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Автор статьи рассматривает образную систему рекламного дискурса на материале рекламы наручных 
часов, акцентируя основное внимание на языковых средствах ее создания. Образ визуального коммуни-
катора выступает одной из основных составляющих композиции рекламного текста наручных часов. По 
авторскому наблюдению, в рекламе наручных часов также важны традиции, учет опыта работы произво-
дителей, место происхождения. Кроме того, в данной рекламной теме очевиден гендерный фактор, влияю-
щий на отбор языковых средств, оформляющих образ товара. Рассмотрев тексты рекламы наручных часов, 
приходим к выводу о том, что наиболее продуктивными языковыми средствами и приемами, создающими 
образ товара, являются: имя бренда, термины, тропы (среди которых преобладают эпитет и метафора), фра-
зеологизм. Автор приходит к выводу о том, что в рекламе наручных часов, размещенных в печатных СМИ, 
важен визуальный образ товара, его дизайнерское воплощение. Вербальный же образ продукта является 
значимым дополнительным аргументом, оказывающим серьезное влияние на выбор целевой аудитории. По-
этому в идеале в рекламе наручных часов требуется визуально-вербальное (креолизованное) образное пред-
ставление товара.
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Если человек не носит 
часы – значит он либо твор-
ческая личность, либо очень 
счастлив.

Реклама многогранна, поскольку пред-
ставляет собой систему различных образов, 
непременным условием существования ко-
торых является их нацеленность на созда-
ние образа рекламируемого товара.

В рамках рекламного дискурса выделяем 
образную систему, поскольку цельный и об-
стоятельный образ предмета рекламы (това-
ра, услуги, фирмы и др.) создается на базе 
визуальных (дизайнерских) и вербальных 
(языковых) компонентов, представленных 
в композиции рекламного текста [4, 5, 6]. 

Рассмотрим образную систему реклам-
ного дискурса на материале рекламы наруч-
ных часов.

Образ наручных часов – одна из са-
мых популярных рекламных тем, рас-

пространенных в печатных СМИ. Наруч-
ные часы являются значимым атрибутом 
создания имиджа успешных и известных 
людей, которые носят их для того, что-
бы показать окружающим свой социаль-
ный статус и подчеркнуть высокий уро-
вень дохода [1]. 

Цель данной статьи – определить роль 
языковых средств в создании рекламного 
образа наручных часов.

Материалом для исследования послу-
жили 560 рекламных текстов, размещен-
ных в печатных СМИ (на страницах мод-
ных глянцевых журналов «Forbes», «Men’s 
Health», «National Geographic Россия», 
«Discovery», «Вокруг света», «Geo», «РБК», 
«GQ Россия», «Psychologies», «Vogue Рос-
сия», «Я покупаю – Челябинск», «Smoke 
Russia», «Elle», «Домашний очаг», «Мис-
сия», «Cosmopolitan», «Коллекция Караван 
историй», «Maxim», «Esquire», «Collezioni», 
«Glamour», «Playboy», «Women’s Health»).
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Образ визуального коммуникатора 

выступает одной из основных состав-
ляющих композиции рекламного текста 
наручных часов. Чаще всего в качестве 
посредников привлекаются знаменитые ак-
теры (Ч. Хаматова – «Romanson», Л. ди Ка-
прио – «Tag Heuer», Ш. Терон – «Raymond 
Weil»), эстрадные артисты и исполните-
ли (А. Нетребко – «Chopard», Д. Билан – 
«Chronotech»), известные спортсмены 
(К. Роналду – «Jacob&Co», М. Шарапова – 
«Tag Heuer Monaco»), эксперты в профес-
сии (журналист Л. Парфенов – «Maurice 
Lacroix», пилот Том Ричард в рекламе 
«Breitling», дайвер Уильям Болдуин – 
«Alpina Genewe»).

Человек в рекламе перестает быть про-
сто личностью, носителем определенных 
индивидуальных черт. Его индивидуаль-
ные качества становятся основой для по-
строения обобщенного типического обра-
за, воплощающего конкретные ценностные 
представления аудитории. Целостность 
образа позволяет ему функционировать 
в роли устойчивого эталона восприятия. 
Так, Д. Бэкхем выбран для «Breitling» как 
всемирный символ совершенства и настоя-
щий путешественник, Д. Клишина (легкая 
атлетика) в рекламе «Seiko» – как посвя-
тившая себя совершенству, соединившая 
в своей личности женственность, элегант-
ность и спортивное мастерство.

