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В статье рассматриваются языковые средства создания рекламного образа товаров и услуг для живот-
ных на материале текстов, распространяемых в печатных СМИ и наружной рекламе. В рамках рекламного 
дискурса автор выделяет образную систему, подчеркивая тот факт, что цельный и обстоятельный образ пред-
мета рекламы создается на базе визуальных и вербальных компонентов. Образ визуального коммуникатора, 
в роли которого преимущественно выступают животные, является важной составляющей рекламного текста 
зоотоваров. Автор классифицирует зоорекламу, учитывает особенности, используемые в продвижении това-
ров для животных: важность традиций, опыт работы производителей, упоминание страны происхождения 
товара, рекомендации специалистов, смешение эмоциональных и рациональных мотивов и др. Особенно 
значим мотив здоровья, который становится основой рекламной кампании. По авторскому наблюдению, 
наиболее продуктивными языковыми средствами и приемами, создающими образ зоотовара, являются: имя 
бренда, термины, эпитеты и метафоры, перифраз, повторы, интертекстемы, фразеологизмы.
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В продвижении товаров и услуг для 
животных чаще всего используют формы 
наружной рекламы, характеризующейся 
охватом большого числа потребителей. 
Обращаются также к рекламе зоотоваров 
в печатных СМИ и Интернете. 

В рамках рекламного дискурса выделя-
ем образную систему, поскольку цельный 
и обстоятельный образ предмета рекламы 
(товара, услуги, фирмы и др.) создается 
на базе визуальных (дизайнерских) и вер-
бальных (языковых) компонентов, пред-
ставленных в композиции рекламного 
текста [3, 4]. 

Рассмотрим образную систему реклам-
ного дискурса на материале рекламы това-
ров для животных. 

Образ визуального коммуникатора вы-
ступает одной из основных составляющих 
композиции рекламного текста зоотоваров. 
Чаще всего к участию в рекламе привле-
каются животные (кошки, собаки, котята, 

щенки и др.) – то есть те, для кого, собствен-
но, и предназначается товар. Животные-по-
средники смешат и умиляют, вызывают 
разнообразные эмоции и определенные ас-
социации, вследствие которых рекламные 
сообщения лучше запоминаются. 

Некоторые домашние питомцы ста-
новятся постоянными коммуникаторами 
в рекламных сообщениях. Например, кот 
Борис (Kitekat), кот Феликс (Felix), рус-
ская голубая кошка (Sheba), ирландский 
сеттер (Chappi) или обаятельная собака 
(белый песик) породы вест-хайленд-уайт-
терьер в рекламе зообренда «Cesar». Ча-
сто в коммуникациях, распространяемых 
в печатных СМИ, вместе с животными 
изображаются их хозяева (дети, девушки, 
молодые родители с детьми, мужчины) или 
эксперты-профессионалы (заводчики, ве-
теринары). Подобный прием в маркетинге 
пользуется большей степенью доверия со 
стороны потребителей [1, 5]. 
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Редки случаи, когда к участию в ре-

кламных коммуникациях, продвигающих 
зоотовары, приглашаются знаменитости, 
люди-бренды. Так, например, Николай 
Дроздов рекомендует «Деревенские ла-
комства» – мясные деликатесы для ко-
шек и собак.

Человек в рекламе перестает быть про-
сто личностью, носителем определенных 
индивидуальных черт. Его индивидуаль-
ные качества становятся основой для по-
строения обобщенного типического образа, 
воплощающего конкретные ценностные 
представления аудитории. Целостность 
образа позволяет ему функционировать 
в роли устойчивого эталона восприятия. На 
наш взгляд, это наиболее репрезентабельно 
в коммуникации Sheba с участием актрисы 
Евы Лонгория, которая, по словам предста-
вителей данного зообренда, была выбра-
на в качестве рекламного лица потому, что 
она – «уверенная в себе, деятельная, изы-
сканная и красивая девушка, чья невероят-
ная жажда жизни отражается во всем, что 
она делает – от актерской карьеры до бла-
готворительности и общения с кошкой» [2]. 

