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 Данная научная статья посвящена изучению специфики 

рекламных текстов о фармацевтической продукции, 

опубликованных в Журналах для потребителей и 

специалистов. В рамках работы определяется Понятие 

маркетинга фармацевтической продукции. Описываются 

особенности размещения фармацевтической рекламы в 

печатной прессе, определяется наиболее перспективная 

целевая аудитория и предлагается классификация жанров 

рекламы фармацевтической продукции в журналах. 

Выделяются и анализируются языковые вербальные 

средства экспрессии в текстах фармацевтической рекламы в 

журналах для потребителей и специалистов. Как средства 

создания экспрессии рассматриваются цитатное письмо, а 

также использование рифмы при создании текстов 

фармацевтической рекламы. 
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Введение. На современном этапе развития общества ежедневный объем рекламы, поступающей 

к человеку, настолько велик, что происходит едва ли не стираниеграниц между информацией и 

рекламой. Высокая конкуренция рекламных сообщений приводит к совершенствованию 

рекламных технологий, видоизменению pеклaмы, трансформации рекламных жанров. Поэтому 

при достаточно глубокой изученности рекламы эта область остается по-прежнему интересной. 

В силу особого значения фармацевтической продукции для жизни людей реклама в этой сфере 

нуждается в тщательном контроле. В нашей стране реклама фармацевтической продукции 

регулируется на государственномуровне и в сфере саморегулирования. Правовые нормы 

оказывают большое влияние па структуру рекламных сообщений, их жанровое своеобразие, 

язык истиль текстов рекламы. 

Специфика данной темы исследования обусловливается тем, что при 

достаточной изученности рекламы в целом, фармацевтическая реклама по- 

прежнему остается мало исследованной областью. В настоящее время крайне 

мало работ, посвященных специфике рекламы фармацевтической продукции. 

Однако исследование этой рекламной области важно и необходимо, поскольку рекламируемый 

продукт оказывает непосредственное влияние на здоровье людей. От точности и достоверное 

информации в текстах о 
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фармацевтических товарах зависит их корректное восприятие читателями. 

Основная часть. Вербальные средства экспрессии в художественных и рекламных текстах 

исследованы достаточно полно. При этом особенности языка и средств 

экспрессии в фармацевтической рекламе рассматриваются поверхностно и 

не системно. Однако именно от выразительности текста, его привлекательности для читателей 

во многом зависит эффективность рекламного сообщения. Как следствие, изучение 

экспрессивных средств и языковых особенностей текстов фармацевтической рекламы 

представляется актуальным. 

Основные тезисы, используемые в исследовании медицинских рекламных текстах в сфере 

фармацевтики:  

1. Реклама фармацевтической продукции в печатной прессе обладаетрядом особенностей, 

обусловленных спецификой продукта, целевой аудиториии канала распространения рекламы, 

а также необходимостью соблюдать нормы законодательного регулирования. 

2. Печатная пресса — старейший канал распространения информации и 

рекламы, оказывающий существенное влияние на специфику текстов рекламы и жанровое 

своеобразие. 

3. Целевая аудитория рекламы фармацевтической продукции в печатной прессе 

дифференцируется в зависимости от профессионального статуса читателей па потребителей 

и специалистов, среди которых выделяются группы наиболее перспективных потребителей 

рекламы. 

4. Существуют жанры рекламы фармацевтической продукции, общие для рекламы в 

потребительской и специализированной прессе. При этом есть 

жанры рекламы, наличие которых обусловлено исключительно 

профессиональными свойствами аудитории. 

5. В рекламе фармацевтической продукции в печатной прессе используются морфологические, 

синтаксические, лексические средства экспрессии, а также цитатное письмо н рифма для 

создания выразительных, ярких текстов. 

Исследования рекламных текстов в сфере медицинских услуг проводились многими 

современными отечественными и зарубежными авторами. Общим вопросам рекламы посвящены 

исследования Ф.Джефкинса, Е.С.Кара-Мурзы, М. А. Кириленко, В. Л.Музыканта, Р.Ривза, 

Е.В.Ромата, В.В.Ученовой, В.Шенерта и многих других. Проблематика жанров рекламы 

рассматривается в работах Г.А.Васильева, Т.Э.Гринберг, В.А.Евстафьева, К.В.Конапыхина, 

Л.П.Назайкина, В.А.Полякова, В.В.Ученовой, Г.Г.Щепиловой, В.П.Леонова и др. Жанровое 

разнообразие рекламы фармацевтической продукции исследуется С.Е.Неустроевой, 

фрагментарно освещается в работах Е.А.Костяшиной, Ю.В.Рудовой, Т.Н.Самардаковой и 

некоторых других. Изучению вербальных средств экспрессии в художественных ирекламных 

текстах посвящены работы А.Р.Арутюняна, Н.В.Данилевской, М.Н.Кожиной, Н.А.Лукьяновой, 

С.В.Мощевой, Т.Ю.Щуклиной и др. Средства экспрессии в рекламе фармацевтической 

продукции рассматриваются Э.В.Булатовой. 

