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Інтертекстуальність і синергетика в парадигмі 
німецькомовного рекламного дискурсу

Статтю присвячено дослідженню німецькомовного рекламного дискурсу в аспектах синергетики його системи та ін-
тертекстуальних включень його текстів. Актуальність роботи полягає в активно функціонуючому рекламному дискурсі, 
особливо в перспективі розкриття аспектів дискурсу крізь визначні глобальні події, які відбуваються в його рамках. Метою 
роботи є висвітлення прагматичних і стилістичних засобів рекламного дискурсу, їхнього взаємозв’язку з синергетикою дис-
курсу крізь інтертекстуальні зв’язки текстів цього дискурсу.

Практичним матеріалом роботи стала реклама бренду Bitburger у співпраці з Serviceplan до Чемпіонату Європи з фут-
болу 2024, який проходив у Німеччині. У досліджених прикладах з рекламного тексту було встановлено наявність засобів 
експресивізації повідомлення: апеляцій до міжнаціональної єдності, обміну традицій у діалозі з глядачем, звернення до 
загальнолюдських концептів, як і стилістичних фігур (паралелізм, метафора). Також наводяться приклади злиття дискурсів 
(рекламного та медіа), при якому діють принципи синергетичних властивостей систем дискурсів і утворюються інтертек-
стуальні зв’язки, такі як цитування, алюзії, маніпулятивні конструкції. Автори вбачають перспективність дослідження в по-
єднанні двох підходів (синергетика, інтертекстуальність) до вивчення дискурсу.

У висновках автори зазначають, що в рамках обраного контексту було простежено як синергетичну складову реклам-
ного дискурсу, так і прояви інтертекстуальності рекламного тексту. Цінність результатів дослідження полягає в можливості 
подальших розвідок дискурсу німецькомовної реклами, наприклад, у граматичних і морфологічних аспектах.

Ключові слова: інтертекстуальність, німецькомовний рекламний дискурс, прагматика синергетика, стилістич-
ний засіб, Чемпіонат Європи з футболу 2024.
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1. ВСТУП 
У сучасному світі стрімко розвиваються цифро-

ві технології, створюючи нові можливості для про-
никнення реклами в людське життя. Емоційні ста-
ни, які ми переживаємо, не виникають у вакуумі – 
вони формуються під впливом соціальних взаємо-
дій і комунікації. Технологічний прогрес пропонує 
нам дедалі більше способів обміну емоціями, вико-
ристовуючи яскраві, багатоканальні та спеціально 
розроблені для ефективного впливу комунікаційні 
засоби. Але в той же час це дає нові можливості для 
проектування ідей реклами на наше сприйняття, як 
і для механізмів її маніпуляції.

А к т у а л ь н і с т ь  роботи виявляється в дослі-
дженні активно функціонуючого та впливового на 
загальний дискурс і людську комунікацію реклам-
ного дискурсу, особливо в перспективі розкриття 
аспектів дискурсу крізь визначні глобальні події, 
які відбуваються в його рамках.

М е т о ю  роботи є висвітлення прагматичних 
і стилістичних засобів рекламного дискурсу, виве-
дення їхнього взаємозв’язку з синергетикою дис-
курсу крізь інтертекстуальні зв’язки текстів цього 
дискурсу.

Культура емоцій в сучасному медійному світі 
формується в умовах суспільства, орієнтованого 
на досвід і споживання. Споживче ставлення до 
об’єктів породжує миттєві та поверхневі емоції, що 
швидко задовольняють нашу потребу у відчуттях, 
водночас витісняючи більш глибокі й гуманістичні 
переживання. Цим керується реклама, просуваю-
чи обіцянки відчуття певних «станів» або емоцій-
ного досвіду. Відчуття, пов’язані з предметами та 
ситуаціями, часто здаються привабливішими, ніж 
справжнє спілкування з людьми. У цьому вбачають-
ся інтертекстуальне поле реклами, її екстралінгві-
стичні зв’язки з середовищем, що проявляються у 
вербальних компонентах рекламних текстів. Отже, 
основною задачею дослідження стає виявити зв’я-
зок інтертекстуальності рекламних текстів з синер-
гетикою системи рекламного дискурсу на основі 
німецькомовної реклами.

