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В данной статье раскрывается сущность понятия «рекламный образ», уточняется и конкретизируется 
названное явление. Автор выделяет систему образов рекламного дискурса, различая визуальное и вербаль-
ное воплощение образа товара в сознании потребителей. Основное внимание обращается на специфику ав-
томобильной рекламы и ее разновидности, а также на особенности представления образа автомобиля, явля-
ющегося сегодня в большей степени имиджевым аксессуаром, подчеркивающим стиль и позиционирование 
личности в социуме. Автор определяет языковые средства, создающие вербальный образ зарубежного авто-
мобиля в рекламном дискурсе (на материале текстов, размещенных в печатных СМИ и наружной рекламе). 
Так, для потребителя особенно значим бренд-нейм и присущие ему устойчивые маркетинговые ассоциации. 
В связи с этим автор рассматривает различные способы образования имени автомобиля. Необходимым эле-
ментом текста автомобильной рекламы выступает использование образных слов и терминов. По наблюде-
нию автора, фразеологизмы являются самыми продуктивными языковыми средствами создания образа за-
рубежного автомобиля, поскольку рождают эмоциональное и яркое представление о рекламируемом товаре.
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Образ автомобиля в рекламе базируется 
на его основном предназначении – быть на-
земным средством передвижения. Однако 
сегодня он превратился в большей степени 
в имиджевый аксессуар, подчеркивающий 
стиль и позиционирование личности в со-
циуме, поскольку автомобиль рассматрива-
ется продолжением нашей индивидуально-
сти и образа жизни. Например, в Америке 
автомобиль давно стал элементом нацио-
нальной культуры, естественной, органич-
ной частью повседневной жизни.

Большинство автопроизводителей ут-
верждают: «Мы продаем не автомобиль, 
мы продаем эмоции». И, действительно, 
правильно ориентированная реклама спо-
собна привлечь внимание практически 
любого. Каждый автолюбитель мечтает 
иметь машину высокого качества, но в силу 
достатка, характера и стремлений отдает 
предпочтение тому или иному бренду, об-
ладающему своим характером. Так, напри-
мер, «Мерседес» представляется в созна-

нии большинства солидным автомобилем 
с безупречным имиджем, а «Феррари» име-
ет агрессивный и спортивный характер. 

По наблюдениям специалистов, автомо-
бильную рекламу разделяют на:

1) имиджевую, продвигающую опреде-
ленный бренд («Audi», «Nissan», «Ford», 
«Lada» и др.) или модель («Audi A6», 
«Nissan Primera», «Ford Focus», «Lada 
Kalina» и т.д.); 

2) информационную рекламу рос-
сийских представительств компаний, их 
официальных дилеров, автосалонов и ав-
тоцентров, предлагающих разные марки 
автомобилей и услуги по их обслуживанию 
(УзДэу Челябинск, ТАГАЗ и т.д.) [2, 6].

Цель данной статьи – выявление роли 
языковых средств в создании рекламного 
образа зарубежного автомобиля.

Рекламный образ, по мнению А.В. Ов-
руцкого, в силу своей гиперимплицитно-
сти и гиперэкспрессивности представляет 
собой мозаичную структуру, связанную 
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воедино лишь рекламируемым товаром, 
а его жизнь всегда ограничена другими об-
разами, а также целями и стратегиями ре-
кламодателя [1,4].

На наш взгляд, рекламный образ – сред-
ство и продукт маркетинговой коммуни-
кации, несущие информацию о значимых 
качествах товара, а также яркое, выпуклое, 
зачастую гиперболизированное представле-
ние этих качеств, воплощенное в конкрет-
ных визуальных и вербальных формах [5].

Материалом для исследования послу-
жили более 1000 рекламных сообщений, 
размещенных в печатных СМИ («Антен-
на-Телесемь Челябинск», «5 колесо», «Top 
Geer Russia», «Вокруг света», «За рулем», 
«Men’s Health», «GQ Россия», «Forbes» 
и др.), а также тексты наружной автомо-
бильной рекламы.

