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Аннотация. В статье представлены некоторые результаты изучения специфики ре-

кламного образа в маркетинговых коммуникациях (на примере российской рекламы жилой 
недвижимости). Материалом для исследования послужила печатная и интернет-реклама, 
а также сайты строительных компаний, жилых кварталов. Для достижения цели исполь-
зовались аналитико-теоретический, системный, прагматический методы, методы сплош-
ной выборки языковых средств, приемов и текстовых единиц маркетинговых коммуни-
каций, создающих образ товара, и семантической интерпретации и идентификации, опрос. 
В ходе анализа было обнаружено, что в создании образа жилой недвижимости в марке-
тинговых коммуникациях наиболее продуктивны бренд-неймы, эпитеты, метафоры и фра-
зеологизмы. Реклама продуктов рынка недвижимости в целом вписывается в концепцию 
социально-этичного маркетинга, когда образ товара выходит за рамки стандартного 
потребления и сам становится медиа, создавая новую коммуникацию. 
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Современные исследователи, в том числе М.В. Ягодкина, Е.В. Кулико-
ва, В.В. Зирка [1–3], определяют рекламу как системное явление, включаю-
щее в себя комплекс взаимовлияющих друг на друга элементов. Важнейшую 
роль в этих процессах играет рекламный образ, который представляет для по-
тенциального покупателя новую информацию о продукте и его значимых каче-
ствах, воплощенную в конкретных визуальных и вербальных формах. 

Система рекламных образов воплощена в пределах определенной ре-
кламной коммуникации (рекламного обращения, рекламного текста и т. д.), 
при этом эффективный образ предмета рекламы (товара, услуги, фирмы и др.) 
создается на базе визуальных (дизайнерских) и вербальных (языковых) ком-
понентов. В таком случае можно говорить о креолизованном рекламном об-
разе, сочетающим в себе вербальную и визуальную составляющие. Визуаль-
ный образ предмета рекламы дополняется вербальным образом, разрабаты-
вая который копирайтеры обращаются к словам-образам. Они складываются 
впоследствии в заголовки, слоганы, информационные блоки и другие эле-
менты композиции, формирующие тексты маркетинговых коммуникаций.  
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Образность речи – одно из наиболее сильных средств воздействия в тексте 
маркетинговых коммуникаций: «образное слово обладает способностью воздей-
ствовать на чувство, на выражение» [4. C. 32]. 

Рекламная коннотация, создаваемая различными языковыми средствами, 
приемами и текстовыми единицами маркетинговых коммуникаций (бренд-
неймом, заголовком, слоганом и др.), связана с прагматическими свойствами 
текста. Прежде чем принять решение о покупке, потребитель должен одоб-
рить продвигаемый товар, поэтому рекламный образ-коннотат нацелен на по-
ложительное восприятие информации целевой аудиторией. Например, в ре-
кламе жилой недвижимости важным будет расположение дома, инфраструк-
тура рядом, экологическая чистота района. Если покупатель товара или услуги 
не определен, придется воздействовать на очень широкий круг получателей 
информации, поэтому необходимо четко представить группу будущего воз-
действия и выбрать соответствующие аргументы. 

Потребители среднего возраста обычно располагают средствами, кото-
рые активно тратят на себя и семью. Как правило, именно они интересуются 
недвижимостью. По статистике, женщины более проницательны, чем муж-
чины: перед тем как купить что-либо, они рассматривают множество вариан-
тов, принимая во внимание различные факторы. Наблюдения показывают, что 
при оценке рекламного продукта женщины часто руководствуются эмоция-
ми, в то время как мужчины нацелены на рациональную мотивацию. Муж-
чины и женщины воспринимают покупку жилой недвижимости по-разному. 
Дом для мужчины – это прежде всего символический образ Матери, спокой-
ное и уединенное место, где можно отдохнуть после трудного рабочего дня. 
Для женщины дом – это образ самой себя, поэтому она часто относится к тому, 
что в нем происходит, как к развитию и выражению собственной личности.  