М а т е р і а л а м и  д о с л і д ж е н н я  слугува-
ли роботи сучасних українських філологів [3–5], 
включаючи попередні дослідження авторів робо-
ти [2, 6–7], класичні роботи закордонних лінгвістів 
[9, 13], стаття засновника синергетичних дослі-
джень Германа Гакена [8], як і актуальні німецько-
мовні статті [10–12].

При аналізі останніх досліджень, зокрема ста-
тей Піхтовнікової Л. С., Піндосової Т. С. і німець-
комовних статей Opiłowski R., Polajnar J., Scharloth 
J., Škerlavaj T., а також статті Самаріної В. В. 
«Синергетичний підхід до дослідження німець-
комовної реклами», було встановлено значний 
розвиток синергетичних студій в україномовній 
лінгвістиці, й інтертекстуальних студій – у німець-
комовних дослідженнях. 

Стаття Л. С. Піхтовнікової «Науковий дискурс у 
світлі основних положень синергетики» [4] при-
свячена застосуванню синергетичного підходу до 
аналізу наукового дискурсу. У статті висвітлені ідеї 
дослідження синергетики як міждисциплінарного 
підходу, а інтертекстуальності – як ключової риси 
наукового дискурсу, що сприяє накопиченню знань 
і забезпечує зв’язок між дослідженнями. Стаття до-
сліджує, як синергетичний підхід допомагає зрозу-
міти механізми самоорганізації наукового дискурсу 
та його еволюцію.

У той час як стаття «Витоки, основні положення, 
напрями і перспективи сучасної лінгвосинергетики 
(у науково-популярному викладі)» [5] ґрунтуєть-
ся на загальних положеннях синергетики, що має 
застосування в різних науках, таких як біологія, 
економіка, соціологія. Проте головний фокус дослі-
дження так само приділяється самоорганізації мов-
них одиниць і дискурсивних структур.

Стаття Т. С. Піндосової «Інтертекстуальність у 
контексті герменевтики та синергетики» [3] роз-
глядає інтертекстуальність через призму двох ос-
новних методологічних підходів – герменевтики 
та синергетики, демонструючи взаємозв’язок між 
процесами текстотворення, інтерпретації та самоо-
рганізації тексту. У дослідженні демонструється, що 
інтертекстуальність можна розглядати як онтоло-
гічну властивість тексту, яка проявляється на рівні 
читацької інтерпретації (герменевтика) або тексто-
вої самоорганізації (синергетика). 

Стаття R. Opiłowski, J. Polajnar, J. Scharloth, 
T. Škerlavaj «Praktiken der Emotionalisierung im 
digitalen Kommunikationsraum» [10] присвячена ана-
лізу практик емоціоналізації в цифровому комуні-
каційному просторі. Автори досліджують феномен 
емоціоналізації в медійному просторі, зокрема в 
цифрових комунікаціях. У статті визначається зв’я-
зок між медіа-платформами та способами виражен-
ня емоцій, а також аналізуються різні комунікаційні 
формати та їхні особливості у створенні емоційних 
наративів. Робиться висновок про те, що вплив емо-
цій у медіа є важливим фактором у сприйнятті ін-
формації та політичних дискурсах.

Ми вбачаємо перспективність і необхідність 
дослідження дискурсивних систем на межі пере-
тину цих двох категорій: інтертекстуальності та 
синергетики. Тому за основний напрямок статті 
було взято аналіз німецькомовного рекламно-
го дискурсу, раніше вже досліджений в роботах 
Самаріної В. В. [6, 7], в розумінні синергетичного та 
інтертекстуального підходів водночас. На прикладі 
статті «Синергетичний підхід до дослідження ні-
мецькомовної реклами» [6], що зосереджує увагу 
на використанні елементів інших текстів (літера-
тури, історії, мистецтва) для більшої ефективності 
та впізнаваності реклами, а аллюзії, ремінісценції, 
цитати та культурні відсилання – для формування 
прихованого змісту рекламного повідомлення, ми 
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акцентуємо на концепції інтертекстуальності як 
засобі оптимізації рекламного тексту, що підвищує 
його інформативність.