В рекламе автомобилей выделяются 
традиционные композиционные элементы. 
К ним относятся заголовок, вступление (за-
чин, экспозиция), основная часть (инфор-
мационный блок) и концовка (заключение, 
в роли которого выступает справочная инфор-
мация и (или) эхо-фраза). Рекламное сообще-
ние также включает слоганы, эхо-фразы и др. 

Безусловно, важны и формальные харак-
теристики товара, дающие наиболее полное 
представление о товаре. Например, описа-
ние интерьера и экстерьера автомобиля и па-
спорт технических данных (максимальная 
скорость автомобиля, мощность двигателя 
и др.). Реже используют указание на товар-
ную категорию. При этом чаще встречается 
контекстуальное упоминание товарной кате-
гории, а не номинативное. Связано это с тем, 
что в текстах вместо нейтрального слова «ав-
томобиль» рекламисты стараются передать 
испытываемое потребителем впечатление от 
автомобиля и используют слова: динамика, 
движение, доехать и др.

Проиллюстрируем это на конкретном 
примере из рекламы Toyota Highlander: «Но-
вый Toyota Highlander. Мои 249 жизненных 
сил. Когда жизнь насыщена событиями, 
автомобиль должен быть наполнен воз-
можностями и абсолютным комфортом. 
Стильный и решительный облик нового 
Toyota Highlander воплощает в себе дина-
мику современной жизни. Его просторный 
7-местный салон и вместительный ба-
гажный отсек впечатляют своей функ-
циональностью. Двигатели объемом 3,5 л 
(249 л.с.) и 2,7 л (188 л.с.) наделяют новый 
Highlander жизненными силами, чтобы 
Вы с легкостью добивались превосходно-
го результата во всех Ваших начинаниях» 
(«Men’s Heaith», апрель 2014).

В представленном тексте подчеркива-
ются новые требования к образу современ-

ного автомобиля: абсолютный комфорт, 
стильность и решительность облика, вопло-
щение динамики современной жизни, функ-
циональность, внушительность объема дви-
гателя и др. На наш взгляд, это значимые 
свойства, которые, несомненно, послужат 
серьезными аргументами для потребителя.

Очень редко в рекламном тексте переда-
ют информацию о целевой аудитории через 
отдельные слова («семейный», «бизнес-клас-
са»), потому что наиболее полное представле-
ние о целевой аудитории складывается в ре-
зультате языкового манипулирования.

В рекламных текстах с одинаковой ча-
стотой используются все направления язы-
кового манипулирования. Использование 
каждого из направлений обусловлено тем, 
что каждое из них создает определенное 
впечатление от рекламы автомобиля. Так, 
воздействие на эмоции используется в има-
жинативной рекламе. Чаще в тексте вос-
создаются положительные эмоции радости, 
восторга, восхищения, которые при усло-
вии эффективного контакта с потребителем 
автоматически переносятся на рекламиру-
емый автомобиль. Например, Создающий 
чувства. Чувство абсолютного контроля 
(Leхus), Доставляем эмоции всей стране 
(Volkswagen), Позволь себе больше (Uaz 
Patriot), Заведи друга семьи (Volkswagen), 
Больше всего для тех, кого Вы любите 
(Chevrolet Cobalt), Большой седан для боль-
шой страны (Peugeot 408) и др. 

Воздействие на социальные установки 
используется в рекламе автомобилей бизнес-
класса, класса «премиум» с целью показать 
высокий статус владельца такого автомоби-
ля. При этом в рекламе обещают, что авто-
мобиль «подчеркнет Ваш статус» и приведет 
к «гармонии успеха». Например, Побеждает 
на дороге. Убеждает в работе (Mercedes-
Benz Sprinter), Займи свою территорию! 
(Kia Sportage), Для тех, кто хочет большего. 
Круглый год (Ford Focus), Ваше убедительное 
преимущество (Leхus GX 460) и др.

Призывы рекламы «возьмите автомо-
биль сейчас» потребитель просто не будет 
воспринимать, потому что для него покупка 
автомобиля – это долговременный и слож-
ный процесс, так как это дорогостоящий 
товар высокой вовлеченности. Образ дей-
ствительности в рекламе автомобилей чаще 
всего используется с целью создания у по-
требителя картинки, которая якобы воссоз-
дает фрагмент действительности, а на самом 
деле отражает установки рекламодателя. Эти 
установки помогают аргументировать пре-
имущества рекламируемого автомобиля.

