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Автор статьи ставит своей целью определить роль метонимических переносов в отражении 

одного из важнейших маркетинговых параметров – товарной категории. Анализ проводится на 

материале рекламных слоганов категории «Автомобиль». Выявляются способы репрезентации 

информации о товарной категории с помощью различных метонимических моделей: косвенное 

указание, выделение ключевых признаков, упоминание имени бренда, известного как 

представитель товарной категории. Отмечается, что для каждого из этих способов характерен один 

или несколько типов метонимического переноса, основные – качество товара → товар, имя 

бренда → товар. Именно эти типы являются специфическими для рекламы и одними из наиболее 

частотных, что также свидетельствует о неслучайности их использования при создании рекламных 

слоганов и отражении маркетинговых параметров. 
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В последние десятилетия внимание 

учёных-лингвистов (и не только) привле-

кают вопросы о природе метонимии, её 

роли в языке и мышлении в целом, типоло-

гии метонимических переносов и др. Иссле-

дуется функционирование метонимии в раз-

личных дискурсах: художественном, публи-

цистическом, политическом медиа-дис-

курсе и т.д. Однако проблема роли метони-

мии в рекламе остается, на наш взгляд, 

неразработанной. Использование переносов 

рассматривается авторами преимуще-

ственно как одно из выразительных средств 

[1–3]. Мы же предполагаем, что метонимия 

является одним из ключевых и даже жанро-

образующих средств при создании слогана 

как особого вида рекламного текста, имею-

щего специфические свойства и задачи. Ис-

пользование метонимии тесно связано с 

маркетинговыми параметрами слогана, в 

том числе с товарной категорией. 
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Условия и методы исследования 

Нами было проанализировано 44 ре-

кламных слогана раздела «Автомобили» из 

базы слоганов Textart.ru, в которых были об-

наружены метонимические переносы.    

Отметим, что мы понимаем метонимию 

не только как языковое явление (троп, сред-

ство создания многозначности), но и как ко-

гнитивный механизм, суть которого заключа-

ется в том, что какая-либо область содержа-

ния служит для репрезентации всего кон-

цепта посредством семантической трансфор-

мации на основе смежности явлений. Мето-

нимические отношения возникают не между 

словами, а между концептами, стоящими за 

этими словами. Эта связь оказывается более 

глубокой и отражает картину мира, модели-

руемую человеком. Кроме того, взгляд с ко-

гнитивных позиций позволяет выявить типы 

переносов, не попадавших ранее в поле зре-

ния исследователей. 
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В работе используются следующие ме-

тоды и приемы лингвистического анализа: 

описательный метод, методы контекстуаль-

ного, компонентного и статистического ана-

лиза. 

 

Результаты и их обсуждение 

Ежегодно в России, по данным Ассоци-

ации европейского бизнеса, продается более 

1 млн новых автомобилей [4]. В условиях 

конкуренции автопроизводителей и дилеров 

важную роль играет то, насколько эффек-

тивно выстроены PR-продвижение и реклам-

ная кампания. Каналы распространения ре-

кламы автомобилей разнообразны: это печат-

ные СМИ (в том числе специализированные 

издания), телевидение, радио, наружная ре-

клама, а также интернет. От канала передачи 

информации, от технических возможностей 

зависит формат сообщения, однако, пожалуй, 

единственным неизменным элементом явля-

ется слоган. Так, исследователи Н. В. Дани-

левская и Вань Нин называют слоган смысло-

вым ядром рекламного сообщения, представ-

ляющего собой полисемиотическое целое [5, 

с. 117]. Именно слоган наиболее лаконично, 

но при этом информативно и ярко выражает 

основную идею всего рекламного текста, по-

зиционирование бренда в целом. Слоган – 

«краткое изложение» всей рекламной кампа-

нии, он может существовать автономно, по-

этому важно, чтобы в этом тексте сохраня-

лись все необходимые маркетинговые компо-

ненты. 

 Товарная категория, в отличие от 

имени бренда и уникального торгового пред-

ложения, не является обязательным компо-

нентом слогана. Однако «вспомогательные 

значимые единицы» (термин И. Морозовой 

[6, с. 15]), к которым относится товарная ка-

тегория, делает слоган более содержатель-

ным и эффективным. Т. П. Романова отме-

чает, что само указание на товарную катего-

рию значительно повышает маркетинговую 

ценность рекламной фразы, так как опреде-

ляет место объекта рекламы в ряду подобных 

ему товаров [7, с. 39]. Метонимия является 

одним из способов косвенного (контекстуаль-

ного) указания, которое заключается в ис-

пользовании различных слов-ассоциаций. 

