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The research is devoted to the comparative analysis o f the phraseological units connected 
with the food theme in the Russian, Belarusian and English languages. The purpose o f the study 
was to reveal the lexical possibilities of phraseological units, as well as to identify both common 
and mismatched phraseological units, and it is stated that in the Belarusian and Russian 
languages there exist much more complete equivalents in comparison with the English language.

В. А . Т е р е щ е н к о  (Минск, М ГЛУ)

Л Е К С И К О -С Т И Л И С Т И Ч Е С К И Е  С Р Е Д С Т В А  
В А Н Г Л О Я З Ы Ч Н Ы Х  А В Т О М О Б И Л Ь Н Ы Х  С Л О Г А Н А Х

В данной статье рассмотрены особенности употребления лексико-стилистических 
средств в современном автомобильном рекламном слогане. Обращается внимание на 
частотность употребления таких лексических средств выразительности, как метафора, 
эпитет, гипербола, олицетворение, сравнение и аллюзия, а также объясняется, почему 
определенные тропы используются в автослоганах чаще остальных: превалирование в 
метафор и эпитетов связано, в первую очередь, с тем, что автомобильные рекламные 
слоганы должны обладать высокой степенью образности, передать которую в более 
полной мере возможно путем использования скрытого сравнения или экспрессивных 
коннотаций. Более того, в работе отмечается, с какой целью употребляется каждое из 
выявленных лексико-стилистических средств в англоязычных рекламных автослоганах.

О сн о вн ая  ц ел ь  р ек л ам ы  -  п о д то л кн у ть  п о тен ц и ал ьн о го  п о тр еб и тел я  к 
п р и н яти ю  р еш ен и я  о п р и о б р етен и и  о п р ед ел ен н о го  товара. Р е к л ам а  д о сти гает  
своей  к о н еч н о й  ц ел и  л и ш ь  в то м  случае , если  он а  о к азы вает  п си х о л о ги ч еск о е  
во зд ей стви е  н а  человека : п р и в л ек ает  вн и м ан и е , вы зы вает  и н тер ес , п р о б у ж 
д ает  ж елан и е , п р и во д и т  ар гу м ен ты  в п о л ьзу  то вар а , у б еж д ает  в ц ел есо о б р аз
н о сти  п о к у п к и  и  др. [1] П ер ед  со стави тел ям и  р ек л ам ы  сто и т  н еп р о стая  
задача: п р ев р ати ть  ч ел о в еч еск и е  п о тр еб н о сти  в м о ти в ац и о н н у ю  структуру . 
Р ек л ам н ы й  д и ск у р с  о сн о в ы в ается  н а  сп ец и ф и ч еск и х  п о тр еб н о стях  лю дей . 
А п ел л яц и я  к  эти м  н у ж д ам  п р о б у ж д ает  ж елан и е  и  сти м у л и р у ет  стр ем лен и е  
п р и о б р ести  то т  и ли  и н о й  товар .

Р ек л ам н ы й  д и ск у р с  явл яется , с о д н о й  сто р о н ы , со ц и ал ьн о й  средой , 
о к азы вая  н еп о ср ед ств ен н о е  в л и ян и е  н а  ф о р м и р о ван и е  и н д и в и д у ал ьн ы х  
ц ен н о стей  л и ч н о сти , а  с д р у го й  -  о тр аж ен и ем  н ац и о н ал ьн о й  ц ен н о стн о й  
си стем ы . В  р ек л ам н о м  д и ск у р се  вер б ал и зи р у ется , си м во л и зи р у ется  и н ф о р м а 
ц и я  не то л ьк о  о р ек л ам и р у ем о м  о б ъ екте , но  и  о су щ еств у ю щ и х  ц ен н о стях  
о п р ед ел ен н о й  культуры . О со б ен н о стью  д ан н о го  ти п а  д и ск у р са  я в л яется  то ,
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что  он  не то л ьк о  о тр аж ает  н ац и о н ал ьн ы е  ц ен н о стн ы е  у стан о вк и , но  и  ап ел 
л и р у ет  к  ним . Э то  д о во л ьн о  сл о ж н ая  такти ка , п о ск о л ьк у  он а  связан а  
с тай н ы м  в то р ж ен и ем  во вн у тр ен н и й  м и р  ад р есата  ч ер ез во зб у ж д ен и е  его  
п о тр еб н о стей , п о ср ед ств о м  ч его  о су щ еств л яется  ко н тр о л ь  н ад  м ы сля м и  
р ец и п и ен та , его  ч у вствам и , п о в ед ен и ем  и  ж и зн ен н ы м и  у стан о вкам и . П о я в 
л я ется  в о зм о ж н о сть  у п р авл ять  о тн о ш ен и ем  п о тр еб и тел я  к  р ек л ам и р у ем о м у  
товару .