Сюжет видеорекламы строится на эф-
фектном появлении красивой, элегантной 
и стильно одетой женщины, вернувшейся 
домой поздно вечером. Сбросив верхнюю 
одежду и туфли, она включает музыку – 
и вдруг, словно поддавшись случайному 
порыву, начинает танцевать. За страстным 
танцем своей хозяйки наблюдает кошка. За-
метив свою любимицу, девушка приседа-
ет рядом. Ева заботливо готовит для своей 
кошки изысканное угощение от Sheba, под-
водя зрителей к самому эмоциональному ка-
дру в ролике – моменту уединения девушки 
и кошки – они явно увлечены и наслажда-
ются обществом друг друга [2]. Созданный 
визуальный образ товара дополняется убеди-
тельным вербальным текстом, представлен-
ным в форме монолога: «Увлечениям я отда-
юсь со всей страстью. Музыка, танцы, моя 
кошка… Sheba. Для страстных натур».

Эмотивными единицами, формирующи-
ми вербальный рекламный образ, являются 
фразеологизмы «отдаваться увлечениям», 
«со всей страстью», «страстные натуры», 
которые передают высокий уровень экс-
прессии, подчеркивая серьезное отношение 
рекламного посредника к музыке, танцам 
и своей кошке. Используемая в первом пред-
ложении инверсия «увлечениям я отдаюсь» 
способствует акцентированию внимания 
целевой аудитории на степени увлеченно-
сти героини, а притяжательное местоимение 
«моя» характеризует эмоциональную тепло-
ту и чувство поглощенности актрисы своим 
любимым домашним животным.

По нашим наблюдениям, среди текстов, 
продвигающих товары и услуги для живот-
ных, можно выделить: 

1) рекламу кормов и различных лакомств 
(в том числе и для определенных пород); 

2) рекламу средств по уходу и товаров 
для здоровья (лекарств, витаминов и др.); 

3) рекламу одежды, обуви и других 
различных аксессуаров (ошейников, 
украшений и др.); 

4) рекламу различных выставок и дру-
гих мероприятий для любителей домашних 
животных; 

5) объявления частных лиц и рекламу 
питомников, предлагающих домашних жи-
вотных; 

6) рекламу зоомагазинов и зооцентров; 
7) спонсорство рубрик в журналах для лю-

бителей домашних животных (например, ру-
брика «Персона» в журналах «Друг для люби-
телей кошек» и «Друг для любителей собак»); 

8) рекламу различных услуг для животных 
(ветеринарных, парикмахерских, SPA и др.).

Цель данной статьи – определение 
роли языковых средств в создании реклам-
ного образа товаров для животных.

Материалом для исследования послу-
жили 470 рекламных текстов, размещенных 
в печатных СМИ (на страницах журналов 
«Антенна-Телесемь», «National Geographic 
Россия», «Discovery», «Вокруг света», 
«Geo», «Домашний очаг», «Коллекция Ка-
раван историй», «Биография», «Мой друг 
собака», «Зоомедвет», «Зоосоветы люби-
телям животных», «Пес и кот», «Друг для 
любителей собак», «Мой друг кошка», 
«Друг для любителей кошек», «Зообизнес 
в России», «Аквариум», «Живой взгляд», 
«Зооprice»), а также в наружной рекламе.