Конкуренция на рынке продаж автомо-
билей достаточно высока, и перед создате-
лями рекламных текстов стоит задача по 
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составлению образных, ёмких и запомина-
ющихся словесных картин и образов. В свя-
зи с этим позиционирование автомобилей 
должно включать ряд определенных требо-
ваний, среди которых обязательными явля-
ются: качественность, надежность, безопас-
ность, проходимость, а также комфортность, 
красота, экономичность, экологичность. 

Исходя из этого, при создании образа 
автомобиля в рекламном тексте особые тре-
бования предъявляются к лексике, отличаю-
щейся особой выразительностью, экспрес-
сивностью, эмоциональной окрашенностью. 

А. Назайкин в работе «Практика ре-
кламного текста» называет ключевые слова, 
уместные в автомобильной рекламе: на-
дежный, комфортабельный, экономичный, 
современный, ретро, легко парковать, эко-
логичный, эффектный, мощный, безопас-
ный, вместительный, солидный, спортив-
ный, респектабельный [3].

По нашим данным, в рекламном дис-
курсе для создания образа зарубежного ав-
томобиля с целью привлечения внимания 
читателя (зрителя, слушателя), кроме тер-
минологии, используются различные язы-
ковые средства. 

Во-первых, в качестве основного язы-
кового средства выступает имя бренда 
(бренд-нейм), активно используемый в эле-
ментах композиции рекламного обраще-
ния: заголовках, основном тексте (инфор-
мационном блоке), эхо-фразах, слоганах. 
Бренд-нейм выступает основой узнаваемо-
сти и запоминания торговой марки. От того, 
насколько имя автомобиля соответствует 
характеру и ожиданиям потребителей, за-
висит коммерческий успех бренда.

На наш взгляд, в текстах рекламы авто-
мобилей такая маркетинговая информация, 
как имя бренда (бренд-нейм), оказывает вы-
сокую эмоционально-экспрессивную сте-
пень воздействия на целевую аудиторию. 
Нейм вызывает соответствующие маркетин-
говые ассоциации (индивидуальность, по-
зиционирование, целевая аудитория), если 
является при этом емким, благозвучным 
и запоминающимся. По нашему мнению, 
важны образы, вызываемые бренд-неймом 
в сознании потребителя (положительные, 
рациональные, эмоциональные, социально-
нравственные).

Способы образования имен марок, по 
нашим наблюдениям, в товарной категории 
«автомобили» весьма разнообразны.

Заметим, что особенно распространено 
образование модельных названий с исполь-
зованием корпоративного имени + уточне-
ния, дополнения образного, проекционного 
типа (VW Passat) или рационалистического 
типа (Volvo S60). И в том и в другом слу-

чае эти дополнения, уточнения являются 
информативными, несут определенную се-
мантическую нагрузку – формируют образ 
или же описывают те или иные технические 
характеристики, предназначение автомоби-
ля, тип кузова, класс автомобиля и т. д. 

Представим основные технологии имя-
образования (рассмотрим самые продук-
тивные из них) в товарной категории «ав-
томобили»: 

1) географические имена (топонимы) – 
SEAT Toledo, SEAT Alhambra, Chevrolet Bel 
Air (Belissimo Air – название фешенебель-
ного района города с чистым воздухом); 

2) антропонимы (имя марки образова-
но с использованием имени ее основате-
ля, владельца) – Ford, Rolls-Royce, Daimler 
Chrysler, Mercedes; 

3) аббревиатуры – BMW (Баварский 
моторный завод), VW (народный автомо-
биль) и др.; 

4) сложносокращенные слова (Marcos – 
Mapкос – Джем Марш и Фрэнк Костин; со-
вмещается с техникой использования фами-
лий основателей); 