Высокая конкуренция в борьбе за внимание потребителя стимулирует постоянное появление 

новых тенденций в сфере рекламы, видоизменяющих прежние жанры рекламных сообщений. 

Также появлению новых рекламных жанров и эволюции существующих способствует активное 

развитие полиграфических и компьютерных технологий. В связи с огромным жанровым 

разнообразием среди исследователей нет единого подхода к классификации жанров рекламы в 

печатной прессе. Отметим, что под жанрами в теории журналистики понимаются устойчивые 

типы публикаций, объединенных сходными содержательно-формальными признаками, такими 
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как предмет отображения, целевая установка отображения, метод отображения. 

Многие исследователи (Ю.С.Вернадская, А.Н.Назайкин, Г.Г.Щепилова и другие) говорят о 

заимствовании (или имитации) рекламой жанров журналистики. Т.Э.Гринберг, К.В.Конаныхин, 

В.В.Ученова, С.А.Шомова к жанрам рекламы в печатной прессе относят рекламное объявление, 

развитое рекламное объявление, «житейскую историю», консультацию специалиста, афишу, 

листовку. С.Н.Бердышев выделяет как жанры рекламы в печатной прессе рубричную рекламу, 

закличку, письмо, статью, пуф-рекламу. Как форму рекламы исследователь выделяет комикс, 

неназывая его при этом жанром. 

Следует отметить, что в paмкax отдельно взятого продуктового направления возможно 

существование собственных жанров рекламы. Их возникновению могут способствовать 

особенности рекламируемого товара в совокупности со свойствами целевой аудитории. В связи 

с этим можно предположить отсутствие в сфере рекламы фармацевтической продукции 

некоторых жанров, вошедшие в рассмотренные классификации, а также существование 

некоторых специфических, характерных только для данной области. 

Жанрами рекламы фармацевтической продукции С.Е.Неустроева называет объявления 

различных типов, рекламные статьи, интервью и др. и утверждает, что этот список является 

условным и не завершенным. Явная незавершенность перечня выделенных жанров 

фармацевтической рекламы, о которой говорит сам автор, делает необходимым уточнение и 

дополнение этой классификации. На основании изученного материала нами была предложена 

классификация жанров рекламы фармацевтической продукции в печатной прессе. Общие жанры 

для рекламных сообщений, размещаемых в журналах для специалистов и потребителей: 

1. Развернутое рекламное объявление может содержать слоган,рекламный текст, реквизиты 

рекламодателя, изображение упаковки препарата,его логотип, графическое оформление — 

рисунки, фотографии. Как правило, информация о препарате дается в виде кратких тезисов. 

2. Развернутое рекламное объявление обладает 

параметрами, присущими развернутому объявлению. Однако текст с 

характеристиками препарата или рекламным сообещением занимает больший объем и дается 

не в виде отдельных тезисов, а в виде небольшой «истории», чаще о том, как с помощью 

рекламируемого продукта удастся решить существующую или возможную проблему. 

3. Комикс представляет собой небольшую забавную историю в 

картинках с краткими подписями к ним, по тематике непосредственно 

связанную со свойствами препарата. Краткие подписи позволяют быстрее 

прочитывать и воспринимать текст, а юмор в подаче информации способствует 

запоминанию. 

4. Вопрос-ответ — в отличие от предыдущих жанров рекламы 

фармацевтической продукции, где преобладающей была невербальная часть 

сообщения, основой данных сообщений является текст, состоящий из кратких ответов на 

вопросы о заболевании и о наиболее оптимальном средстве для его терапии. Такого рода 

реклама иллюстрируется скупо, обязательным элементом является изображение упаковки 

препарата. 

5. Развенчание мифов очень близко к жанру вопрос-ответ. Но в отличие 

от этого жанра, в котором даются ответы на конкретные вопросы о характере 

болезни, ее симптомах и терапии, развенчания мифов рассказывают о наиболее 

распространенных заблуждениях населения о заболеваниях и их лечении. 

6. Консультация эксперта является своего рода развитием двух 

предыщущих жанров — вопрос-ответ и развенчания мифа, только здесь на 
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предполагаемые вопросы читателей приводятся ответы не анонимного автора, а узнаваемого, 

авторитетного эксперта. Консультация эксперта не всегда оформляется по принципу 

«вопрос-ответ», в зависимости от оформления можно выделить следующие разновидности 

этого жанра рекламы фармацевтической продукции: 

1. Консультация эксперта-специалиста, построенная в виде 

свободного повествования от лица эксперта соответствующего профиля. В 

качестве эксперта-специалиста может выступать и редакция издания. 