С о зд ател и  р ек л ам ы  п р о в о д ят  ан али з п о тр еб н о стей  сво ей  ц ел ев о й  а у д и 
тори и , ч то б ы  и м еть  в о зм о ж н о сть  о казы вать  н а  н ее  во зд ей стви е : у зн ав  тай н ы е  
вкусы  и  ск ло н н о сти  л ю д ей , м о ж н о  со зн ател ьн о  н ап р авлять  и х  п о вед ен и е , 
м ан и п у л и р о вать  и м и , п ри  это м  важ н о  у ч и ты вать  к о н еч н у ю  ц ел ь  р ек л ам ы  -  
п о к у п к у  р ек л ам и р у ем о го  то в ар а  [2]. Р ек л ам а  -  это  п р и м ер  м ак си м ал ьн о  
эф ф ек ти вн о го  и сп о л ьзо в ан и я  я зы к о в ы х  средств . «В аж н ое  тр еб о ван и е , 
п р ед ъ явл яем о е  к  р ек л ам н ы м  тек стам , -  м ак си м у м  и н ф о р м ац и и  п ри  
м и н и м у м е  слов»  [3, с. 27].

В в и д у  у в ел и ч ен и я  сво ей  р о л и  в ж и зн и  о б щ ества  р ек л ам а  стан о в и тся  
од н и м  из в аж н ей ш и х  ф акто р о в  ф о р м и р о ван и я  м и р о в о ззр ен и я  со вр ем ен н о го  
ч еловека . Р ек л ам а  все  бо л ьш е и  ч ащ е  ап ел л и р у ет  к  ц ен н о стям , зн ач и м ы м  д ля  
п о треби теля . Э то  об ъ ясн яет , п о ч ем у  п р о ф есси о н ал ы  д ан н о й  сф еры  активн о  
и сп о л ьзу ю т  р азл и ч н ы е  п р и ем ы  и  ср ед ства  д л я  п р и вл еч ен и я  и  у д ер ж ан и я  
вн и м ан и я  п о тен ц и ал ьн о го  п о тр еб и тел я  на о п р ед ел ен н ы х  х ар ак тер и сти к ах  
р ек л ам и р у ем о го  товара.

М атер и ал о м  и ссл ед о в ан и я  п о сл у ж и л и  260 ав то м о б и л ь н ы х  р ек л ам н ы х  
слоган ов  н а  ан гли й ско м  язы ке. О тб о р  п р ак ти ч еск о го  м атер и ал а  о су щ ест 
вл ял ся  из тексто в  эл ек тр о н н ы х  статей , р а зм ещ ен н ы х  н а  сай тах  adm e.ru , 
v o x free .n aro d .ru , d riv e2 .ru , adg litz .com , ви д ео х о сти н ге  y o u tube .com .

В р езу л ь тате  ан ал и за  п р ак ти ч еск о го  м атер и ал а  бы ло у стан о вл ен о , что  
в 104 р ек л ам н ы х  сл о ган ах  (40 %  от о б щ его  ч и сл а  п р о ан ал и зи р о в ан н ы х  
авто сл о ган о в ) со д ер ж атся  л ек си ч еск и е  ср ед ств а  в ы р ази тел ьн о сти : м етаф о р а , 
эп и тет, ги п ер б о л а , о л и ц етво р ен и е , ср авн ен и е  и  алл ю зи я  (таблица).