5) аллитерация – Ford Focus, Marcos 
Mantis; метафорические названия, использу-
ющие перенос названия и значения, в резуль-
тате которого создается образ автомобиля – 
Ford Mustang (мустанг), VW Passat (название 
ветра), Ford Thunderbird (буревестник), New 
Beetle (жук), Ford Explorer (исследователь), 
Nissan Pathfi nder (следопыт). В двух послед-
них примерах используется также прием 
олицетворения, что позволяет потенциаль-
ному потребителю соотнести себя с автомо-
билем, его свойствами и качествами. Такая 
идентификация создает мотивацию покупки; 
искусственные слова, смоделированные ком-
пьютерной программой; так создано одно из 
названий моделей марки Ford – Ford Mondeo, 
марки Opel – Opel Vectra; 

6) использование в названии «классиче-
ских» латинских корней – Audi, Dixi (корпо-
ративное название BMW в начале XX в.); раз-
витие существующего названия, как правило, 
марочного – BMW 3, 5, 7; Audi A3, А6, А8 и т.д.

Кроме марочных наименований в ре-
кламе автомобилей функционирует множе-
ство имен для называния различных видов, 
типов, классов автомобилей, а также их ча-
стей, составляющих. 

Эти характеристики могут становиться 
и частью марочного имени. Вспомним хотя 
бы знаменитый шестисотый Мерседес. Рас-
смотрим это на примере того, как характе-
ристика автомобиля «полный привод» ста-
новится частью модельного имени. 

Для обозначения этой характеристики 
в имя вводятся определенные обозначе-
ния, например 4X4, 4WD (4 Welchesdrive – 
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четыре колеса едут, ср. 2WD употребля-
емое в модельных именах марок Toyota, 
Mitsubishi, Subary). Индекс X используется 
для обозначения полного привода в моделях 
марки BMW, Quattro (четыре) – в моделях 
Audi, Full-Time 4WD (постоянный полный 
привод) – в названиях американских авто-
мобилей, 4motion (4 движения) – в моделях 
VW, 4Matic – Mercedes-Benz, RX4 – Renault. 

Таким образом, способы создания име-
ни автомобиля разнообразны. Наиболее 
продуктивными среди них, по нашим на-
блюдениям, являются географические на-
звания, антропонимы, аббревиатуры. 

Во-вторых, перечисление всевозможных 
дополнительных услуг активно реализуется 
в рекламе через термины-слова, термины-
словосочетания, выступающие эффектив-
ным языковым средством создания образа 
автомобиля. Например, автострахование, 
антикоррозийная обработка, гарантия, 
установка автозвука, сигнализации и т.д. 

Обратимся к тексту: «Благодаря уве-
личенным габаритам седан выглядит еще 
мощнее, при этом создание инновационной 
конструкции кузова позволило значительно 
снизить его вес. Впечатляет и список тех-
нических новаций: сенсорная панель по-
зволяет управлять системами автомобиля 
при помощи интуитивных касаний; про-
екционный дисплей выводит необходимые 
водителя данные на лобовое стекло; пнев-
моподвеска, регулируемая электроникой, 
обеспечивает превосходный комфорт дви-
жения» (реклама Mercedes-Benz, National 
Geografi c Россия, апрель 2014).

На наш взгляд, термины («габариты», 
«инновационная конструкция кузова», «сен-
сорная панель» и др.) создают научно-техно-
логическую характеристику автомобиля, фор-
мируют текстовую модальность реальности, 
достоверности рекламного образа. Употре-
бляемые единицы не затрудняют чтение, по-
скольку используются адаптивно в достаточ-
ном окружении общеупотребительных слов.

В-третьих, в рекламных текстах отече-
ственных автомобилей частотно использо-
вание различных тропов, среди которых 
наиболее употребительны:

а) эпитеты (вместительный, яркий, эле-
гантный (Mercedes-Benz), неудержимые Mazda 
6 и Mazda CX-5 c двигателем 2,5 л (Mazda), 
умный полный привод (Honda CR-V) неза-
урядный автомобиль (Subaru XV), для ярких 
и динамичных (Suzuki Jimny), просто лучший. 
Лучший автомобиль в мире (VW Golf), такой 
живой, искушенный в технологиях (Jaguar 
XF), роскошный и реактивный (Audi S8), 
одновременно стильный и практичный, на-
дежный и комфортный, экономичный и без-
опасный (Volvo XC60), стильный, аристокра-