Цель исследования – выявление специфики рекламного образа в мар-
кетинговых коммуникациях на материале рекламы недвижимости. В карто-
теке исследования пятьсот текстов маркетинговых коммуникаций, контент 
ста сайтов строительных компаний и жилых кварталов. 

Реклама строительных компаний и рынок недвижимости изучаются в кон-
тексте разных наук: филологической (П.А. Манянин [5], Е.Н. Безручко [6]), 
экономической (Е.Б. Ардемасов [7], А.Ю. Кленин [8], Д.С. Гупта [9]), марке-
тинговой (В.Л. Музыкант [10] и др.), социологической (С.Я. Сухарев [11] и др.), 
психологической (О.В. Баранник [12]).  

Как правило, образ жилой недвижимости продвигают в социальных сетях, 
на интернет-сайтах, в наружной и транзитной рекламе, рекламе в прессе – про-
движение товара представляет собой многоступенчатый процесс с использо-
ванием всех современных видов маркетинговых коммуникаций, которые вы-
страиваются с учетом специфики бизнеса.  

Образ строительной компании выступает своего рода образом потреби-
теля рекламируемого товара, что свидетельствует об антропоцентрическом 
характере маркетинговой коммуникации. В связи с этим особое значение при-
обретает правильное рекламное послание. Например, «Выбирай любой город – 
живи в Москве» (жилой комплекс «Эталон-Сити»). Это рекламный слоган жи-
лого комплекса, расположенного в районе Южное Бутово и выполненного в 
стиле кругосветного путешествия. В архитектуре и дизайне комплекса от-
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ражено все лучшее из самых интересных городов мира. Каждый дом облада-
ет неповторимостью. Узнаваемые черты различных городов мира (Токио, 
Барселоны, Чикаго, Парижа, Ниццы и др.) прослеживаются не только в фа-
садах зданий, но и получают свое воплощение в отделке общественных зон 
и ландшафтном дизайне окружающих пространств. Особенностью проекта 
стали фасады башен «Токио», созданные по мотивам гравюры японского 
художника Кацусики Хокусая «Большая волна в Канагаве».  

О башнях «Токио» как о достопримечательности района написал мэр 
Москвы в Твиттере. В японской газете «Tokyo Shimbun» вышла статья, по-
священная строительству башен «Токио» в Москве [13].  

Отметим, что наиболее часто в рекламе жилой недвижимости исполь-
зуются заголовок (обычно это рекламный слоган) и информационный блок. 
Важно визуальное представление о товаре с привлечением посредника для 
организации эффективной коммуникации с потребителями. В роли реклам-
ных посредников выступают представители целевой аудитории. Так, наибо-
лее часто можно встретить образы счастливых семей (родителей с детьми, 
бабушек и дедушек с внуками), получивших квартиру мечты. Также посред-
никами выступают образы строителей – экспертов-профессионалов, гаранти-
рующих качество и надежность предоставляемой услуги. Иногда в роли по-
средников в коммуникации с потребителями используются знаменитости. На- 
пример, телеведущий Александр Пушной (жилой комплекс «Галилео»), актер 
Андрей Бурковский (строительная компания «А101»). 

Чаще всего реклама строительных компаний и жилых кварталов исполь-
зует пейзажные фотографии, животных (в основном птиц – уток, журавлей, 
лебедей), фото фасадов построенных зданий. 

В системе образов строительной компании важным остается образ лидера, 
руководителя организации. Как правило, данный рекламный образ не встречает-
ся в рекламных текстах, но присутствует в каталогах, буклетах, проспектах, 
на сайтах строительных компаний. Так, для продвижения группы «Эталон» зна-
чим образ ее основателя Вячеслава Заренкова, председателя совета директоров.  

