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В статье рассматривается понятие современного рекламного медицинского 

дискурса безрецептурных препаратов и определяются его особенности. Выяв-

лено, что, представляя собой один из видов институционального общения, ре-

кламный дискурс является сложным социокультурным феноменом. На мате-

риале немецкого языка установлено, что ведущими чертами современного ре-

кламного печатного медицинского дискурса безрецептурных препаратов, вы-

полняющего ряд коммуникативно-прагматических функций в обществе, явля-

ются наличие широкого круга социально разнородных адресатов, активное 

применение различных внеязыковых средств, а также предельная краткость и 

лаконизм при использовании языковых средств, обладающих разговорной 

окраской. Медицинский рекламный дискурс безрецептурных препаратов можно 

интерпретировать как своего рода коммуникацию между медицинскими пред-

ставителями или рекламодателями и читателями. 

Ключевые слова: рекламный медицинский дискурс, реклама безрецептурных 

препаратов, медиадискурс, коммуникативно-прагматическая функция реклам, 

адресант, адресат. 

Рекламныи� 	дискурс	наряду	с	публицистическим	дискурсом	и	PR-дискурсом	представляет	

собои� 	отдельныи� 	тип	медиадискурса.	Являясь	одним	из	видов	институционального	общения,	

рекламныи� 	дискурс	как	сложное	социокультурное	явление	активно	исследуется,	вызывая	ин-

терес	представителеи� 	различных	научных	направлении� . 

В	 свою	очередь,	медиадискурс –	 это	 «вербальныи� 	 или	невербальныи� ,	 письменныи� 	 или	

устныи� 	текст	в	совокупности	с	такими	факторами,	как	психологическии� ,	прагматическии� ,	со-

циокультурныи� 	и	другими	факторами,	выраженныи� 	средствами	массовои� 	информации,	взя-

тыи� 	в	событии� ном	аспекте,	представляющии� 	собои� 	деи� ствие,	участвует	в	социокультурном	

взаимодеи� ствии	и	отражает	механизм	сознания	коммуникантов [5,	с.	293].	Т. Г. Добросклон-

ская	утверждает,	что	медиадискурс –	 это	совокупность	процессов	и	продуктов	речевои� 	дея-

тельности	в	области	массовои� 	коммуникации	во	всем	богатстве	и	сложности	их	взаимодеи� -

ствия [4,	с.	182].	 

Печатная	реклама	безрецептурных	препаратов	включает	в	себя	невербальные	(изобра-

жение,	цвет,	графика,	торговыи� 	 знак)	и	вербальные	компоненты	(слоган	рекламы	и	слоган	

фирмы,	 название	 предмета	 рекламы,	 информация	 о	 свои� ствах	 рекламируемого	 продукта).	

Фармкомпании,	 являясь	 одними	из	 важнеи�ших	 рекламодателеи� 	 рекламного	 рынка,	 весьма	

активно	размещают	рекламу	безрецептурных	препаратов	на	страницах	различных	журналов. 

Каждыи� 	тип	дискурса	дифференцируется	в	соответствии	с	рекламным	носителем	либо	

рекламируемыми	видами	товаров [27,	с.	96].	Поэтому	можно	говорить	об	автомобильном	ре-

кламном	дискурсе,	рекламном	дискурсе	в	области	моды,	строительства,	продуктов	питания,	

предметов	личнои� 	гигиены,	средств	мобильнои� 	связи	и	т.д. 
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Объектом	исследования	в	настоящеи� 	статье	является	рекламныи� 	медицинскии� 	дискурс,	

в	рамках	которого	задеи� ствована	печатная	реклама	медицинских	препаратов,	отпускаемых	

без	рецепта	врача.	Предметом	исследования	являются	дискурсивные	составляющие,	при	по-

мощи	которых	реализуется	коммуникативно-прагматическая	функция	названных	текстов	ре-

клам	в	социуме. 

Материалом	 настоящего	 исследования	 послужили	 рекламы	 немецких	 безрецептурных	

препаратов,	 опубликованные	 в	 таких	 печатных	изданиях,	 как	 «Bild	 der	 Frau»	 и	 «Brigitte»,	 а	

также	их	 электронных	 версиях.	 Рассматривая	понятие	 рекламного	медицинского	 дискурса	

безрецептурных	препаратов,	целесообразно	подчеркнуть,	что	данные	рекламы,	в	отличие	от	

рекламы	рецептурных	препаратов,	направлены	на	конечного	потребителя,	а	не	адресованы	

врачам,	выписывающим	рецепты. 