тичный, идеальный (Mercedes-Benz С-класс), 
чистокровный спорткар (Audi RS 7 Sportback), 
самый быстрый (Bentley), уникальный авто-
мобиль, объединивший в себе возможность за-
хватывающего вождения и роскошный внеш-
ний вид, от которого невозможно оторвать 
взгляд. Maserati Ghibli сочетает исключитель-
ный и безупречный итальянский стиль с впе-
чатляющей просторностью салона (Maserati 
Ghibli), стильный, яркий, особенный (Kia 
Sportage), новый Range Rover Sport с легким 
и прочным алюминиевым кузовом впечатляет 
феноменальной динамикой, непревзойденным 
комфортом и роскошными ощущениями от 
управления (Land Rover) и др.

По нашим наблюдениям, слова «новый», 
«обновленный», «новейший» так часто ис-
пользуются в рекламе автомобилей, что их 
можно считать обязательными эпитетами, 
подчеркивающими актуальность и совре-
менность бренда. Например, это очевидно 
в следующем тексте: «Обновленный Volvo 
S60. Дизайн обновленного Volvo S60 ставит 
знак равенства между динамикой и стилем. 
Новые бамперы и молдинги <…>. Обнов-
ленная система мониторинга слепых зон 
(BLIS) теперь использует новые радарные 
технологии» (реклама Volvo, GQ Россия, 
№ 9, сентябрь 2013).

Рассмотрим функционирование эпитетов 
в конкретном рекламном тексте: «Инновей-
ший. Встречайте премьеру автомобильного 
года – Volvo V40 Cross Country! Долгождан-
ный автомобиль, который по праву назван 
«инновейшим». «Инновейший» – значит 
абсолютно новый, полный последних тех-
нических разработок от изобретателей и ин-
женеров. Уникальный автомобиль, который 
рожден, чтобы удивлять» (реклама Volvo 
V40 Cross Country, Maxim, апрель 2013).

На наш взгляд, основное внимание по-
требителя притягивает неоэпитет «инно-
вейший». Он повторяется трижды в тексте, 
что, несомненно, свидетельствует о сугге-
стивной направленности данного языкового 
средства. Другие эпитеты, использующиеся 
в его семантическом окружении (долгождан-
ный, уникальный, абсолютно новый), при-
званы создавать убедительный вербальный 
образ автомобиля и пояснять неоэпитет.

б) метафора (ключ к победе в «Форму-
ле-1» (Renault), Ваше убедительное преиму-
щество (Lexus), большой плюс (Chevrolet), 
идеальное воплощение (Nissan Qashqai), 
внедорожный темперамент (Skoda Yeti), 
249 жизненных сил (Toyota Highlander), 
время новых возможностей (Land Rover), 
новая эстетика пространства (Kia Ceed_
sw), уверенность в движении (Subaru), сила 
вдохновения (Infi niti), превосходство в пол-
ном объеме (Infi niti JX), произведение ис-
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кусства (Citroen), эволюция формы, кульми-
нация стиля (Audi A3 sedan), воплощение 
комфорта (Lexus Es), природа моего превос-
ходства (Toyota Land Cruiser Prado), захва-
тывающий мир совершенной эргономики 
(Volvo XC70) и др.

На наш взгляд, в метафорах, создающих 
образ зарубежных автомобилей, на первом 
плане оказываются эмоциональные мотивы 
(статус, престиж, имидж, преимущество, 
успешность и др.). 

Рассмотрим создание образа автомоби-
ля Infi niti QX70 в тексте с использованием 
метафор: «Infi niti FX. Перерождение. Infi niti 
QX70. Шедевр в новом свете. Почувствуйте 
дыхание будущего… Новые произведения 
инженерного мастерства Infi niti обретают 
новый смысл – символ Q. Символ вдохнове-
ния, интеллекта, качества и непревзойден-
ного дизайна Infi niti. Приветствуйте леген-
ду с новым именем Infi niti QX70» (реклама 
Infi niti, GQ Россия, № 10, октябрь 2013).