При этом связь с наименованием товарной ка-

тегории оказывается для потребителя 

максимально прозрачной, так как метонимия 

в этом случае часто предполагает «матери-

альную» смежность денотатов: 

BMW. С удовольствием за рулём.  

Водитель свободен. Возьми руль в свои 

руки (MINI Clubman).  

Представьте, что вы читаете новый рас-

сказ Хемингуэя. Представьте, что вы за рулём 

нового BMW X5. Новый BMW X5. Икона 

своей эпохи.  

Руль является частью устройства авто-

мобиля, которая обеспечивает узнавание «це-

лого» – автомобиля, т. е. за рулем = в автомо-

биле. Кроме того, сидение за рулём является 

одним из важнейших действий сценария езда 

на автомобиле, управление автомобилем 

(сесть в автомобиль на водительское сиденье, 

т. е. за руль, завести мотор, нажимать на пе-

дали, управлять с помощью руля и т.д.), вы-

ражение за рулем актуализирует весь этот 

сце-нарий. Согласно рекламе спокойно, уве-

ренно чувствует себя водитель, который при-

обрел именно эту модель. 

Peugeot 406. Исключительный контроль 

над дорогой. Основное значение слова до-

рога, ассоциативно связанного с идеей управ-

ления автомобилем – «полоса земли, предна-

значенная для передвижения, путь сообще-

ния» [8, с. 176]. В слогане это значение обога-

щается благодаря переносу место / простран-

ство → времяпрепровождение в этом про-

странстве (ситуация, происходящая на до-

роге). Реклама обещает потребителю, что при 

любом техническом состоянии дороги и вы-

бранном маршруте, при любой дорожной си-

туации он может быть уверенным в своем ав-

томобиле и даже чувствовать свое превосход-

ство над другими водителями. 

Метонимия не только позволяет указать 

на товарную категорию без ее прямого наиме-

нования, но и сосредоточивает внимание по-

требителя на основных качествах рекламиру-

емого товара. Ш. М. Шурпаев выделяет клю-

чевые признаки, важные при покупке автомо-

биля, которые могут быть объединены в 

шесть групп: надежность, экономичность, эс-

тетичность, безопасность, инновационность и 

экологичность [9, с. 65]. Нами были отмечены 

слоганы, в которых репрезентируются следу-

ющие свойства: 

Безопасность – Безопасность без границ 

(Volvo XC90). 
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Надежность – Новый Меган, новое из-

мерение надежности (Renault Megane). 

Инновационность (к этому критерию 

можно отнести улучшение технических ха-

рактеристик - максимальной скорости, мощ-

ности двигателя и т.п.) + эстетичность  – 

Мощь в элегантной форме (Ssang Yong 

Rexton).  

Эстетичность – Безупречный стиль в 

экстремальных ситуациях (TOYOTA Land 

Cruiser Prado). 

Слоганов (как с метонимией, так и без 

нее), в которых внимание потребителя акцен-

тировалось бы на экономичности или эколо-

гичности автомобиля, нами зафиксировано не 

было. Автомобиль – технически сложный то-

вар, который приобретается на достаточно 

продолжительный срок, поэтому в слогане на 

первый план выходят определенные функци-

ональные характеристики, а не стоимость. 

Однако часто эта информация присутствует в 

рекламном тексте в виде цены на ту или иную 

модель или указания на снижение стоимости 

в определенный период.  Что касается эколо-

гичности, то, на наш взгляд, философия осо-

знанного потребления пока не настолько рас-

пространена в нашей стране, чтобы этот пара-

метр стал ключевым фактором при выборе ав-

томобиля для российского массового покупа-

теля. Поэтому информация об экологичности 

также присутствует в основном рекламном 

тексте как дополнительное преимущество 

определенной модели. 

Кроме упомянутых выше свойств, важ-

ной характеристикой, которая часто находит 

отражение в слоганах, является престижность 

автомобиля.  У успешного человека, по мне-

нию создателей рекламы, не может быть 

обычного автомобиля, потому что машина – 

это уже не просто средство передвижения, но 

и показатель статуса, богатства его вла-

дельца.  Поэтому метонимия в рекламе моде-

лей бизнес-класса актуализирует и этот при-

знак. 

Новое воплощение престижа (Mitsubishi 

Colt). 

Роскошь никогда не бывает лишней 

(Audi A8). 

Прикосновение к роскоши (Lexus Rx 

300). 

Toyota Camry. Первоклассный бизнес-

класс. 

Путешествие первым классом (FORD 

Galaxy).  

В слогане может содержаться указание 

на тип автомобиля, например, на отнесен-

ность к одному из видов Европейской класси-

фикации легковых автомобилей: Хороший 

день. Каждый день. B-Класс нового поколе-

ния. MERCEDES-BENZ B-Класс. В таком 

случае рекламируемая модель становится 

наиболее типичным представителем опреде-

ленного класса и даже неким его символом. 