Т а б л и ц а

Л ек си к о -сти л и сти ч еск и е  ср ед ства  
в ан гл о я зы ч н ы х  ав то м о б и л ь н ы х  сло ган ах

Лексико-стилистическое средство Относительная частота употребления, %

Метафора 25,7

Эпитет 25,7

Г ипербола 18,5

Олицетворение 16,7

Сравнение 10,3

Аллюзия 3,1
Всего 100



П р о ан ал и зи р о в ав  р ек л ам н ы е  авто сл о ган ы , м ы  у стан о ви л и , что  н аи б о л ее  
у п о тр еб и тел ьн ы м и  л ек си к о -ст и л и сти ч еск и м и  ср ед ствам и  яв л я ю т ся  м етаф о 
ры  (25 ,7  % ) и  эп и теты  (25 ,7  % ). Э то  о б ъ ясн яется  тем , что  сло ган ы  д олж н ы  
о б л ад ать  вы со к о й  степ ен ью  о б р азн о сти , п ер ед ать  ко то р у ю  в п о л н о й  м ер е  
во зм о ж н о  п утем  и сп о л ьзо в ан и я  скр ы то го  ср авн ен и я  и ли  эк сп р есси в н ы х  
кон н отац и й .

Б л аго д ар я  и сп о л ьзо ван и ю  м етаф о р  в п ам яти  п о тен ц и ал ьн о го  п о к у п ател я  
ф и к си р у ется  б олее  си л ьн ая  ассо ц и ац и я  с х ар ак тер и сти к о й  авто м о б и ля , на 
ко то р у ю  сд ел али  ак ц ен т  со зд ател и  р ек л ам ы , и  сам и м  авто м о б и лем . П р и м ер  
я р к о й  м етаф о р ы  п р ед став л ен  в сл о ган е  авто м о б и ля  «C hevro let» : H eartbeat o f  
Am erica -  Сердцебиение Америки. Б л аго д ар я  и сп о л ьзо ван и ю  анал о ги и , 
к о то р ая  я в л я ется  од н о й  из со став л яю щ и х  м етаф о р ы , авто м о б и ль  в гл азах  
п о тен ц и ал ьн о го  п о к у п ател я  п ер естает  бы ть б езд у ш н о й  м аш и н о й , я в л я ю 
щ ей ся  и ск л ю ч и тел ь н о  ср ед ство м  п ер ед ви ж ен и я . Т ак, сло ган  будто  говори т: 
без н аш его  авто м о б и л я  в С Ш А  не п р о ж и ть , «C h ev ro le t»  и  А м ер и к а  -  н ечто  
н ер азр ы вн о  связан н о е , ч то  не м о ж ет  су щ ество вать  д р у г  без друга . В се  эти  
и н тер п р етац и и  сло ган а , со сто ящ его  всего  из тр ех  слов , во зм о ж н ы  б л аго д ар я  
м етаф о р и зац и и . В  сло ган е  н ем ец к о й  ав то м о б и л естр о и тел ьн о й  ко м п ан и и  
«A ud i»  The A rt o f  Engineering  -  Искусство инж енерии  авто м о б и ль  о то ж д е
ствля ю т с ч ем -то  н ев ер о ятн о  п р ек р асн ы м , сп о со б н ы м  л о в и ть  на себе  
во сх и щ ен н ы е взгляды . М еж д у  стр о к  ч и тается : н аш  авто м о б и ль , к ак  и сти н н о е  
и ску сство , н и кого  не о стави т  р авн о д у ш н ы м . Э то т  образ со зд ается  такж е  
б л аго д ар я  м етаф о р и ч еск о м у  п ерен осу .