Наиболее репрезентабельно, на 
наш взгляд, обращение рекламодате-
лей «Maurice Lacroix» к посредничеству 
Л. Парфенова. Информационный блок 
рекламы предваряется заголовком «Сле-
дуй своим убеждениям». Затем дается ос-
новной текст: «Леонид Парфенов создал 
свой стиль в журналистике, так как сле-
довал своим убеждениям. Мы, в «Maurice 
Lacroix», создаем наши уникальные меха-
низмы вручную, потому что, как Л. Пар-
фенов, следуем своим убеждениям». 
В данном случае наблюдаем логичное для 
целевой аудитории объяснение выбора ком-
муникатора. Трижды используемый в не-
большом рекламном тексте фразеологизм 
«следовать своим убеждениям» формирует 
образ достигнутого успеха в профессии, 
реализованной жизненной программы 
и означает «не изменять себе, быть целеу-
стремленным, верить в свои способности, 
настаивать на своем и добиваться этого». 
В заголовке данное языковое средство об-
ращено к целевой аудитории и звучит как 
призыв к действию, инструкция по при-
менению. Использование фразеологизма 
в первом предложении основного текста 
дополняет визуальный образ посредника, 
объясняет причину его успеха в профес-

сии. Во втором предложении акцент сде-
лан на производителях, которые смогли 
создать уникальные часы, потому что тоже 
«следовали своим убеждениям». Следова-
тельно, цельный визуально-вербальный 
образ товара формируется через систему 
образов, представленную в рекламном тек-
сте: образа целевой аудитории, образа ком-
муникатора и образа производителя.

Нелогичным и неубедительным, на 
наш взгляд (более того, кощунственным), 
является обращение к образу Л.Н. Толсто-
го в рекламе часов «Dewitt». В изображе-
нии, сопровождающем текст, используется 
портрет писателя, созданный И. Репиным 
в Ясной Поляне в августе 1887 года. Под-
пись к рисунку сообщает: «Приносим свои 
извинения И. Репину».

Рекламный текст утверждает: «Дерзкая 
классика. Каждый экземпляр Dewitt созда-
ется одним мастером-часовщиком и выра-
жает смелый взгляд на классическое часо-
вое искусство» (GQ, ноябрь 2011, № 11).

Возможно, часы Dewitt и являются про-
изведением классического часового искус-
ства, но сопоставлять их в рамках реклам-
ного текста с литературными творениями 
Л.Н. Толстого нет оснований. Наследие 
великого русского писателя признано со-
кровищницей мировой литературы, его 
произведения изучаются в школьной про-
грамме. Л.Н. Толстой является глобальным 
брендом, а о марке часов Dewitt немногим 
известно, а доступна она еще меньшему 
количеству потребителей. Поэтому мы 
считаем неуместным использовать образ 
писателя в рекламе часов. Такие тексты 
обречены на провал. 

По нашим наблюдениям, в рекламе на-
ручных часов также важны традиции, учет 
опыта работы производителей, место про-
исхождения. В связи с этим частотны ука-
зания даты основания фирмы или создания 
товара. Например, «основан в 1755 году 
в Женеве» (Vacheron Constantin), «139 лет 
часового мастерства» (Audemars Puguet), 
«Флоренция, 1930 г. Соборная площадь, 
семейный магазин Panerai», «Швейцар-
ские часы с 1853 г. 160 лет. 1853–2013» 
(Tissot), «180 лет исследований, заключен-
ные в 10 см²» (Jaeqer-le-Coultre), «Мастер 
часового дела с 1695 г.» (Graham), «Сде-
лано в Японии» (Orient), «100 лет успеха» 
(Seiko) и др.

В данной рекламной теме очевиден ген-
дерный фактор. По нашим наблюдениям, 
наручные часы преимущественно продви-
гаются на страницах «мужских» журналов. 

Сегодня мужские наручные часы утра-
тили свою значимость как основной ори-
ентир во времени. Теперь это незамени-
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мый аксессуар успешных людей, символ 
надежности, мужественности, уверенно-
сти, успешности, состоятельности. Поэто-
му часы на руке играют такую значитель-
ную роль. Правильно оценив часы, можно 
многое рассказать о характере и стиле 
жизни владельца, ведь часы давно стали не 
просто прибором для измерения времени, 
но и аксессуаром, своего рода показателем 
престижа и вкуса своего владельца [2]. 

С женскими часами сложнее и проще 
одновременно. Любая дама должна иметь 
несколько часов, подходящих к различным 
нарядам. Например, корпусы с диаметром 
в 20 мм брендов Timex, Karen Millen, Gucci 
или золотые женские часы «Ника» шири-
ной 15 мм. Маленькие часы выглядят на 
хрупком женском запястье изящным укра-
шением [1].