В рекламе кормов для животных боль-
шое значение имеет учет различных осо-
бенностей: противопоказаний, окраса, 
возрастных, породных различий, условий 
содержания, предназначения и т.д.). На-
пример, предлагаются корма для щенков 
и подростков, стандартные рационы для 
взрослых собак; специальные рационы для 
пожилых животных; корм для собак, склон-
ных к аллергии; специальные корма: для 
животных белого окраса; для сук в пери-
од вынашивания и вскармливания щенков; 
для собак с высоким уровнем активности 
(спортивные, служебные собаки); для со-
бак с чувствительным желудком; для со-
бак, склонных к потере веса; для рабочих, 
выставочных собак и собак вольерного со-
держания в зимнее время и др. В подобных 
рекламных текстах, как правило, подчерки-
ваются натуральность продукта, его эколо-
гичность, высокое качество, безопасность 
применения средства, полезность корма, 
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эффективность. Например, только перво-
сортное мясо (Petibon), полноценное пита-
ние, удовлетворяющее все потребности 
животного (Waltham), из экологически чи-
стых районов Сибирского региона (Жарка), 
уникальные линейки натуральных кормов 
для собак и кошек (Petibon), безопасен для 
вас и вашего питомца (Scalibor) и др.

Вербальный образ продукта является 
значимым дополнительным аргументом, 
оказывающим серьезное влияние на вы-
бор целевой аудитории. Обратимся в свя-
зи с этим к языковым средствам создания 
образа товаров для животных в рекламном 
дискурсе.

Во-первых, в качестве основного язы-
кового средства выступает нейм или 
имя бренда (бренд-нейм), активно ис-
пользуемое в элементах композиции 
рекламного обращения: заголовках, ос-
новном тексте (информационном блоке), 
эхо-фразах, слоганах. Например, «Royal 
Canin», «Bosch», «Eucanuba», «Purina», 
«Hill’s», «Kitekat», «Friskies», «Cesar», 
«Chappi», «Whiskas», «Sheba», «Perfect 
fit», «Ultima», «Mon Ami» и др. 

На наш взгляд, в текстах зоорекламы 
такая мар кетинговая информация, как имя 
бренда (бренд-нейм), весьма значима, по-
скольку оказывает высокую эмоционально-
экспрессивную степень воздействия на це-
левую аудиторию. Так, под брендом «Cesar» 
изготавливается корм, предназначенный 
персонально для питания собак маленьких 
пород. Это продукт супер-премиум класса. 
Корм для собак «Педигри» (Pedigree) – по-
пулярная и доступная марка, которая про-
изводится в России компанией «Марс» 
с 1994 г. «Pedigree Pal» означает букваль-
но «породистый друг». Главной причиной 
широкой известности данного бренда со-
баководы называют хорошее качество при 
достаточно низкой цене. 

Во-вторых, качество активно реали-
зуется в рекламе через термины-слова, 
термины-словосочетания, выступаю-
щие эффективным языковым средством 
создания образа продукта, убеждающего 
точными аргументами: пищевая непере-
носимость, антигельментик, комплекс 
антиоксидантов, механизм pH-контроль, 
фитокомплекс, двойной импринтинг, ин-
сектоакарицидный ошейник, вакцинация, 
иммуномодулирующий препарат, гипоал-
лергенный монопротеиновый корм и др.

Рассмотрим функционирование тер-
минологии в тексте зоорекламы: «Ком-
плекс антиоксидантов с клинически под-
твержденным эффектом для сильного 
иммунитета. Высокое качество ингре-
диентов – превосходное усвоение пита-

тельных веществ. Натуральная DHA для 
правильного развития головного мозга 
и зрения. Сбалансированный уровень мине-
ралов поддерживает здоровье жизненно 
важных органов. Hill’s™ Science Plan™ 
Healthy Development™ – точно сбаланси-
рованное питание для гармоничного раз-
вития Вашего котенка» (Домашний очаг, 
октябрь 2009).