2. Интервью со специалистом в определенной области строится как 

ответы эксперта, имя и профессиональный статус которого названы, на 

вопросы редакции. 

3. Статья или адверториал (advertorial от англ. «advertising» — реклама и «editorial» — 

редакторская статья) — текст, стилизованный под газетно- 

журнальный. Рекламная статья о фармацевтической продукции ставит 

проблему и предлагает «верный» путь ее решения с помощью рекламируемого препарата. 

Рекламные статьи часто дополняются развернутым рекламным объявлением о препарате 

либо иллюстрируются изображением упаковки продукта. 

Также следует проанализировать морфологические и синтаксические экспрессивные средства в 

текстах медицинской, фармацевтической рекламы: Морфологические средства также важны при 

написании рекламы медицинских товаров и услуг. Это может быть обусловлено тем, что 

морфологические признаки слов в современной грамматике русского языка являются самыми 

закрепленными, поскольку именно от морфологических признаков зависит внутренняя 

структура языка, менее подверженная изменениям. Нами были выделены морфологические 

средства экспрессии, характерные рекламе для потребителей и специалистов: 

1. Повелительные высказывания с «волевыми» глаголами (покупайте, избавьтесь, лечите, 

принимайте и т.д.). Например, «Всыпь простуде» (Burda №9, 2007г.); «Принимайте всего одну 

капсулу в день» («Первый стол» №2, 2013г.). 

2. Повелительные высказывания с «неволевыми» глаголами, обозначающими психологические, 

эмоциональные состояния человека. В этой группе побуждения могут воплощаться в 

конструкциях, содержащих:  

2.1. Глаголы психологических и эмоциональные состояний (чувствовать, помнить, верить, 

радоваться, знать и т.п.) и конструкции сглаголом быть. Например, «Успокойся и улыбнись!» 

(Burda Х»12, 2010г.); «Используй силу. Наслаждайся жизнью» («Катрен стиль» для фармацевтов 

№11, 2012г.). 

2.2. Глаголы непроизвольных физических состояний и действий (дьшать, думать, болеть, хотеть 

и т.п.). Например, «Хотите стать главным украшением своего дома?» («Домащний очаг» №10, 

2011г.); «Забудь про насморк... Просто дыши» («Катрен стиль» для фармацевтов №9, 2012г.). 

Помимо императивных конструкций, для рекламы фармацевтической продукции в печатных 

изданиях характерно использование глаголов в настоящем времени, обозначающих действие 

лекарственного препарата. Например, «Успокоит кожу. Вернет равновесие» (Burda №7, 2007г.); 

«Эффективно очищает кишечник. Обладает нейтральным вкусом» («Первый стол» No8,2013 г.). 

Особенностью специализированной фармацевтической рекламы является сочетание в одном 

рекламном сообщении императивной конструкции и высказываний с глаголами в настоящем 

времени. Например: «Создай гармонию в кишечнике. Быстро избавляет от спастической боли. 

Эффективно устраняет основные симптомы СРК...» («Катренстиль» для фармацевтов №1-2, 

2012г.). 
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Синтаксические средства экспрессии. Нами также были выделены следующие синтаксические 

средства экспрессии: 

1. Восклицательные конструкции используются для придания большей экспрессии и как 

сигналы, привлекающие внимание. Например, «Апчхи! Неболейте! Здравствуйте!» (Burda 

№11, 2014г.); «Стоп приливам!» («Первый стол» №8, 2013г.)." 

2. Вопросно-ответные конструкции используются как сигналы, привлекающие читателя и 

способные удержать его внимание за счетстимуляции мышления и возможного поиска ответа 

на вопрос. 

Заключение 

Таким образом, в рамках данной статьи было определено понятие маркетинга фармацевтической 

продукции. Были описаны особенности размещения фармацевтической рекламы в печатной 

прессе, определена наиболее перспективная целевая аудитория и предлагается классификация 

жанров рекламы фармацевтической продукции в журналах. Кроме того, были выделены и 

проанализированы языковые вербальные средства экспрессии в текстах фармацевтической 

рекламы в журналах для потребителей и специалистов. Как средства создания экспрессии было 

рассмотрено цитатное письмо, а также использование рифмы при создании текстов 

фармацевтической рекламы. 

Анализ современной дискурсивной практики рекламирования медицинских товаров (лекарств, 

биодобавок, медицинских приборов) позволяет заключить, что данная сфера рекламирования 

наряду с общими чертами, присущими любому рекламному дискурсу (тексту), имеет и 

существенные отличительные особенности, определяющие еѐ специфику именно как рекламы 

медицинских товаров. 
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