В связи с этим и в рекламе, адресован-
ной женской целевой аудитории, основной 
акцент делается на то, что часы – это, пре-
жде всего, ювелирное изделие, украшенное 
драгоценными камнями. Например, «Ма-
рия Шарапова и ее Monaco с бриллиантами. 
Из чего сделан ты?» (Tag Heuer Monaco), 
«64 бриллианта на обеих сторонах цифер-
блата» (Jaeqer-le-Coultre), «Белое золото 
с бриллиантами (3 кт)» (Van Cleef&Arpels), 
«захватывающая встреча двух искусств – 
часового и ювелирного» (Blanc Pain), «488 
бриллиантов, хронограф, черное сапфиро-
вое стекло» (Dior Christas) и др.

Наиболее ярко данная особенность 
представлена в рекламе женских часов 
Chanel J12: «Часы из черной высокотех-
нологичной керамики и розового золота 
18 карат. 46 бриллиантов багетной огранки 
(≈ 4,4 карата), бриллиантовые индикаторы 
цифр на циферблате» (Я покупаю – Челя-
бинск, ноябрь 2009, № 11).

Гендерный фактор влияет и на отбор 
языковых средств, оформляющих образ 
товара. Для женской рекламы характерен 
минимум языковых единиц, среди которых 
заметно преобладание абстрактной лекси-
ки и эпитетов. В мужской рекламе частот-
на терминология и конкретная лексика, 
позволяющая детализировать описание 
основных характеристик наручных часов.

Рассмотрим взаимодействие гендерно-
го фактора и языковых средств создания 
рекламного образа на примере следую-
щих текстов.

«Blancpain. Новаторские традиции. 
С 1735 года. Завораживающий узор ци-
ферблата часов «Leman Tourbillon Grande 
Date» (мод. 2825А-4963-55В) создает визу-
альный эффект парящей в воздухе каретки 
«летящего» турбийона. Этот сложный 
механизм обрамлен сверкающим радиаль-

ным рисунком из 194 бриллиантов, закре-
пленных по запатентованной технологии 
Blancpain. В этом великолепном творении 
запечатлена захватывающая встреча двух 
высоких искусств – часового и ювелирно-
го» (реклама Blancpain, Vogue Россия, де-
кабрь 2007).

«Adriatica. Swiss made watches. Кол-
лекция Aviation. Кварцевый хронограф 
А1088СН, механизм Ronda 5030 (Швейца-
рия), закаленное минеральное стекло, во-
дозащита 5 АТМ; дата, диаметр корпуса 
46 мм, гарантийный срок обслуживания 
24 месяца, РРЦ 14900 рублей» (реклама 
Adriatica, Вокруг света, март 2014, № 3).

В первом тексте очевидно обращение 
к эмоциональным мотивам, отсюда присут-
ствие эпитетов «завораживающий», «свер-
кающим», «летящего», «великолепное», 
«высоких» и абстрактных слов «творе-
ние», «искусств», «традиции», создающих 
заманчиво-притягательный образ женских 
наручных часов.

Во втором тексте отмечаем присут-
ствие соответствующей терминологии 
и конкретных слов, позволяющих дать точ-
ное представление о функциях мужских 
наручных часов.

Обратимся к языковым средствам соз-
дания образа наручных часов в рекламном 
дискурсе.

Во-первых, в качестве основного сред-
ства создания образа выступает имя 
бренда (бренд-нейм), активно использу-
емое в элементах композиции рекламного 
обращения: заголовках, основном тексте 
(информационном блоке), эхо-фразах, сло-
ганах. Например, Swatch, Tissot, Frederique 
Constant, Omega, Rolex, Piaget, Cover и др. 

Во-вторых, перечисление всевозмож-
ных функций часового механизма услуг 
активно реализуется в рекламе через тер-
мины-слова, термины-словосочетания, 
выступающие эффективным языковым 
средством создания образа продукта. На-
пример, индикатор день/ночь, механизм 
с автоподзаводом, индикация фаз Луны, 
лимитрированная модель, водонепроница-
емость, ультратонкий минутный репе-
тир, гидроскопический модуль и т.д. 

В-третьих, в рекламных текстах наруч-
ных часов частотно использование раз-
личных тропов, среди которых наиболее 
употребительны:

а) эпитеты (Энергичный и точный. 
Именно ты … (Certina), всегда видимый 
(Luminox), загадочный двойной турбийон 
(Cartier), уникальная модель, выполнен-
ная в классическом стиле и оборудован-
ная революционным механизмом, обеспе-
чивающим 80 часов непрерывной работы 
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(Tissot), культовые часы (Breitling), просто 
идеальные часы для спорта высочайшего 
уровня (Seiko) и др.;

б) метафора (идеальная тонкость 
(Piaget), окно в достижение 139 лет часово-
го мастерства (Audemars Puguet), высший 
эталон надежности и точности (Breitling), 
посвящение совершенству (Seiko), тор-
жество элегантности (Baume&Mercier), 
стремление к совершенству (Rolex), пре-
красное сочетание спортивного характера, 
элегантности и внимания к каждой детали 
(Armand Nikolet Tramelan), гармония клас-
сических цветов и чистых линий. Вопло-
щение датского индустриального дизайна 
(Skagen Denmark) и др.