С  ц елью  со зд ан и я  н етр и в и ал ь н ы х  о б разов  со стави тел и  р ек л ам ы  
п р и б егаю т  к  и сп о л ьзо в ан и ю  эп и тето в  (25 ,7  % ). И ссл ед о вател ям и  п р и н ято  
р азгр ан и ч и в ать  п о н и м ан и е  д ан н о го  тер м и н а  в у зк о м  и  ш и р о к о м  см ы сле  
слова. О д н ако  в д ан н о й  р аб о те , всл ед  за  В. М . Ж и р м у н ск и м , эп и тет  р а сс м а т 
р и в ается  к ак  «всякое  о п р ед ел ен и е , в ы д ел яю щ ее  в п о н я ти и  су щ ествен н ы й  
п р и зн ак»  [4], то  есть  д ан н о е  п о н яти е  п о н и м ается  в ш и р о к о м  см ы сл е  слова. 
Н ап р и м ер , сло ган  авто м о б и л я  « S k o d a  Superb»  п р ед став л я ет  со б о й  эп и тет , 
со зву ч н ы й  с н азван и ем  м арки : Simply superb -  П росто великолепно . Э п и тет  
такж е  м о ж ет  стоять  в о д н о р о д н о м  р я д у  с п р и л агател ь н ы м , о б о зн ач аю щ и м  
важ н ей ш у ю  из х ар ак тер и сти к  то вар а , ч то  н аб л ю д ается  в сло ган е  авто м о б и ля  
« A ud i A 8»: Sporty & exclusive -  Спортивный и эксклюзивный. Б о л ее  того , в 
качестве  эп и тета  м о гу т  вы сту п ать  не то л ьк о  п р и л агател ьн ы е , но  и  с у щ еств и 
тельн ы е. П р и м ер о м  сл у ж и т  сло ган  ю ж н о к о р ей ск о й  ав то м о б и л ь н о й  м ар к и  
«H yundai» : The sunshine car -  Солнечный автомобиль.

П р и ем о м  у си л ен и я  см ы сл а  сл у ж и т  ги п ер б о л а , ко то р ая  встр еч ается  в 
18,5 %  слоган ов , со д ер ж ащ и х  л ек си к о -сти л и сти ч еск и е  средства . Н ап р и м ер , 
к р у п н ей ш ая  яп о н ск ая  ав то м о б и л естр о и тел ьн ая  к о р п о р ац и я  « T oyo ta»  гр о м ко  
заяв л я ет  об  и ск л ю ч и тел ь н о сти  св о и х  авто  в сло ган е  The best built cars in the 
w orld -  Лучш ие автомобили в мире. Г и п ер б о л а  и сп о л ьзу ется  в слоган е  
авто м о б и лей , п р о и зв о д и м ы х  и тал о -ам ер и к ан ск о й  к о м п ан и ей  « F ia t C h ry s le r 
A u to m o b iles» : Jeep. There is only one -  Jeep. Единственный в своем роде.



Д ан н ы й  тр о п  п о зв о л яет  п р ед стави ть  п о тен ц и ал ьн о м у  п о тр еб и тел ю  ав то м о 
биль о п р ед ел ен н о й  м ар к и  к ак  л у ч ш и й , о р и ен ти р о ван н ы й  н а  тех н о л о ги и  
б уд ущ его , о б л ад аю щ и й  у н и к ал ьн ы м и  х ар ак тер и сти к ам и , п о п у л яр н ы й  не 
то л ьк о  в р еги о н е , но  и  во всем  м ире.

Д ля  м н о ги х  л ю д ей  авто м о б и л ь  у ж е  д авн о  н е  п р о сто  б езд у ш н ая  м аш и н а  
и  ср ед ство  п ер ед ви ж ен и я , а  ж и во е  сущ ество . Н еко то р ы е  сч и таю т л и ч н ы й  
авто м о б и ль  вер н ы м  то вар и щ ем  и ли  д аж е  ч лен о м  сем ьи . С о стави тели  
р ек л ам ы , п р и н и м ая  во  вн и м ан и е  эту  тен д ен ц и ю  к  и зм ен ен и ю  р о л и  м аш и н  
в ж и зн и  ч ел о века , и сп о л ьзу ю т  в сло ган ах  п р и ем  ол и ц етво р ен и я . Д анн ое  
ср ед ство  в стр еч ается  в 16,7 %  случаев . Н ап р и м ер , в сло ган е  ф р ан ц у зск о го  
авто м о б и ля  «С йгоёп»: Just imagine what СЫтоёп can do fo r  you -  Только 
представьте, что Citroёn мож ет сделать для вас. Б л аго д ар я  о л и ц етв о р е 
н ию  авто м о б и ль  в д ан н о м  случае  п р ед став л я ется  к ак  н еч то  о д у ш евл ен н о е , 
сп о со б н о е  и сп о л н и ть  д аж е  см елы е  ж ел ан и я , п р евзо й ти  л ю б ы е  ож и дан и я . 
В  сло ган е  ю ж н о к о р ей ск о й  к о м п ан и и  «K ia»  п р и ем  о л и ц етв о р ен и я  п о зв о л и л  
сд елать  ак ц ен т  н а  безо п асн о сть  -  о д н у  из в аж н ей ш и х  х ар ак тер и сти к  со в р е 
м ен н о го  ав то м о б и л я  с то ч к и  зр ен и я  б о л ьш и н ств а  п о тр еби тел ей : The car that 
cares -  Автомобиль, который заботится. И сп о л ьзо в ан и е  д ан н о го  тр о п а  без 
гр о м о зд к и х  о б ъ ясн ен и й  д ало  п онять: авто м о б и ль  «K ia»  о сн ащ ен  н ад еж н ы м и  
си стем ам и  безоп асности .