Перед переходом до основної частини статті з 
аналізом практичних прикладів і детальним до-
слідженням проблеми, варто поставити декілька 
запитань: 1. У чому полягають особливості німець-
комовного рекламного дискурсу, його прагматичні 
та стилістичні характеристики? 2. Як проявляється 
синергетика системи німецькомовного рекламного 
дискурсу? 3. У чому полягає інтертекстуальність 
текстів німецькомовного рекламного дискурсу? 
Відповіді на ці запитання ми будемо встановлюва-
ти на основі розкриття проблематики нашої роботи 
у ході виконання завдань статті, які ґрунтуються на 
цих питаннях.

2. ОСНОВНА ЧАСТИНА. ІНТЕРТЕКСТУАЛЬНІСТЬ 
І СИНЕРГЕТИКА В НІМЕЦЬКОМОВНОМУ 
РЕКЛАМНОМУ ДИСКУРСІ. 

Минулого сторіччя в закордонних лінгвістич-
них дослідженнях відбувся справжній «землетрус» 
прагматичних і семіотичних підходів до аналізу 
тексту, результатом якого стало утворення «розри-
ву». Цей розрив полягав у виявленні та дослідженні 
діалогізму міжтекстових просторів, який перетво-
рився на поняття «інтертекстуальності», що об’єд-
нувало в рамках текстового простору та у зв’язках 
між текстами як лінгвістичні, так і позалінгвістичні 
компоненти. Згодом дослідження інтертекстуаль-
ності зайняли своє вагоме місце у дослідженнях 
дискурсу. Проте на початку цього розриву – не лише 
лінгвістичного, а й соціального, політичного та фі-
лософського характеру – постає проблема інтер-
текстуального міжтекстуального діалогу. До цього 
розриву може бути історично простежена теорія 
Михайла Бахтіна (як і теорія «анаграм» Фердинанда 
де Соссюра): саме він зміг відкрити текстуальний 
діалогізм [9, с. 71]. 

Також Ф. де Соссюр у зазначеному дослідженні 
«анаграм» виявив, що сенс дискурсу є продуктом 
діяльності читача на основі тексту і що синтагма-
тичні та парадигматичні аспекти в рамках цього 
процесу настільки сильно заважають, що їхні межі 
стають розмитими [12, с. 185]. Отже, те, що «розді-
ляє» (використовуючи термін Соссюра) «дискурс», 
з одного боку, і «психічний запас мови», з іншого, 
стосується інтенціональності мовця, і, перш за все, 
визнання цієї інтенціональності з боку адресата. Це 
дуже віддалено від принципово механістичної та 
«абстрактної» концепції мови, яку Соссюр надає у 
«Курсі загальної лінгвістики» [13, с. 66]. Але ця те-
орія безпосередньо наближує нас до теми нашого 
дослідження: парадигми німецькомовного реклам-
ного дискурсу, для якого інтенціональність читача 
є ключовим елементом функціонування.

О б ’ є к т о м  д о с л і д ж е н н я  є сучасна ні-
мецькомовна реклама як тип тексту та дискурсу. 

Предмет дослідження становлять лінгвостилістич-
ні та лінгвопрагматичні характеристики німецько-
мовної реклами.

М е т о д и  д о с л і д ж е н н я  включали інтер-
текстуальний, лінгвопрагматичний, лінгвокогні-
тивний і лінгвостилістичний аналіз: стилістичний 
(для визначення стильових фігур мови), когнітив-
но-семантичний (для визначення та опису тексто-
вих концептів), контекстуальний (для концепту-
ального аналізу текстів реклами), а також лінгвоси-
нергетичний метод (для аналізу процесу самоорга-
нізації дискурсу).

Для практичної частини роботи було дослі-
джено 36 медіа- та рекламних джерел з темати-
ки Чемпіонату Європи з футболу 2024 року. Ми 
відібрали 6 найкращих прикладів, у тому числі 
відео-рекламу Bitburger і рекламного агентства 
Serviceplan [15], присвячена Чемпіонату Європи з 
футболу 2024 року, статті з джерел Deutsche Welle 
[16] і Bundesministerium des Innern und für Heimat 
[17], а також сторонню рекламу, як-от пропозицію 
аренди житла від ресурсу Appartements & Mehr [18].

Теоретичними основами дослідження стали 
класичні праці всесвітньо відомих лінгвістів, такі 
як уже згаданий «Загальний курс лінгвістики» 
Ф. де Сосюра та “Desire in language” Ю. Кристевої, 
також лінгвістичне науково-навчальне видання 
Загнітко А. П. та статті Піхтовнікової Л. С., присвя-
чені дослідженням сучасної лінгвосинергетики та 
дискурсу у світлі синергетики, як і попередні статті 
авторів цього дослідження. Для кращого розуміння 
поняття «синергетика» ми звернулися до статті до-
слідника Германа Гакена, відомого за введення цьо-
го терміну.