Раскрывая	 сущность	 рекламного	 дискурса	 безрецептурных	 препаратов,	 следует	 обратить	

внимание	на	возможные	критерии,	лежащие	в	основе	классификации	рекламного	дискурса	в	це-

лом.	Анализ	лингвистическои� 	литературы	показывает,	что	это	могут	быть	следующие	критерии:	

1)	представляемыи� 	объект	(реклама	товара,	услуги,	фирмы	и	т.д.);	2)	сфера	применения	(реклама	

коммерческая,	 политическая,	 социальная);	 3)	 реципиент	 (ориентир	на	массового	потребителя	

либо	на	узкии� 	круг	специалистов);	4)	носитель	информации	(реклама	печатная,	телевизионная,	

наружная	реклама,	интернет-реклама	и	пр.);	5)	способ	воздеи� ствия	(образная,	эмоциональная,	ас-

социативная,	рациональная,	предметная	и	пр.);	6)	средства	выражения	(прямая,	иносказательная,	

«жесткая»,	«мягкая»).	Каждыи� 	из	этих	видов	рекламного	дискурса	имеет	свои	особенности,	хотя	

основные	условия	реализации	рекламного	текста	во	всех	случаях	зависят	от	краткости,	достовер-

ности,	ясности,	динамичности	и	других	свои� ств	информации [18,	с.	9]. 

В	рекламе	как	способе	продвижения	товаров	и	услуг	к	потребителю	важно	уметь	сформи-

ровать	рекламныи� 	образ,	задача	которого	состоит	в	создании	у	членов	социума	конкретного	

представления	о	предлагаемом	товаре	или	услуге.	 Создание	рекламного	образа	взаимосвя-

зано	с	системои� 	ценностеи� 	и	стереотипов	в	определенном	культурно-языковом	сообществе.	 

Для	 создания	 рекламного	 образа	 применяются	 различные	 языковые	 и	 неязыковые	

средства [15,	с.	109].	При	этом	вербальныи� 	и	невербальныи� 	знаки	намеренно	оснащаются	

ценностями,	 сублиминальнои� 	 (подсознательнои� )	 информациеи� ,	 скрытыми	 значениями	 с	

тем,	чтобы	захватить	внимание	читателеи� 	и	убедить	их	в	необходимости	приобретения	ре-

кламируемых	 товаров [20,	 с.	 2].	 Каждыи� 	 читатель	может	 по-своему	интерпретировать	ре-

кламныи� 	образ,	которыи� 	в	большинстве	случаев	зависит	от	культуры [25,	с.	80].	Кодирова-

ние	информации	происходит	как	можно	в	более	сжатом	виде,	поскольку	реклама	с	большим	

количеством	 информации	 не	 вызывает	 интереса.	 Рекламе	 безрецептурных	 препаратов	

свои� ственна	краткость.	Соблюдается	принцип	«все	хорошо	в	меру».	В	целом,	несмотря	на	то	

что	 основная	 прагматическая	 целеустановка	 рекламы –	 информирование	 и	 оказание	воз-

деи� ствия	на	реципиента	при	помощи	языковых	средств,	значительную	роль	играет	и	невер-

бальныи� 	компонент [16,	с.	437].	 

В	зарубежнои� 	германистике	высказывается	мнение,	что	весь	арсенал	языковых	средств,	ис-

пользуемых	в	рекламе,	направлен	на	реализацию	ее	доминирующеи� 	функции –	функции	убеж-

дения [6,	c.	167;	7,	с.	240;	25,	с.	167;	26,	с.	230].	При	этом	подчеркивается,	что	в	рамках	даннои� 	

функции	могут	быть	выделены	несколько	частных	функции� :	активизация	внимания	и	интереса	

реципиентов,	 достижение	 взаимoпoнимания,	 активизация	 представления	 рекламируемого	 

товара	(услуги)	(ментальные	картины),	отвлечение	внимания	потенциального	потребителя	
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от	 обдуманнои� 	 аргументации.	 Кроме	 того,	реклам-

ныи� 	текст	должен	способствовать	его	запоминанию	

и	гарантировать	привлекательность	коммуникатив-

ного	намерения.	С	этои� 	целью	рекламируемыи� 	товар	

или	услуга	характеризуются	всегда	позитивно. 