А. Н. Назайкин относит к важным моти-

вам автомобильной рекламы мотив «владе-

ния автомобилем». Это те эмоции, которые 

дарит владельцу само приобретение транс-

портного средства: чувство удовольствия, ра-

дость от исполнения мечты [10]. В этом слу-

чае также используется перенос качество то-

вара → товар, однако на первый план выходят 

не прагматические характеристики: 

Тойота. Управляй мечтой. 

Nissan Almera. Удовольствие без про-

медления. 

Несмотря на неявность ассоциации лек-

сем мечта, удовольствие и автомобиль, их со-

четание со словами с семантикой движения, 

управления, а также упоминание имени 

бренда позволяет считать слоган успешным с 

точки зрения связи с наименованием товар-

ной категории. Кроме того, хотя А. Н. Назай-

кин и говорит о владении автомобилем во-

обще, стоит отметить, что здесь также созда-

ется устойчивая связь с рекламируемым объ-

ектом: мечтой становится управление не лю-

бым автомобилем, а конкретной моделью, 

сама Тойота становится мечтой, к которой 

стремится потенциальный потребитель, а 

удовольствие гарантируется тому, кто приоб-

ретет именно Nissan Almera 

Во всех приведенных примерах вы-

бранное свойство актуализируется с помо-

щью переноса качество товара → товар в 

рамках фреймовой метонимии. Знание о де-

нотате (в данном случае об автомобиле) ор-

ганизовано как знание о многокомпонент-

ном целом, частью которого является и пред-

ставление о свойственных ему качествах. 

Кроме того, автомобиль как рекламный объ-

ект – это некий идеал. Совокупность реклам-

ных слоганов (и рекламных текстов в целом) 

дает представление о том, каким, по мнению 

создателей рекламы, должен быть автомо-
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биль, чтобы его захотели купить. Стоит от-

метить, что все перечисленные свойства не 

являются уникальными для конкретного ав-

томобиля и характеризуют рекламируемый 

объект как одного из представителей товар-

ной категории. Однако в то же время благо-

даря использованию этой модели переноса в 

рекламном слогане у потребителя возникает 

устойчивая ассоциация определенное каче-

ство (безопасность, роскошь, надежность и 

т.д.) = определенная марка автомобиля. Ре-

кламируемый товар словно становится во-

площением этого качества, превосходя по 

этому параметру все остальные из ряда по-

добных. Таким образом, указание на это ка-

чество становится основой для уникального 

торгового предложения. 

В рекламных слоганах с переносом ка-

чество товара → товар, как уже было сказано, 

отражается некий идеал продукта. Вместе с 

тем, создается образ и потенциального потре-

бителя. Покупатель автомобиля (в первую 

очередь зарубежного бренда) – это человек, 

который ценит функциональность, комфорт, 

безопасность. Он всегда достигает своих це-

лей, преодолевая любые препятствие, не бо-

ится рисковать, не стесняется демонстриро-

вать свой статус и свои успехи, получает удо-

вольствие от скорости и чувствует себя уве-

ренно в любой ситуации. И если потребитель 

считает себя таковым или хочет стать таким 

человеком, ему необходим автомобиль, кото-

рый поможет не только создать или поддер-

жать этот образ, но и действительно чувство-

вать себя уверенным и успешным независимо 

от обстоятельств. 

Одной из частотных метонимических 

моделей в слоганах также является перенос 

наименование марки / модели товара, имя 

бренда → товар.  

Ты создана для счастья, как Volvo для 

тебя. 

Вы, дорога и Пежо 607. Полная взаим-

ность. 

Ты и Micra. Идеальная пара (Nissan 

Micra). 

У вас 136 выходных в году. Проведите 

их вместе с S-MAX! 

Новый Cadillac CTS. Все остальные в 

тени. 

Включение имени бренда в слоган, при-

чем в виде синтаксически связанной 

конструкции, способствует его запоминаемо-

сти в тексте, создает прочную связь между 

именем и концепцией бренда. Метонимия же 

позволяет обеспечить лаконичность слогана: 

потребитель понимает, что Пежо 607 – это ав-

томобиль модели Пежо 607. Кроме того, пе-

ренос способствует диалогизации слогана и 

налаживанию контакта с будущим владель-

цем машины: название марки или модели ста-

новится именем, автомобиль олицетворяется, 

как будто это настоящий друг или даже член 

семьи, который сопровождает человека в лю-

бой жизненной ситуации. Однако такой пере-

нос является оправданным только в том слу-

чае, если бренд хорошо известен аудитории 

как представитель конкретной товарной кате-

гории, или если в слогане содержатся косвен-

ные указания на нее, или присутствует изоб-

ражение товара. В противном случае имя 

бренда не будет способствовать его запоми-

наемости. 