У глобальних дискурсах (таких як міграційний 
дискурс або дискурс коронавірусу; а також обра-
ний для дослідження дискурс Чемпіонату Європи 
з футболу 2024 року), які відіграють провідну роль 
для рекламного дискурсу, маємо відзначити про-
блему топосів, які можна використовувати для 
культурно-контрастивного аналізу: шляхом порів-
няння тематично та хронологічно подібних дискур-
сів двох або більше мовних і культурних спільнот. 
Наприклад, якщо порівняти культури одна з одною 
щодо моделей аргументації, можна виявити важли-
ві конвергенції та розбіжності в стилях мислення 
різних культур [11, с. 219].

Зазначимо, що для реалізації прагматичних 
функцій у рекламному дискурсі застосовуються різ-
ні мовні засоби, зокрема стилістичні фігури. Вони 
поділяються на фігури заміщення (тропи, вирази, 
що відображають кількісні та якісні характеристи-
ки) та фігури поєднання (конструкції, що переда-
ють схожість, контраст або протиставлення) [6, с. 5]. 
Використання інтертекстуальних фігур у реклам-
них текстах допомагає авторам надавати тексту та 
рекламованим предметам символічного значення, 
підсилюючи їхню асоціативність і образність. Такі 
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прийоми сприяють створенню образності й асоці-
ативності в тексті, підсилюючи його емоційний та 
смисловий вплив. Продемонструємо декількома 
прикладами:

1. “Füllt die Kühlschränke mit Getränken und die 
Herzen mit Hoffnung.“ [15] (паралелізм).

2. “Feiert den Fußball in den Farben, die euch am be-
sten stehen.” [15] (метафоричне перенесення смислу).

Описані вище приклади включення до реклам-
ного тексту також стосуються алюзії. Використання 
алюзії викликає інтерес до рекламованого предмета, 
підкреслюючи його вірність традиціям, довголіття, 
історичне коріння. Воно також спонукає реципієнта 
до інтерпретації, допомагаючи підібрати правильний 
шлях до адекватного сприйняття загального задуму 
рекламного тексту і таким чином включає діалог. 
Прагматичний ефект інтертекстуальних елементів 
зумовлений їхнім впливом на фонові знання реципі-
єнта, його уяву та здатність відтворювати у пам’яті 
знайомі образи. Це відбувається завдяки синергії різ-
них образних чинників, які діють одночасно, посилю-
ючи загальний вплив рекламного повідомлення.

Інтертекстуальність в аспекті рекламного дис-
курсу виділяється такою характеристикою, як ви-
користання прецедентних понять. Поняття пре-
цедентності, що включає популярність більшості 
лінгвокультурної спільноти, актуальність у пізна-
вальному й емоційному аспекті, дозволяє об’єднати 
різні класи власних назв з широко відомими дено-
татами в одну групу. Прецедентні імена та назви 
можуть співвідноситися з вербальними об’єктами – 
продуктами мовної діяльності людини, з об’єктами 
інших семіотичних систем – кіно, живописом, істо-
рією, міфами, літературою тощо, з нелінгвістични-
ми об’єктами – світом знань. Таким прецедентним 
ім’ям для нас є безпосередньо Чемпіонат Європи з 
футболу 2024, зокрема його відомий лозунг “United 
by Football, Vereint im Herzen Europas”.

Людина завжди прагне соціальної самоідентифі-
кації і намагається належати до певних суспільних 
груп, які диктують свої норми, зокрема й поведін-
кові. А використання образів широко відомих та 
значущих особистостей, явищ, які співвідносять-
ся з реальними іменами, подіями та предметами, 
сприяють більшій переконливості думки, що ви-
словлюється. Прецедентні антропоніми вживані в 
текстах реклами досить широко: вживання лозун-
гу Чемпіонату Європи з футболу 2024 ми можемо 
знайти у прив’язаних до події обставинах часу чи 
місця – у німецьких постах, рекламах, блогах компа-
ній тощо. Наведемо декілька прикладів публікацій, 
що корелюють з цим лозунгом в якості рекламного 
«фіксатора» уваги читачів:

3. “Wir waren wirklich ‘United by Football, Vereint im 
Herzen Europas.’ Gemeinsam haben wir das Turnier zu 
einem Heimspiel für Europa werden lassen.” [17] (цита-
та федерального міністра внутрішніх справ Ненсі 
Фезер, що корелює з лозунгом Євро-2024).