В-третьих, в рекламных текстах зоо-
товаров частотно использование различ-
ных тропов, среди которых наиболее упо-
требительны: а) эпитеты (чистопородная 
собака (Royal Canin), исключительна, ин-
дивидуальна и во многом особенна (Royal 
Canin), тончайшая, шелковистая шерсть 
(о йоркширских терьерах, Royal Canin), 
мощные, активные собаки (о немецких 
овчарках, Royal Canin), здоровая, нату-
ральная еда (Fish4dogs), обладает привле-
кательным и насыщенным вкусом и аро-
матом (Fish4dogs), для стильных животных 
(Евро-Продукт-К), высококачественные 
корма (Жарка), корм энергичных кошек 
(Kitekat), вкусный и полезный подарок для 
своего котенка (Whiskas), непревзойденное 
немецкое качество (Bosch), мощные, эф-
фективные, безопасные (Natures Miracle), 
Стаут безупречен… (Наша марка), уникаль-
ный полноценный корм для поддержания 
великолепной белоснежной шерсти (My 
Lord), натуральное суперпремиальное ка-
чество (Monge) и др.); б) метафоры (фор-
мула здоровья для ваших питомцев (8in1), 
территория влажных продуктов высокого 
класса (Royal Canin), знак заботы и люб-
ви (Pedigree), Ваш питомец – наше вдох-
новение (Purina), территория рождения 
и роста (Royal Canin), формула правильно-
го питания (Animonda), кошачье счастье 
каждый день (Happy Cat), удовольствие 
в чистом виде (наполнитель для коша-
чьего туалета Fresh Step), капля Лайны – 
море спокойствия в вашем доме (Лайма), 
коллекция вкусов для вашей собаки (Land 
Fleisch), пульс живой природы (Zoo TV), 
ответная любовь (Cezar), секрет бодро-
сти Бориса (Kitekat) и др. 

На наш взгляд, использование эпите-
тов позволяет создать убедительный при-
влекательный образ товара в сознании 
потребителей. Так, в приведенном тексте 
с помощью данных языковых средств под-
черкивается значимость бренда «Royal 
Canin», отмечается его роль в поддержа-
нии хорошего состояния животного: «Ваша 
чистопородная кошка уникальна. Как и ее 
корм. Великолепная, ценная, редкая… Каж-
дая порода кошек единственна в своем 
роде. Потребности вашей чистопородной 
кошки в питательных веществах уникаль-
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ны, и она достойна уникального питания. 
Превосходная физическая форма в течение 
всей жизни. Улучшенная формула (Royal 
Canin, Друг для любителей кошек, октябрь 
2013, № 13).

Также отмечаем отдельные случаи при-
влечения в зоорекламе для создания образа 
товара сравнений (все кобели как кобели, 
а мой – на диване! (зоомагазин «Twins»), 
котенок как ребенок (Whiskas для котят), 
заботливый как мама (Whiskas для котят) 
и олицетворений (Ваш питомец будет ду-
мать, что Вы сами приготовили ему ужин 
(Evanger’s).

В-четвертых, в рекламе встречаются 
различного рода повторы: «Больше, чем 
просто собака! Больше, чем просто пи-
тание!» (Royal Canin), «В ответе за эко-
логию, в ответе за качество, в ответе за 
здоровье питомцев» (Nutram), «Лучший 
подарок – вкусный подарок» (Whiskas), 
«Все полюбили потому, что полюбили мы» 
(Доктор Zoo), «Меньше укусов, мень-
ше стресса, меньше риска заболеваний» 
(Advantix), «Здоровая среда – здоровая 
рыба» (кондиционеры Aquacons), «Здо-
ровые зубы, здоровое пищеварение, здо-
ровый внешний вид, здоровая мочевыде-
лительная система» (Waltham), «Хозяин 
будет доволен! Собака будет довольна!» 
(Grainea), «Любишь меня, люби и наш дом 
(Ever Clean) и др.