В  10,3 %  п р и м ер о в  сло ган о в  у п о тр еб л яю тся  сравн ен и я . Э то т  п ри ем  
п о м о гает  в ы д ел и ть  о п р ед ел ен н у ю  м ар к у  ав то м о б и л я  ср ед и  его  к о н к у р ен то в  
(об ы чн о  тех , к о то р ы е  у ж е  зар аб о тал и  себе  безу п р еч н у ю  р еп у тац и ю  н а  
м и р о во м  ры н ке). Б езу сл о вн о , таки е  сло ган ы  зву чат  д ер зко , од н ако  эти м  он и  и 
п р и в л ек аю т  вн и м ан и е  п о тен ц и ал ьн ы х  п оку п ател ей . П р и м ер о м  сл у ж и т  сло ган  
н ем ец к о й  авто м о б и л естр о и тел ьн о й  к о м п ан и и  «A udi» : The spell has been 
broken. Audi is growing fa s te r  than BMW, M ercedes, & Lexus  -  Чары разру
шены. Audi раст ет  быстрее, чем BMW, M ercedes и Lexus. Т аки м  об разом , 
р ек л ам а  со о б щ ает  н ам  о то м , ч то  у  ав то м о б и л я  м ар к и  «A ud i»  есть  н ео с п о 
р и м о е  п р еи м у щ ество  п ер ед  д р у ги м и  м и р о вы м и  б рендам и . В  сло ган е  
яп о н ск о го  ав то м о б и л естр о и тел ьн о го  б р ен д а  « S ubaru»  со здател и  р еклам ы , 
и сп о л ьзу я  п р и ем  ср авн ен и я , сд ел али  ак ц ен т  на в аж н о й  д л я  п о тен ц и ал ьн о го  
п о к у п ател я  х ар ак тер и сти к е  -  п о в ы ш ен н о й  п р о х о д и м о сти  авто м о б и л ей  в л ю 
бой  м естности : Drive mountains like p la ins -  П о горам, как по равнине. О д н ако  
в н ек о то р ы х  сл о ган ах  в стр еч аю тся  н еп р ям ы е , и ли  к о свен н ы е, сравн ени я. 
Н ап р и м ер , в р ек л ам н о й  к ам п ан и и  «A udi A 4 »  со зд ател и  сл о ган а  б р о саю т 
вы зов  сво и м  гл авн ы м  ко н ку р ен там : Your move, B M W  -  Твой ход, BMW.

С о гл асн о  м атер и ал у  и ссл ед о в ан и я  аллю зи я , к о то р ая  у п о тр еб л яется  
в ан гл о я зы ч н ы х  ав то сл о ган ах , п р ям о  у к азы в ает  и ли  н ам ек ает  на о б щ еи з
вестн у ю  п ер со н у , ф р азу  л и б о  соб ы ти е . Д ан н о е  л ек си к о -сти л и сти ч еск о е  
ср ед ство  я в л яется  н аи м ен ее  у п о тр еб и тел ьн ы м  и  в стр еч ается  л и ш ь  в 3,1 %  
п р и м ер о в , о д н ако  б л аго д ар я  у м ел о м у  и сп о л ьзо ван и ю  этого  тр о п а  сло ган ы  
стан о вятся  весь м а  ко л о р и тн ы м и . П р и м ер , гд е  и сп о л ьзу ется  тр ан сф о р м и р о 
в ан н ая  кр ы л атая  ф раза , -  сло ган  р ек л ам н о й  кам п ан и и  ам ер и к ан ск о го