4. “Am 14.06.2024 geht´s los mit dem Eröffnungsspiel 
Deutschland – Schottland, live aus München.” [18] 
(оголошення, що корелює з темою Євро-2024 в 
Німеччині та переглядом матчів для продажу серві-
сів оренди житла).

Як уже зазначалось, стилістичне наповнення 
рекламного тексту ґрунтується на використанні 
специфічних мовних прийомів, композиційних кон-
струкцій і лексичних засобів, що відповідають його 
комунікативним цілям. Оскільки рекламний дис-
курс відрізняється високою прагматичною спря-
мованістю, важливо зосередити увагу на процесах 
кодування та декодування інформації, ролі стиліс-
тичних фігур і способах привернення уваги як ін-
струментах реалізації мовленнєвих стратегій цього 
типу дискурсу. У межах аналізу варто розглянути 
механізм взаємозв’язку нової та вже наявної інфор-
мації в рекламному повідомленні. Прикладом цього 
може слугувати нікнейм Чемпіонату в німецьких 
медіа, які масово порівнювали Євро-2024 з «літньою 
казкою» (Sommermärchen). У той час само поняття 
виникло ще в 2006 році, коли в Німеччині прохо-
див Чемпіонат світу з футболу (Weltmeisterschaft) 
[15]. З точки зору німецьких медіа транслювалася 
позиція щодо повторення того духу та атмосфери 
футбольного свята, яке відбулося 2006 року, у 2024 
році. Таким чином, це прізвисько «літня казка» ста-
ло ще одним рекламним слоганом Євро-2024, який 
поєднував інсайти попереднього досвіду та пер-
спективи майбутнього.

Тепер звернемося до другої частини нашої 
теми – синергетики, яка поєднана у кореляції з ін-
тертекстуальністю в рамках парадигми рекламно-
го дискурсу. Синергетика – у дискурсології – наука 
про системи, що є динамічними і самоорганізацій-
ними; вона досліджує процеси зародження систем 
у континуумі дійсності, їхні відокремлення, проце-
си самоорганізації, саморозвитку й взаємодії, об-
міну енергією та інформацією; процеси грануляції, 
структурування і розпаду, каталізу й автокаталізу 
[1, с. 184]. Слово як синергетичний феномен є обра-
зом взаємодії суб’єкта й об’єкта. Для дискурсу при-
родної мови основним моделювальним оператором 
є свідомість мовця-суб’єкта. І це суттєво для нас як 
дослідників рекламного дискурсу. Природна мова 
має свого головного оператора (рефлективну свідо-
мість), від якого залежать способи та встановлення 
будь-яких відповідностей, які можуть з’являтися у 
дискурсі окремою формою. Оператор завжди існує 
тільки у своїх похідних величинах [1, с. 66].

Не можна кваліфікувати й мовленнєву дію тіль-
ки як реакцію або як акцію суб’єкта. Мовлення – це 
інтеракція. Команда як елемент мовлення є інте-
рактивною за своєю природою і невіддільною від 
процесу взаємодії людини та її оточення. Як ефект 
цього процесу – вона синергетична. Ефект, який 
зумовлений командою, є також синергетичним у 
тому значенні, що він розчленовує ситуацію на ту, 
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яка потрібна, і ту, що виявилась зайвою, непотріб-
ною, тому повинна бути перетвореною. Команда 
поляризує ситуацію, що супроводжує діяльність, і є 
каталізатором її реструктурації [1, с. 91].