Деи� ственным	 средством	 воздеи� ствия	 на	потен-

циального	потребителя	безрецептурного	препарата	

являются	иконические	средства	 (фотография,	рису-

нок),	 поскольку	 читатели	 в	 первую	 очередь	обра-

щают	 внимание	 на	 визуальные	 элементы.	 Чаще	

всего	используют	фото	счастливых	людеи� ,	 которые	

показывают,	 что	 источником	 счастья	 является	ре-

кламируемыи� 	продукт,	приобретенныи� 	ими.	Улыбка	

в	 рекламе	 вызывает	 положительные	 ассоциации	 с	

рекламируемым	препаратом [11,	с.	188;	22,	с.	298].	 

Адресанты	 (рекламодатели)	 стараются	при-

влечь	 внимание	 читателя,	 прибегая	 к	 различным	

стереотипам	 и	 ценностям.	 Несомненно,	первосте-

пеннои� 	ценностью	для	человека	является	здоровье.	

В	проанализированных	примерах	печатнои� 	рекламы	

изображены	здоровые	и	счастливые	люди,	которые	

репрезентируют,	 что	 именно	 изображенные	безре-

цептурные	 препараты	 помогают	 поддерживать	 их	

здоровье.	 Полноценныи� 	 сон,	 отдых	 на	 природе,	мо-

лодость,	 красота –	 все	 эти	 важные	 составляющие	

здоровья	представлены	в	рекламе	с	помощью	икони-

ческих	и	языковых	средств,	которые	убеждают	чело-

века	приобрести	рекламируемые	продукты.	Другои� 	

важнои� 	 ценностью	 человека,	 к	 которои� 	 прибегают	

рекламисты,	является	успех.	В	данном	случае	дости-

жение	успеха	предполагает	победу	над	болезнью	или	

недомоганием.	 Доверие	 к	 рекламируемому	препа-

рату	достигается	за	счет	использования	стереотипа	

«то,	что	сделано	из	натуральных	компонентов –	по-

лезно».	В	качестве	основного	фона	в	тексте	рекламы	

используются	лечебные	травы,	которые	также	изоб-

ражены	на	упаковке	рекламируемого	препарата. 

На	рис.	1	можно	увидеть,	как	рекламисты	активно	прибегают	к	использованию	опреде-

леннои� 	комбинации	цветов.	Шрифты	красного	и	черного	цветов,	применяемые	в	слогане	и	

дополнительнои� 	 информации,	 обеспечивают	 узнаваемость	 фирмы	 Doppelherz.	 Торговая	

марка	заметна	на	изображении	упаковки	и	рядом	с	дополнительнои� 	информациеи� 	о	реклами-

руемом	препарате	вместе	с	ее	слоганом,	которыи� 	выделяется	жирным	шрифтом:	«Die	Kraft	der	

zwei	Herzen»	(Doppelherz).	Для	придания	экспрессивности	в	слогане	рекламы	Ginkgo	исполь-

зуется	восклицательныи� 	знак:	«Grüne	Kraft	für	die	grauen	Zellen!»	Красным	цветом	выделяется	

 

Рис. 1. 
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дополнительная	информация	о	препарате,	 в	 которои� 	 сообщается	о	 том,	 что	лекарственное	

средство	 создано	 по	 специальнои� 	 системе	 Doppelherz:	 «Das	 pflanzliche	 Arzneimittel	 mit	

hochdosiertem	Ginkgo-Extrakt	von	Doppelherz	system»	(Bild	der	Frau	2017,	S.	54).	Для	придания	

сенсационности	информация	выделяется	красным	цветом:	«Nur	in	der	Aphoteke»	(Только	в	ап-

теке. –	Перевод	автора.)	(рис.	1).	В	данном	случае	использование	большого	количества	крас-

ного	цвета	хорошо	мотивирует	к	покупке	препарата,	способствующего	улучшению	мозгового	

кровообращения	и	 укреплению	кровеносных	сосудов.	Красныи� 	цвет	символизирует	сердце,	

энергию,	а	использование	черного	цвета	в	рекламе	позволяет	добавить	элегантности,	говорит	

о	качестве	продукта [24,	с.	70;	21,	с.	144].	Можно	утверждать,	что	основным	компонентом	дан-

нои� 	рекламы	является	цветовая	игра.	 