Некоторые из рассмотренных нами при-

меров не содержат связи с товарной катего-

рией: 

Превосходное исполнение (Toyota 

Corolla),  

Достойный выбор (микроавтобус 

Toyota Hiace);  

Качество меняет всё (Ford Focus II).  

Такие слоганы вряд ли станут запоми-

нающимися, а без сопровождения изобра-

жением или развернутым рекламным тек-

стом окажутся неинформативными для по-

требителя. Подобные рекламные тексты 

встречаются при продвижении товаров и 

услуг других категорий. Вот некоторые 

примеры. 

Разумный выбор (бытовая техника 

«Beko»).  

Это Ваш выбор (салон художественной 

татуировки «Мир Тату»).  

Премиум качество по доступным ценам 

(кетчуп «Calve»).  

Качество для тех, кто может себе это 

позволить (салон красоты «Bomond»). 

Отсутствие имени бренда в самом сло-

гане, указания на товарную категорию, ис-

пользование так называемых «запретных» 

слов (например, качество) приводят к тому, 

что слоган оказывается невыразительным, не-

запоминающимся и, следовательно, коммер-

чески неэффективным. 
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Заключение 

Проанализировав слоганы, мы пришли 

к выводу, что метонимия является важным 

средством при создании текстов, подчеркива-

ющих специфику товарной категории. Ис-

пользование различных типов переноса поз-

воляет заявлять о категории рекламируемого 

продукта, даже прямо не называя её.  

Модель качество товара → товар даёт 

возможность акцентировать внимание потре-

бителя на наиболее выгодных сторонах про-

дукта. Создатели рекламы отбирают не слу-

чайные характеристики, а именно те, которые 

оказывают решающее воздействие при вы-

боре автомобиля как определенного вида то-

вара. Благодаря этому продукт встраивается в 

ряд аналогичных ему, занимает свое место на 

рынке, но при этом не лишается индивиду-

альности благодаря подчеркиванию того или 

иного свойства. Перенос имя бренда → товар, 

в первую очередь отражающий другой важ-

ный компонент маркетингового содержания, 

тем не менее отсылает и к наименованию то-

варной категории, при этом сохраняя крат-

кость слогана. 

Коммерчески эффективным можно 

назвать слоган, в котором метонимический 

перенос сохраняет явную связь с наименова-

нием товарной категории (неотъемлемые ат-

рибуты, свойства, имя бренда, известного по-

требителю), либо сочетается со словами, под-

держивающими эту связь. Такой слоган будет 

оказывать максимальное воздействие на по-

требителя, поможет закрепить в его сознании 

цепочку имя бренда – товарная категория – 

уникальное торговое предложение. Исполь-

зование метонимии в слогане позволяет 

наиболее лаконично и концентрированно вы-

разить преимущество продукта как лучшего 

представителя своей товарной категории 

Таким образом, значение метонимии 

как средства, обеспечивающего важнейшие 

характеристики слогана, ее тесное взаимо-

действие с ключевыми маркетинговыми па-

раметрами, определяющими эффективность 

рекламного текста, позволяют говорить о 

жанрообразующей роли метонимии. 
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THE ROLE OF METONYMY IN REFLECTING  

THE SPECIFICITY OF GOODS OF VARIOUS CATEGORIES 

(ON THE EXAMPLE OF ADVERTISING CARS) 

 

А. A. Gajnutdinova 

 
The author of the article aims to determine the role of metonymic hyphenation in the reflection of 

one of the most important marketing parameters - product category. The analysis is carried out on the basis 

of advertising slogans of the «Automobile» category. The ways of representing information on a product 

category using various metonymic models are identified: indirect indication, highlighting key features, 

mentioning the brand name, known as a representative of the product category. It is noted that each of these 

methods is characterized by one or more types of metonymic transfer, the main ones are the quality of the 

goods → goods, brand name → goods. These are types that are specific for advertising and one of the most 

frequent, which indicates the nonrandomness of their use in creating advertising slogans and reflecting 

marketing parameters. 

 

Key  words: metonymic transfer, cognitive mechanism, advertising slogan, marketing parameter, 

product category. 

 

Статья поступила в редакцию 01.10.2020 г. 

  

 
© Gajnutdinova A. A., 2020. 

Gajnutdinova Alina Azatovna (gajnutdinova.alina@yandex.ru),  

graduate student of the Faculty of Philology and Journalism of the Samara University, 

443086, Russia, Samara, Moskovskoye shosse, 34 