Рекламний дискурс – комунікативна подія, що 
виражається у формі короткого агітаційно-пропа-
гандистського тексту та має на меті мотивувати 
широку аудиторію до придбання певних товарів 
або послуг. Окрім цього, реклама спрямована на 
формування позитивного образу соціальних цін-
ностей, які втілюються у конкретних особах або 
суспільних інституціях. У тексті реклами емоції 
завжди кодуються людьми як виробниками тексту і 
різною мірою декодуються людьми як одержувача-
ми тексту [10, с. 216].  Вплив на масового спожива-
ча відбувається через активацію його підсвідомого 
механізму наслідування за допомогою вербальних 
і невербальних засобів. У процесі переконання ви-
користовуються приклади успішного споживання, 
досвід відомих осіб та моделювання ситуацій вибо-
ру товарів і послуг. Візьмемо декілька інших при-
кладів з обраного нами рекламного джерела, яке 
є, маємо зазначити, рекламою пивного продукту, 
тобто націлена на продажі товару, підсилені подією. 

5. “Bitte lebt eure Fußballtradition.” [15] (апеляція 
до міжкультурної єдності, привнесення світових 
футбольних традицій до німецької).

6. “Bitte geht allein in die Kneipen und verlasst sie als 
Brüder und Schwestern.” [15] (звернення до концептів 
«братерства» і «сестринства» як понять, які об’єдну-
ють людей ближче за все).

У семіотиці знаки мають різний ступінь вира-
ження емоцій. У мовних текстах почуття можуть 
передаватися через стилістичні, граматичні та фра-
зеологічні засоби, набуваючи різного ступеня уза-
гальнення чи деталізації, як у поданих прикладах. 
Емоції можуть бути виражені прямо, метафорич-
но або описані на метакомунікативному рівні [11, 
с. 212]. Візуальні образи, навпаки, передають емо-
ції безпосередньо, без необхідності кодування, хоча 
їхнє сприйняття залежить від суб’єктивного досвіду 
глядача, як це відбувається в оригінальному відео, 
обраному прикладом для нашого дослідження. Це 
може бути як перевагою, що дозволяє передати по-
чуття без додаткового контексту, так і недоліком, 
що створює можливість двозначного або хибного 
трактування. Подібне простежується і зі звуками, 
зокрема музикою та шумами, які люди сприймають 
як приємні або неприємні, пов’язуючи їх з певними 
емоційними станами через контекст, яким дуже ча-
сто оперуються рекламні оголошення в якості об-
рамлення для своїх текстів.

Мультимодальні засоби вираження емоцій на-
дають майже безмежні можливості [11, с. 215]. 
У рекламних текстах емоційність досягається за 
допомогою використання оціночних прикметників, 
порівнянь, метафор, інтертекстуальних посилань і 
специфічних граматичних конструкцій. Візуальні 

образи у рекламі можуть передавати почуття за до-
помогою реалістичних фотографій, кольорових ак-
центів або композиційних прийомів, які загострю-
ють драматизм зображуваних подій. Аналогічний 
ефект спостерігається й у музиці: низькі та повільні 
тони створюють атмосферу спокою, тоді як високі 
та швидкі додають динаміки. Певна гама має відпо-
відати певному продукту та образу, який навколо 
нього створюється. Використання знайомих му-
зичних мотивів або відсилання до відомих мелодій 
також є потужним засобом емоційного впливу, що 
говорить про інтер-зв’язки позалінгвістичних мар-
керів рекламного дискурсу.

З позиції синергетики поняття «текст» та «інтер-
текстуальність» як його невід’ємна характеристика 
сформувалися після запозичення поняття «енергія» 
з природничих наук в гуманітарні та формування 
на цій основі нового напряму в гуманітарних дослі-
дженнях [3, с. 64]. В якості базової функції інтертек-
стуальності виокремлюється креативна функція. 
Основними термінами метамови авторського опи-
су сутності інтертекстуальності є такі поняття, як 
енергія (самоорганізація, самовдосконалення), ен-
тропія, хаос (творчість), резонанс. Очевидно, гово-
рити про енергію тексту можна лише в тому випад-
ку, коли ми розглядаємо його як ментальну сутність 
(текст у свідомості автора або читача), коли йдеть-
ся про концептуальну систему автора або реципієн-
та як середовище проживання тексту [3, с. 65].

Безумовно, мовна система і дискурс створені 
людьми і розвиваються ними. Але численні автори 
мовних та дискурсивних інновацій не створюють 
мову і дискурс як такі: ці об’єкти існують незалежно 
від кожного з нас. А мовна система і дискурс з точки 
зору синергетики просто включають у себе інфор-
маційно-інтелектуальну складову – багаточисленні 
мовні особистості [4, с. 97]. Для своєчасного реагу-
вання на зовнішні зміни самоорганізована система 
повинна бути відкритою до обміну інформацією 
(це моделювання), енергією та речовиною з оточу-
ючим довкіллям. Самовпорядкованою та еволюціо-
нуючою системою є система знань і передачі знань 
у процесі спілкування, тобто дискурс [5, с. 99]. 