Дополнительнои� 	информациеи� 	служит	изображение	улыбающеи� ся	женщины	и	растения	

гинкго,	которые	воздеи� ствуют	на	желание	реципиента	заниматься	своим	здоровьем,	приоб-

ретая	качественную	продукцию	из	натуральных	компонентов.	Такие	внеязыковые	средства,	

как	 графические,	 несут	 в	 себе	 различную	 функциональную	 нагрузку.	 Выделение	 жирным	

шрифтом	позволяет	заострить	внимание	на	наиболее	важных	компонентах.	В	данном	случае	

выделяется	такая	информация,	как	содержание	экстракта	гинкго	в	миллиграммах,	назначе-

ние	 препарата	 и	 подчеркивается	 следование	 современным	 стандартам:	 «Mit	 120	 mg	 oder	

240 mg	 Ginkgo-biloba-Extrakt»,	 «bei	 alters	 bedingter	 Vergesslichkeit	 und	 Gedächtnisstörungen»,	

«Nach	modernen	Standarts	zugelassenes	Arzneimittel».	Эта	информация	приводится	с	помощью	

буллитов	 красного	 цвета	 для	 удобства	 чтения	 (Bild	 der	 Frau	 5	Mai	 2017,	S.	 52).	 С	 помощью	

значка	*	указывается	дополнительная	информация,	находящаяся	под	изображением	реклами-

руемого	препарата:	«Zur	Verbesserung	einer	altersbedingten	kognitiven	Beeinträchtigung	und	der	

Lebensqualität	bei	leichter	Defferens» [16,	S.	437].	Эллипсисы,	используемые	в	слогане	и	вербаль-

нои� 	 информации	 о	 рекламируемом	 препарате,	 позволяют	 выделить	 наиболее	 важные	эле-

менты	в	рекламе. 

Поскольку	немецкая	фирма	Klosterfrau	специализируется	на	производстве	успокоитель-

ных	и	противопростудных	препаратов,	для	рекламы	даннои� 	фирмы	характерно	использова-

ние	фотографии� 	людеи� ,	испытывающих	удовольствие	от	спокои� ного	сна	после	применения	

рекламируемого	препарата.	В	первую	очередь	привлекает	внимание	яркая	фотография	жен-

щины,	лежащеи� 	в	гамаке	и	наслаждающеи� ся	яснои� ,	безоблачнои� 	ночью	среди	кустов	валери-

аны	(рис	2.).	Несомненно,	такого	рода	иллюстрация	доставляет	эстетическое	удовольствие,	

поскольку	здоровыи� 	и	спокои� ныи� 	сон	является	насущнои� 	потребностью	человека.	В	рекламе	

Baldrian	Forte	также	представлена	сама	упаковка,	на	которои� 	можно	заметить	изображение	

валерианы.	 Изображение	 упаковки	 и	 торговои� 	 марки	 с	 применением	 слогана	 фирмы	 «Wo	

Wirksamkeit	wächst»	используется	с	целью	возникновения	ассоциации	данного	препарата	со	

здоровым	сном. 

Доминирующии� 	синии� 	цвет	в	рекламе,	применяемыи� 	в	изображении	упаковки	препарата	

для	фона	слогана	и	дополнительнои� 	информации,	является	символом	ночного	чистого	неба.	

Синии� 	цвет	сам	по	себе	успокаивает	человека.	Незначительно	применение	красного	цвета,	для	

того	чтобы	реципиент	не	упустил	такую	важную	информацию,	как:	«Die	höchste	Dosierung	im	

Markt –	Ihre	Nr.	1»	(Самая	большая	дозировка	на	рынке –	Ваш	№1. –	Перевод	автора.). 

Важность	информации	подчеркивается	также	с	помощью	превосходнои� 	 степени	имени	

прилагательного	höchste.	Использование	притяжательного	местоимения	Ihre	является	одним	

из	 основных	 приемов	 обращения	 к	 потенциальному	 покупателю,	 которыи� 	 подсознательно	



ISSN 2305-8420                          Российский гуманитарный журнал. 2019. Том 8. №5 

 

365 

начинает	вчитываться	в	содержание	рекламы	и	чувствует	ответственность	за	владение	ин-

формациеи� .	В	данном	случае,	когда	используются	символы	и	цифры,	информация	запомина-

ется	еще	лучше,	поскольку	человек	привык	составлять	список	необходимых	дел	или	покупок,	

нумеруя	их:	№1,	№2	и	т.д.	 