В данном тексте обыгрывается тот факт, 
что автомобиль Infi niti FX (выпускаемый 
с 2002 г.) в 2013 г. получил название Infi niti 
QX70. Для этой цели выбрано точное об-
разное слово «перерождение». Метафора 
«шедевр в новом свете» поясняет возник-
ший вербальный образ и воплощает реаль-
ные преимущества бренда (улучшенные, 
усовершенствованные), подчеркивая его 
уникальность. Развернутая метафора «сим-
вол вдохновения, интеллекта, качества и не-
превзойденного дизайна» последовательно 
разъясняет другую метафору «символ Q». 
Примечательно, что для создания яркого 
рекламного образа, кроме метафор, исполь-
зуются фразеологизмы «почувствовать ды-
хание будущего», «обретают новый смысл», 
«легенда с новым именем» и перифраз «но-
вые произведения инженерного мастер-
ства», заменивший слово «автомобили».

в) сравнение (мощнее, быстрее, активнее, 
ярче (Ford Explorer Sport), еще технологичнее, 
еще смелее (Audi A3 Sportback),еще ярче, со-
временнее, агрессивнее (Volvo S60), автомоби-
ли как люди (Renault Logan black line), он как 
хороший костюм – два тона серого и черный 
(Fiat 500 GQ), это больше, чем элегантный 
седан представительского класса (Jaguar XJ), 
меньше топлива, больше динамики (BMW 
X3). В последнем примере наблюдаем сравне-
ние с элементами противопоставления.

г) оксюморон (злостный семьянин, при-
мерный хулиган (Mazda)).

В-третьих, в рекламе продуктивны раз-
личного рода повторы: Для нас мощность – 
это не лошадиные силы. Мощность – это 
адреналин (Infi niti G Sedan), сверхспособ-
ности, сверхвозможности (Nissan X-Trail), 
Suzuki Swift. ЗаSwiftись этим летом (звуко-

вая ассоциация с нарушением нормативной 
орфографии); большой седан для большой 
страны (Peugeot 408), положитесь на Polo 
(VW Polo), красиво ухаживать. Красиво 
любить. Красиво жить (Mercedes-Benz), 
экологичный двигатель – экологичный ав-
томобиль (Volvo), новый Mini. Новая ле-
генда (Mini Cooper S), совершенно новый 
Range Rover. Совершенно… (Land Rover), 
свобода движения, свобода выбора, свобо-
да… (BMW XI), мы создаем пентхаусы. Мы 
создаем Jeep Grand Cherokee (Jeep), Вызы-
вающий. Восхищение. Создан, чтобы вос-
хищать (Volkswagen Scirocco) и др.

Наиболее ярким и самым продуктив-
ным средством создания рекламного обра-
за зарубежного автомобиля, на наш взгляд, 
являются фразеологизмы и неофразеоло-
гизмы (выгодно черным по белому (Renault 
Logan black line), следуй за ветром (Chery 
indis), заведи друга семьи (VW), все дороги 
в твоих руках (Ford), играть по-взрослому 
(VW Jetta), легкий на подъем (Suzuki Jimny), 
создающий чувства («Lexus»), следовать 
правилам. Движение без компромиссов 
(CitroЁn DS4), быть выше обстоятельств 
(Lexus), на высоте! (Suzuki New Grand 
Vitara), ваше седьмое чувство (VW Passat), 
примите Getz в свою компанию (Hyundai 
Getz), автомобиль с легендарным прошлым 
(Mercedes-Benz), вызывающий восхище-
ние (VW Scirocco), займи свою территорию 
(Kia Sportage), сделать то, что другим не 
под силу (Chevrolet Cruze), создан из ва-
ших желаний (Mercedes-Benz), не знает по-
ражений (Toyota Hibux), роскошь на грани 
возможного (Volvo XC70), за гранью обы-
денного (Landrover), жить полной жизнью 
(Mercedes-Benz), заправлены адреналином, 
наделены дерзким характером (BMW) и др.