Наиболее ярко развернутые метафоры 
создают образ наручных часов в рекламе 
Armand Nikolet Tramelan: «Классическая 
мужская коллекция. Прекрасный пример 
фантастического результата слияния 
итальянского дизайна и шарма с швейцар-
ским вниманием к деталям и точности. 
Часы представляют собой удивительное 
сочетание привлекательности класси-
ки, гладких линий и технологий» (Men’s 
Health, июнь 2013).

Также отмечаем случаи использования 
в рекламе наручных часов сравнений (мо-
дель часов… так же впечатляюща и веч-
на, как и сама Луна (Frederique Constant)) 
и олицетворений (там, где элегант-
ность встречается с мастерством (Seiko 
Sportura)), время и пространство объеди-
нились в этих уникальных часах (Seiko), 
время обретает форму (Hamilton) и др.).

В-четвертых, в рекламе встречаются 
различного рода повторы: Самые тонкие 
часы с автоподзаводом в мире. Самый тон-
кий механизм с автоподзаводом в мире 
(Piaget), Добро пожаловать в наш мир! До-
бро пожаловать в мир Breitling! (Breitling), 
настоящие часы для настоящих людей 
(Oris), зачем быть точным, если можно быть 
самым точным (Jaeqer-le-Coultre) и др.

В-пятых, ярким экспрессивным сред-
ством создания рекламного образа назовем 
перифраз (у). В основном описательные 
обороты употребляются в тексте для назы-
вания места происхождения бренда: «Там, 
где Микеланджело изучал пространство, 
а Галилео – время, был рожден Panerai» 
(«Panerai», Италия, Флоренция), «Основа-
на в 1755 г. на острове в Женевском озере. 
И по сей день находится там» («Vacheron 
Constantin», Швейцария).

Наиболее ярким и самым продуктив-
ным средством создания рекламного об-
раза наручных часов, на наш взгляд, яв-
ляются фразеологизмы (ощутите вместе 
с нами связь времен (Urwerk), следуй за 

своей звездой (Zenith), быть особенным 
каждую секунду (Maurice Lacroix), всегда 
в цель! (Hanowa), существуя в собствен-
ном микрокосме, миниатюрные компо-
ненты механических часов пульсируют 
в унисон с ритмом наших жизней и сопро-
вождают нас в самых смелых начинаниях 
человечества (Omega), преображая время 
(Harry Winston), творить историю каждый 
день (Taq Heuer), твоя власть над стихией 
(Rolex) и др.

Рассмотрим случаи использования фра-
зеологизмов в тексте рекламы наручных ча-
сов: Положите начало собственной тради-
ции. Часы Patec Philippe служат не только 
Вам: с ними Вы передаете свой неповтори-
мый стиль следующему поколению (Patec 
Philippe, Forbes, № 5 (122), 2014).

Положить начало собственной тра-
диции – «стоять у истоков чего-л., быть 
родоначальником в основании обычаев, 
семейных традиций, обрядов, отношений 
к образу жизни, взглядов и пр.».

Передавать свой (какой) стиль (кому)– 
«делиться с кем-л. накопленным опытом, 
уникальными знаниями, умениями и на-
выками, приобретенными личностью в ка-
кой-либо области».

Следующее поколение – «те, кто при-
обретает накопленный опыт других; кто 
будет продолжать какие-либо традиции».

Таким образом, рассмотрев тексты ре-
кламы наручных часов, приходим к вы-
воду о том, что наиболее продуктивны-
ми языковыми средствами и приемами, 
создающими образ товара, являются: имя 
бренда, термины, такие тропы, как эпитет 
и метафора (с преобладанием последней), 
фразеологизмы. Данные языковые сред-
ства и приемы обладают широкими воз-
можностями точной передачи содержания 
маркетинговой информации, характери-
зации бренда, а также высокой степенью 
воздействия на адресата. 

Наручные часы уже давно стали не-
отъемлемым атрибутом многих людей. 
Они не только дополняют стиль человека, 
но и акцентируют внимание на его стату-
се [3]. Как известно, большинство поку-
пателей выбирают часы по их внешнему 
виду, как аксессуар к той или иной одежде, 
поэтому в рекламе наручных часов, раз-
мещенных в печатных СМИ, важен визу-
альный образ товара, его дизайнерское во-
площение. Вербальный же образ продукта 
является значимым дополнительным ар-
гументом, оказывающим серьезное влия-
ние на выбор целевой аудитории. Поэтому 
в идеале в рекламе наручных часов требу-
ется визуально-вербальное образное пред-
ставление товара.
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