авто м о б и ля  «C ad illac» : Life. Liberty. A n d  the Pursuit -  Ж изнь. Свобода. 
И  стремление вперед. А л л ю зи я  н а  ш и р о к о  и звестн у ю  ц и тату  из Д ек лар ац и и  
о н езав и си м о сти  С Ш А : Life, Liberty and  the pursu it o f  H appiness [5] ‘Ж и зн ь , 
св о б о д а  и  стр ем лен и е  к  с ч а с т ь ю ’ п о зв о л яет  п о тен ц и ал ьн о м у  п о тр еб и тел ю  без 
осо б о го  тр у д а  зап о м н и ть  слоган : вы ск азы ван и е , гд е  ч асть  ф разы  уж е 
зн ако м а , го р азд о  бы стрее  о тл о ж и тся  в п ам яти  р ец и п и ен та . А л л ю зи я  н а  
и звестн у ю  п ер со н у  в стр еч ается  в сло ган е  бри тан ско го  авто м о б и л я  «M ini»: 
We ’re not saying we ’re better than SUVs. A l Gore is -  М ы не говорим, что мы  
лучше, чем внедорож ники. Эл Гор так говорит. В  д ан н о м  случае  сло ган  
о тсы лает  н ас  к  4 5 -м у  ви ц е -п р ези д ен ту  С Ш А  А л ьб ер ту  Э л  Г ору , ко то р ы й  
и звестен  к ак  защ и тн и к  о к р у ж аю щ ей  ср ед ы , в ви д у  ч его  он  я в л я ется  яр ы м  
п р о ти вн и к о м  б о л ьш и х  авто м о б и лей . Э то  н ен авязч и во  и  о тр ази л и  в слоган е  
со зд ател и  реклам ы .

Т аки м  обр азо м , л ек си к о -ст и л и сти ч еск и е  ср ед ств а  и сп о л ьзу ю тся  в 40  %  
п р о ан ал и зи р о в ан н ы х  авто сл о ган о в  и  п р ед ставлен ы  м етаф о р ам и  (25 ,7  % ), 
эп и тетам и  (25 ,7  % ), ги п ер б о л ам и  (18 ,5  % ), о л и ц етво р ен и ям и  (16 ,7  % ), 
ср авн ен и ям и  (10,3  % ) и  ал л ю зи ям и  (3,1 % ). П р евал и р о ван и е  м етаф о р  и 
эп и тето в  связан о , в п ер ву ю  очеред ь , с тем , что  ав то м о б и льн ы е сло ган ы  
д о л ж н ы  о б л ад ать  в ы со к о й  степ ен ью  об р азн о сти , п ер ед ать  ко то р у ю  в б олее  
п о л н о й  м ер е  во зм о ж н о  п у тем  и сп о л ьзо в ан и я  скр ы то го  ср авн ен и я  и ли  
эк сп р есси в н ы х  к о н н отац и й . О тн о си тел ьн о  н еб о л ьш ая  ч асто тн о сть  у п о тр еб 
л ен и я  л ек си к о -ст и л и сти ч еск и х  сред ств  о б ъ ясн яется  сло ж н о стью  и х  в н ед р е 
н и я  и  р аск р ы ти я  в п о л н о й  м ер е  в авто м о б и льн о м  слоган е , ко то р ы й  
п р ед став л я ет  со б о й  ф р азу  с н еб о л ьш и м  ко л и ч ество м  слов  (в 80 %  от 2 до  
7 слов). О д н ако  р азн о о б р азн ы е  л ек си ч еск и е  ср ед ства  вы р ази тел ьн о сти  п о зв о 
л я ю т  во зд ей ств о в ать  на созн ан и е  и  п о д со зн ан и е  р ец и п и ен та , в р езу л ь тате  
ч его  ч ел о в ек  д ел ает  вы б ор  в п о л ьзу  р ек л ам и р у ем о го  товара.
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The paper deals with the peculiarities o f lexical stylistic devices of enhancing 
expressiveness in the modern autoslogan. Attention is drawn to the frequency of the use of these 
means in English, and it is explained why particular kinds of lexical stylistic devices are more 
common than the others.


