами его со

знания и поведения. Реализация каждо

го п а р ам е т р а осуществляется в свой

ственной только ему серии частных зна

чений, поэтому анализ детерминирую

щих структур предложения по зволяе т 

понять , какие качества рекламируемого 

товара являются вос требованными, на 

что прежде всего о б р ащают внимание 

потребители, что и позволяет выявить 

ценностную картину носителей немец

кой культуры, на которую ориентируют

ся рекламодатели , з аинтересованные в 

эффективной подаче материала . 
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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ДИРИЖЕРСКОЙ ТЕХНИКИ 
В ТВОРЧЕСТВЕ К. А. ОЛЬХОВА 

Работа представлена кафедрой музыкального воспитания и образования. 
Научный руководитель - кандидат искусствоведения, профессор У Ген Ир 

Статья посвящена проблеме теоретических основ дирижерской техники в области хоровой 

педагогики; рассматриваются некоторые теоретические аспекты и новаторства, изложенные в 

книге «Теоретические основы дирижерской техники», автором которой является один из веду

щих хоровых деятелей нашей страны XX в. Константин Абрамович Ольхов. Автор раскрывает 

наиболее существенные принципы организации начального этапа обучения дирижерско-хоро-

вой специальности в разработке К. А. Ольхова, а также моменты взаимосвязи музыкально-

эстетического и методического направлений в творчестве дирижера. 

The article is devoted to the matter of theoretical basics of a conducting technique in the field of 

choir pedagogics. It contemplates some theoretical aspects and innovation that were set forth in the book 

«Theoretical basics of conducting technique)) by Konstantin Olkhov, one of the eminent musical theorists 

and choir conductors of Russia in the 20th century. The author discloses the most important principles in 

organization of the initial stage in studying of choir conducting specialization as it had been worked out 

by Olkhov, as well as the matters of relationship of musical, aesthetical and methodological directions in 

a conductor's creative work. 

Современное дирижерское искусство 

России неотделимо от советского периода 

развития, и его мировое признание, несом

ненно, связано с традициями и успехами ле

нинградской, а ныне санкт-петербургской 

школы. Среди имен, представляющих хоро

вую ветвь этой школы, одно из ведущих мест 

занимает имя Константина Абрамовича 

Ольхова - замечательного дирижера и пе

дагога, яркого исполнителя, талантливого 

подвижника хоровой культуры. 

Исполнительская деятельность К. А. Оль

хова связана с различными хоровыми кол

лек тив ами с т р аны . Оль хов являлся 

главным хормейстером Центрального ан

самбля песни и пляски Военно-Морского 

флота СССР, работая в непосредственном 

контакте с И. О. Дунаевским. В годы эва

куации в Ташкенте он руководил хором 

при оркестре Комитета по делам кинема

тографии СССР, был художественным ру

ководителем и главным дирижером хора 
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