Рассмотрим использование фразеологи-
ческих единиц в текстах рекламы зарубеж-
ных автомобилей: «Встречайте абсолютно 
новый Audi A3 Sedan – первый компакт-
ный седан премиум-класса с уникальным 
спортивным дизайном, задающий стандар-
ты стиля. Стиля нового времени» («Audi», 
National Geografi c Россия, апрель 2013).

Задающий стандарты стиля – «лидиру-
ющий в модных тенденциях, использую-
щий инновации, оказывающий существен-
ное влияние на общественное мнение».

Нового времени (стиль) – «современный, 
популярный, актуальный, востребованный».

Новый Golf. Единственный в своем 
роде. Нужно знать людей, чтобы создать 
такой автомобиль («Volkswagen», («Men’s 
Heaith», май 2013)

Единственный в своем роде – «неповто-
римый, эксклюзивный, обладающий уни-
кальными характеристиками».
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Сегодня Skoda Octavia привлекательна 

как никогда, ведь мы предлагаем Вам ис-
ключительно выгодные условия покупки! 
(«Skoda», GQ, ноябрь 2013)

Как никогда – «1) так, как ни в какое 
другое время, как ни при каких других об-
стоятельствах; больше чем всегда (положи-
тельное восприятие); 

2) нереально, невозможно, неосуще-
ствимо (саркастически)».

Наиболее репрезентабельным текстом, де-
монстрирующим образ зарубежного автомо-
биля с помощью неофразеологизмов, считаем 
следующую рекламу: «Пробиться сквозь бо-
лота и туманы. Покорить пространство, пер-
вым проложив маршрут. Подняться выше об-
лаков, чтобы достичь вершины» (Land Rover 
Defender, «За рулем», август 2013). 

Пробиться сквозь болота и туманы – 
«преодолеть серьезные дорожные препят-
ствия, проехать через бездорожье, пробирать-
ся в ограниченных условиях видимости».

Покорить пространство – «преодолеть 
путь, управляя надежным автомобилем, 
подчинив себе дорожные условия; освоить 
какой-либо маршрут».

Проложить маршрут – «открыть новую 
дорогу для движения автомобилей, стать 
примером для других, показать возможно-
сти преодоления пути».

Подняться выше облаков – «осуще-
ствить мечты автолюбителя, покорить до-
рогу, управлять быстрым, плавным, манев-
ренным автомобилем».

Достичь вершины – «набраться опы-
та, стать профессионалом в вождении, на-
учиться пользоваться предоставленными 
возможностями автомобиля; добиться по-
ставленной цели». 

В данном случае неофразеологизмам 
отдается явное предпочтение среди дру-
гих языковых средств для выражения ре-
кламного образа, поскольку используемые 
единицы создают яркий, запоминающийся 
образ неограниченных возможностей, вол-
шебных свойств автомобильного бренда. 

Применение фразеологизмов и неофра-
зеологизмов, по нашим наблюдениям, в ре-
кламных текстах основано на сохранении 
вызываемых устойчивым образом товара 
смысловых и оценочных ассоциаций. Этот 
образ не разрушается даже тогда, когда 
вольно аранжируется автором текста. 

В рекламе автомобилей встречаются 
также случаи использования интертекстем 
(Мятежный. Просит бури (Mercedes-Benz), 
и бездорожья мало… (Jeep), спорт с перво-
го взгляда (Audi Q3) и др.).

Таким образом, рассмотрев тексты рекла-
мы зарубежных автомобилей, приходим к вы-
воду о том, что наиболее продуктивными язы-

ковыми средствами и приемами, создающими 
образ бренда, являются: термины, различные 
тропы (среди которых частотны эпитеты, ме-
тафоры, сравнения), бренд-неймы, фразеоло-
гизмы и неофразеологизмы, интертекстемы. 
Данные языковые средства и приемы облада-
ют широкими возможностями точной переда-
чи содержания маркетинговой информации, 
характеризации автомобиля, а также высокой 
степенью воздействия на адресата. 

В процессе создания рекламного образа 
зарубежного автомобиля в единстве исполь-
зуется не одно, а несколько языковых средств 
и приемов, и наше языковое сознание спо-
собно оценить созданный образ, запомнить 
его, а следовательно, воспринять товар, ради 
которого был создан тот или иной образ. 
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