 

Рис. 2. 

В	слогане	рекламируемого	препарата	используется	капитализация,	чтобы	в	первую	оче-

редь	внимание	читателя	было	обращено	на	него:	«WIRKSAME	WURZEL,	SUm SSER	SCHLAF».	Более	

того,	в	слогане	используется	такои� 	стилистическии� 	прием,	как	эллипсис.	Все	указано	кратко,	

но	уже	понятен	весь	смысл	рекламного	сообщения	о	том,	что	препарат	с	экстрактом	корня	

растения	обеспечивает	сладкии� 	сон.	Уменьшенным	шрифтом	приводится	подробнее	инфор-

мация	о	Baldrian	Forte	(Bild	der	Frau	26	April	2019,	S.	64). 

Рассмотрим	еще	одну	рекламу	безрецептурного	препарата	и	обратимся	к	рекламе	препа-

рата	от	цистита	«Femalac»,	которая	содержит	изображение	счастливои� 	девушки	с	жестом	по-

беды	(victory)	(рис.	3).	В	данном	случае	говорится	о	том,	что	препарат	обеспечивает	победу	над	

болезнью,	что	создает	больше	доверия	у	адресатов.	Как	и	в	типичнои� 	рекламе	безрецептур-

ных	 препаратов,	 упаковка	 представлена	 в	 увеличенном	 виде	 рядом	 с	 основным	изображе-

нием,	 где	 можно	 увидеть	 торговую	 марку	 «FEMALAC»	 и	 его	 наименование	 «BAKTERIEN-

BLOCKER»	с	использованием	приема	капитализации.	Голубая	линия	на	упаковке	и	сама	торго-

вая	марка,	которая	также	изображена	крупным	планом	рядом	с	девушкои� ,	сделаны	в	форме	

того	же	жеста	виктории.	Напоминанием	об	этом	жесте	также	служит	список	в	виде	галочек	о	

деи� ствии	 препарата.	 Повторение	 данного	жеста	 разными	 способами	 позволяет	 сделать	ре-

кламу	запоминаемои� 	и	яркои� ,	создает	боевои� 	настрои� .	 

Также	изображение	торговои� 	марки	повторяется	под	изображением	самои� 	упаковки,	где	

указывается	слоган	даннои� 	фирмы:	«Alles	unter	Kontrolle».	Чтобы	не	раздражать	адресата	из-

лишнеи� 	эмоциональностью,	шрифты	выделяют	только	такими	же	спокои� ными	цветами,	ко-

торые	встречаются	на	упаковке	Femalac:	сиреневыи� 	цвет,	цвет	морскои� 	волны	и	белыи� 	цвет.	

Риторическии� 	вопрос,	выделенныи� 	капитализациеи� 	и	с	использованием	цвета	морскои� 	волны	
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и	 сиреневого	 цвета,	 побуждает	 реципиента	 к	 немедленному	 приобретению	 препарата:	

«SCHON	WIEDER	BLAZENENTZUm NDUNG?».	Для	гармоничного	сочетания	с	другими	компонен-

тами	 рекламы	 текст	 под	 риторическим	 вопросом	 выделяется	 цветом	 морскои� 	 волны,	 ср.:	

«Femalac	zur	Unterstützung	der	Behandlung	und	Preväntion».	Слоган,	выделенныи� 	теми	же	цве-

тами,	представляет	собои� 	эллиптическую	конструкцию,	подчеркивающую	качество	Femalac:	

«Zweifachaktiv.	 Einfachgenial»	 (В	 два	 раза	 более	 активныи� .	 Просто	 гениально. –	 Перевод	ав-

тора.).	Дополнительная	информация	о	рекламируемом	препарате	выделена	розовым	круж-

ком	с	использованием	капитализации	на	ключевом	слове:	«Antibiotika	FREIE	Vorbeugung».	При	

этом	во	многих	рекламах	безрецептурных	препаратов	характерно	наличие	информации	о	но-

визне	 препаратов	и	 о	 том,	 что	 они	имеются	 только	 в	 аптеках,	 например:	 «NEU	 nur	 in	 Ihrer	

Aphoteke» (Brigitte	Nr	9.	März.	2019,	S.	69).	 

 
Рис. 3. 