У цьому сенсі синергетики рекламний дискурс 
виступає як система, що самостійно організову-
ється відповідно до певних цілей і обмежень. Ці 
чинники можна прирівнювати до авторських на-
мірів, мовних норм, зовнішніх умов і колективних 
уявлень учасників комунікації. У такій системі цілі 
дискурсу діють як атрактори, які визначають його 
спрямованість та впливають на вибір мовних засо-
бів; водночас обмеження виконують функцію репе-
лерів, виключаючи все, що не відповідає встанов-
леним нормам [7, с. 393]. Таким чином, процес са-
моорганізації рекламного дискурсу полягає в тому, 
що автор водночас є і його творцем, і носієм впливу 
вже сформованих комунікативних та стилістичних 
орієнтирів.
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Подібні системи, що мають здатність формува-
ти просторові, часові або навіть просторово-часові 
спонтанні стани порядку в макроскопічному діапа-
зоні, мають властивості, які підпадають під термін 
самоорганізація [8, с. 122]. Принцип поневолення 
(Versklavungsprinzip) синергетики призводить до 
спрощеного, скороченого опису систем, що самоо-
рганізуються [8, с. 126]. Обраний нами рекламний 
дискурс Чемпіонату Європи з футболу 2024 безпо-
середньо пов’язується просторово-часовими спон-
танними станами з продажем певних продуктів: 
мерчандайзингом (футболки, шарфи, шапки з сим-
волікою), їжа та напої (особливо пиво), трансляція 
Чемпіонату, супровідні продукти (Kollaboration). 

Тенденції до самовпорядкування та еволюції 
призводять до виявлення взаємозв’язку синерге-
тичності рекламного дискурсу з інтертекстуальні-
стю його рекламних текстів. Перша тенденція веде 
у рекламному дискурсі та його текстах до явища 
інтертекстуальності. Формами інтертекстуальності 
можуть служити цитати, алюзії, ремінісценції, сю-
жети, що подорожують між різними рекламами різ-
них брендів, рімейки, запозичення, парадигми та ін. 
Інтертекстуальність до певної міри витісняє собою 
авторський монологізм у тексті. У рекламному дис-
курсі це може бути позитивним явищем (обґрун-
тування авторських висловлювань попередньою 
факторикою та/або діалог з нею), проте може стати 
і негативним (маємо пам’ятати, ключовим для ре-
клами є діалог з споживачем). Наведемо декілька 
прикладів діалогічності рекламного дискурсу.

7. “Die Antwort liegt nicht auf dem Platz, sondern bei 
euch.“ [15] (спроба виходу на діалог з аудиторією, 
акцентування уваги на глядачах реклами і фанатах 
футболу).

8. “Bitte lasst uns feiern, was uns zusammenbringt.” 
[15] (звернення до загалу, країн і національностей, 
які завітають на Євро-2024 до Німеччини).

З усіх розглянутих прикладів бачимо, що крім 
відомих інтертекстуальних явищ, таких як ци-
тата, алюзія, плагіат або інтерпретація, реклама 
використовує типологічні монтажі (вирізання та 
склеювання), змішання та метаморфози типів тек-
сту, а також фразеологічну, метакомунікативну та 
обов’язкову інтертекстуальність. Завдяки зміс-
товним і формальним зв’язкам з іншими текста-
ми досягається переконання реклами, естетика та 
гумор, що призводить до прояву експресивності 
[2, с. 86] рекламного тексту, а отже і до ефективності 
рекламної функції переконання.

3. ВИСНОВКИ
Прагматична спрямованість рекламного дискур-

су визначає вибір стилістичних засобів, що забезпе-

чують його ефективність. Короткі рекламні тексти 
використовують спеціальні прийоми концентрації 
смислу, такі як ефект очікування, наприклад. При 
цьому зміст реклами передається через корпора-
тивну, професійну, національну лексику, іншомовні 
терміни та власні імена, що допомагають формува-
ти її предметну сферу.