В-пятых, ярким экспрессивным сред-
ством создания рекламного образа назовем 
перифраз (у). В основном описательные 
обороты употребляются в тексте для на-
зывания потребителей продукта или для 
создания эмоционального отношения к то-
вару, предназначенному для домашнего 
питомца: «Забавный мячик для маленько-
го непоседы» (Whiskas), «Корм «Цезарь» 
для маленьких гурманов» (Cesar), бутик 
четвероногих стиляг («Собачья жизнь»), 
«Все самое лучшее для ваших ангелоч-
ков» (Puppy Glamour), «Одежда для тех, 
у кого есть хвостик» (интернет-магазин 
«Hvostik-petshop»), «Достоин их Величе-
ства» (наполнитель для кошачьих туале-
тов премиум-класса Glamour Cats), «Мир 
вашего маленького любимца полон при-
ключений» (Hill’s), отпрыски благород-
ного семейства (о котятах, реклама пи-
томника) и др.

Наиболее ярким и самым продуктив-
ным средством создания рекламного об-
раза товаров и услуг для животных, по 
нашим наблюдениям, являются фразе-
ологизмы (укрепит здоровье, повысит 
общий жизненный тонус животного (ре-
клама фитоминов ООО «Веда»), увидите 
разницу (Fish4dogs), легок в применении 

(Fish4dogs), быть всегда в отличной фор-
ме (Polidex), сменили окрас, улучшили каче-
ство (корм для декоративных птиц и гры-
зунов «Жарка»), серия улучшенных кормов 
высшего качества (Жарка), финская одеж-
да для повседневной жизни активных собак 
(Hurtta), соответствует самым высоким 
стандартам (Royal Canin), сделать по-
лезным питание собаки без всяких ограни-
чений (Royal Canin), так кошки понимают 
нежность (Sheba), с Friskies кошки полны 
сил (Friskies), все то, что дополнит непо-
вторимый образ Вашего питомца! (Денди 
Дог), питает лучшие чувства (Whiskas), 
подарите вашему котенку превосходный 
старт во взрослую жизнь (Science Plan от 
Hill’s), знает характер, заботится о здо-
ровье (Perfect Fit), для красивой жизни 
домоседа (Perfect Fit), создан специально 
для того чтобы вы стали малышу лучшей 
мамой на свете (Whiskas для котят), кот 
за них на все готов (Dreamies), надеж-
на во все времена (одежда для собак «Ту-
зик»), качественный сухой корм для жи-
вотных сохраняет здоровье и продлевает 
жизнь (Nutram), доставьте удовольствие 
себе и вашей кошке (Кэт’с бест), капли 
Profender на холку не причиняют стресс 
животным и придают уверенность их вла-
дельцам (Profender) и др.

У меня непритязательный вкус, мне 
вполне достаточно самого лучшего (корм 
для собак «Bosch»).

Непритязательный вкус у кого – спо-
собность, заключающаяся в скромности 
желании, удовлетворенности имеющимся, 
довольствовании малым.

Когда привычная жизнь теряет ба-
ланс… …помогите животным, корми-
те ветеринарными диетами Calm (Royal 
Canin, Друг для любителей собак, но-
ябрь 2013, № 11).

Терять баланс – изменять привычный 
распорядок жизни, испытывать проблемы 
со здоровьем.

Таким образом, рассмотрев тексты ре-
кламы товаров для животных, приходим 
к выводу о том, что наиболее продуктив-
ными языковыми средствами и приемами, 
создающими образ зоотовара, являются: 
имя бренда, термины, эпитеты и метафо-
ры, перифраз, повторы, интертекстемы, 
фразеологизмы, поскольку они обладают 
широкими возможностями точной пере-
дачи содержания маркетинговой информа-
ции и формирования эмоционального фона 
для ее восприятия, характеризации бренда, 
а также высокой степенью воздействия 
на адресата. 

В продвижении товаров и услуг для 
животных эффективны формы наружной 
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рекламы, коммуникации в печатных СМИ 
и Интернете. Создаваемый образ зоотова-
ра часто основывается на традициях, учете 
опыта работы производителей, рекомен-
дациях специалистов, профессионализме 
создателей продукта. Важен также учет 
противопоказаний, окраса, возрастных, 
породных различий, условий содержания, 
предназначения и т.д. 
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