Таким	образом,	 к	 ведущим	особенностям	 современного	 рекламного	медицинского	дис-

курса	 безрецептурных	 препаратов,	 выполняющего	 ряд	 коммуникативно-прагматических	

функции� 	в	обществе,	относится	наличие	социально	разнородных	адресатов,	широкое	приме-

нение	таких	внеязыковых	явлении� ,	как	цвет,	шрифт,	иконизм,	например,	рисунков,	фотогра-

фии� ,	а	также	определеннои� 	совокупности	средств	современного	немецкого	языка,	обладаю-

щих	разговорнои� 	окраскои� ,	краткостью	и	лаконизмом.	Графическая	форма	шрифта	может	вы-

ражать	определенное	содержание,	создавать	эмоционально-чувственныи� 	фон,	обеспечиваю-

щии� 	наиболее	быстрое	и	успешное	восприятие	текстовои� 	информации [6,	с.	6].	Курсив,	капи-

тализация,	значки,	выделение	жирным	шрифтом,	сноски	несут	в	себе	определенную	инфор-

мацию.	 

Необходимые	данные	о	назначении	и	свои� ствах	препаратов	часто	представлены	в	виде	

списка	с	использованием	буллитов.	Кроме	того,	сообщается	о	скидках	или	других	сенсацион-

ных	 предложениях,	 которые	 могут	 быть	 выделены	 жирным	 шрифтом,	 восклицательными	

знаками	либо	красным	цветом,	поскольку	во	многих	видах	рекламы	красным	цветом	принято	

выделять	важную	информацию:	«NUR	IN	DER	APOTHEKE»;	«Die	höchste	Dosierung	 im	Markt –	

Ihre	Nr.	1». 
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Стоит	отметить,	что	использование	цвета	в	рекламе	безрецептурных	препаратов	зависит	

от	цвета	упаковки	рекламируемого	препарата,	поскольку	так	реклама	смотрится	гармонич-

нее,	и	применение	определеннои� 	комбинации	цветов	вызывает	ассоциации	именно	с	данным	

рекламируемым	 препаратом	 либо	 с	 торговои� 	 маркои� .	 Для	 рекламного	 медицинского	дис-

курса,	как	и	других	разновидностеи� 	данного	дискурса,	в	целом	характерно	субъективное	опи-

сание	деи� ствительности,	т.е.	многие	утверждения,	которые	преподносятся	как	истинные,	на	

самом	деле	не	совсем	можно	назвать	рациональными [2,	с.	226].	Рекламисты,	намеренно	иска-

жая	деи� ствительное	положение	вещеи� ,	активно	стремятся	привлечь	и	удержать	внимание	ад-

ресата.	 

В	случае	с	рекламои� 	безрецептурных	препаратов	часто	прибегают	к	изображениям	здо-

ровых	и	счастливых	людеи� ,	которые	будто	бы	являются	активными	пользователями	реклами-

руемого	товара	и	всегда	довольны	его	эффективностью.	Необходимо	внушить	адресату,	что	

именно	этот	препарат	не	имеет	равных,	обладая	различными	необходимыми	свои� ствами. 

Таким	 образом,	 рекламныи� 	 медицинскии� 	 дискурс	 безрецептурных	 препаратов	 можно	

представить	как	коммуникацию	между	рекламодателями	и	читателями.	Основным	рычагом	

воздеи� ствия	на	адресата	является	использование	таких	ценностеи� ,	как	здоровье,	молодость,	

красота,	отличныи� 	внешнии� 	вид.	Поскольку	любои� 	человек	заинтересован	в	том,	чтобы	сохра-

нить	свое	здоровье,	природную	красоту,	молодость,	то	у	него	появляется	желание	приобрести	

рекламируемые	препараты.	Более	того,	в	рекламе,	как	правило,	приводятся	различные	дан-

ные	о	содержании	натуральных	компонентов,	т.к.	это	вызывает	больше	доверия	к	рекламиру-

емому	 препарату.	 Цветовое	 оформление	 рекламы	 препаратов	 всегда	 зависит	 от	 цвета	упа-

ковки	рекламируемого	безрецептурного	лекарственного	средства.	Среди	графических	прие-

мов	чаще	всего	используются	буллиты,	благодаря	которым	в	рекламе	компактно	размещается	

информация	о	полезных	свои� ствах	препаратов,	а	она	сама	выглядит	интереснее	и	привлека-

тельнее. 
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