Когнітивні характеристики рекламного дискур-
су виявляються у побудові мовленнєвих стратегій, 
які базуються на певних способах обґрунтування 
висловлень. У німецькомовній рекламі застосову-
ються фактографічні, логічні, каузальні методи, як 
і асоціативно-образні, емотивні та концептоформу-
ючі засоби. Важливу роль відіграють лінгвокуль-
турні коди, що сприяють реалізації апелятивної, 
фактичної, ілюстративної та інших прагматичних 
функцій рекламного тексту.

Водночас у німецькомовній рекламі спостері-
гається зниження вимог до узгодження смислів 
атрибутів концепту, що впливає на когерентність 
тексту. Це може слугувати засобом привернення 
уваги до ключових повідомлень реклами, поси-
люючи її вплив на реципієнта. Автори реклам-
них текстів використовують інтертекстуальні 
елементи як засіб оптимізації мовних ресурсів, 
що сприяє лаконічності рекламного повідомлен-
ня. Водночас їхня комунікативно-прагматична 
стратегія спрямована на добір найбільш вираз-
них мовних засобів, які забезпечують як явний, 
так і прихований вплив на свідомість адресата, 
активізують його когнітивну й емоційну сфери 
та стимулюють мисленнєву діяльність. Дискурс 
реклами формується як інтерактивний процес, у 
якому читач відтворює зміст рекламного тексту 
у власному сприйнятті. Взаємодія окремих фраг-
ментів тексту з атракторами за змістом і формою 
здійснюється через механізм негативного зво-
ротного зв’язку, що полягає у послідовному добо-
рі мовних, мовленнєвих і композиційних засобів, 
які визначають змістову та структурну цілісність 
рекламного дискурсу.

П е р с п е к т и в а м и  д о с л і д ж е н н я  є пе-
ремежування синергетичних характеристик дис-
курсивних систем з інтертекстуальними проявами 
їхніх текстів, що веде до встановлення їхньої взає-
модії в парадигмі дискурсу (зокрема, рекламного, 
що є основою нашого дослідження).

Одержані результати можуть бути використа-
ні для подальших досліджень дискурсу німець-
комовної реклами, зокрема у граматичних і мор-
фологічних аспектах, проблематики інтертексту-
альності та синергетики на основі інших типів 
дискурсів.
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A. SHKURCHENKO. INTERTEXTUALITY AND SYNERGETICS IN THE PARADIGM 
OF GERMANͳLANGUAGE ADVERTISING DISCOURSE

The arƟ cle is devoted to the study of German-language adverƟ sing discourse in the aspects of its system’s synergeƟ cs and 
its texts’ intertextual inclusions. The relevance of the work is in an acƟ vely funcƟ oning adverƟ sing discourse, especially in the 
perspecƟ ve of signifi cant global events, which take place within its framework. The aim of the work is to highlight the pragmaƟ c 
and stylisƟ c means of adverƟ sing discourse, their relaƟ onship with the discourse synergeƟ cs through the intertextual connecƟ ons 
of its texts.

The pracƟ cal material of the work is the adverƟ sing of the Bitburger brand in cooperaƟ on with Serviceplan for UEFA European 
Championship 2024, which was held in Germany. In the studied examples from the adverƟ sing text, the presence of expressive-
ness means of the message is established: appeals to internaƟ onal unity, exchange of tradiƟ ons in a dialogue with a viewer, to 
universal human concepts, as well as stylisƟ c fi gures (parallelism, metaphor). Examples of the discourses’ fusion (adverƟ sing and 
media) are also given, in which the principles of synergisƟ c properƟ es of discourse systems operate within intertextual connec-
Ɵ ons, such as citaƟ on, allusion, and manipulaƟ ve construcƟ ons. The authors see the prospect of the research in combinaƟ on of 
two approaches (synergeƟ cs, intertextuality) to the study of discourse.

In the conclusions, the authors trace that within the framework of the chosen context, both the synergisƟ c component of the 
adverƟ sing discourse and the intertextual manifestaƟ ons of its text. The value of the research results in the possibility of further 
works, dedicated to the German-language adverƟ sing discourse, for example, in grammaƟ cal and morphological aspects.

Key words: German-language adverƟ sing discourse, intertextuality, pragmaƟ cs, stylisƟ c means, synergeƟ cs, UEFA European 
Championship 2024.
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