При изучении рекламного образа в текстах о недвижимости был про-
веден опрос целевой аудитории. Участие в нем приняли 890 человек в воз-
расте от 25 до 65 лет – приобретатели жилья на рынке Москвы. Опрос респон-
дентов проводился с помощью анкетирования в местах продаж. Их внима-
нию была предложена анкета, в которой были выборочно указаны названия 
компаний, функционирующих на столичном рынке строительных услуг. Участ-
ники опроса должны были оценить привлекательность двадцати неймов – обра-
зов строительных компаний. Учитывались следующие критерии: маркетин-
говый (известность фирмы, ее позиционирование, репутация организации, 
качество оказываемых услуг) и культурно-речевой (звучание слова, ассоци-
ации, семантика). В пятерке самых эффективных рекламных образов, по мне-
нию покупателей, оказались группа компаний «Пик» (25 %), «Ingrad» (20 %), 
«А101 Девелопмент» (18 %), «Донстрой» (15 %), группа компаний «Эталон» 
(10 %). Трансляторами неэффективных рекламных образов оказались «Само-
лет Деволопмент» (5 %), группа компаний «Пионер» (3 %), «Крост» (2 %), 
«Лидер-Инвест» (1,5 %), «Абсолют Недвижимость» (0,5 %).  
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Среди языковых средств создания рекламного образа наиболее продук-
тивны бренд-неймы, эпитеты, метафоры и фразеологизмы. Случаи использо-
вания других языковых средств (сравнений, олицетворений, каламбуров и др.) 
в рекламе жилой недвижимости редки.  

Прежде всего, в текстах маркетинговых коммуникаций (рекламе жилой 
недвижимости) основное внимание уделяется коммерческому названию. Как 
правило, это бренд-нейм жилого квартала (комплекса). Название строительной 
компании упоминается, но набирается мелким шрифтом. Весьма эффективны 
бренд-неймы, наполненные эмоциональными мотивами: «Синяя птица», «Жу-
равли», «Белые росы», «Березки», «Алые паруса», «Счастье», «Серебряный 
фонтан», «Белые ночи», «Сказочный лес», «Залесье», «Вишневая горка». Они 
вызывают положительные ассоциации в сознании потребителей. Среди наиме-
нований жилых кварталов весьма продуктивны топонимы: «Октябрьское по-
ле», «Москва», «Рублевский», «Дом на Киевской», «Иркутский дворик». 

В наименовании строительных организаций используются рациональ-
ные мотивы, бренд-неймы конкретны и обстоятельны: «Стройком», «Домо-
строй», «Стройсервис», «Стройхаус», «Славянская строительная компания», 
«Стройпанорама», «Донстрой». Встречаются и образные названия, хотя они 
используются в редких случаях: «Монолит», «Эталон», «Горизонт+», «Пик». 

В рекламе жилой недвижимости распространены эпитеты (30 % из числа 
изученных): «надежный застройщик – счастливые покупатели», «надежные 
дома для спокойной жизни», «удобно, надежно, красиво, честная строительная 
компания», «хороший дом – это просто», «здоровая жизнь в здоровом доме», 
«живые районы, живые квартиры», «активный микрорайон», «доступное 
жилье в элитном районе», «замечательный облик семейной жизни», «голо-
вокружительные виды». 

В создании рекламных образов строительных компаний и жилых квар-
талов актуальны метафоры (15 %): «возвращение жилой легенды», «новый уро-
вень вашей жизни», «время перемен», «новый уровень комфорта», «светлый 
мир», «выбор самой природы», «островок спокойствия в океане суеты», 
«современный аристократ».  

Фразеологизмы наиболее эффективны в создании рекламного образа жи-
лой недвижимости (35 %): «квартиры исчезают на глазах», «воплотим ваши 
идеи в жизнь», «ваш дом в самом сердце природы», «счастье выше облаков», 
«лучшее место над землей», «окунись в сказку», «стройте планы, стройте дом», 
«жизнь как по нотам», «обретая любовь, живите первым классом», «возьми 
свою высоту», строим вдохновение», «дышите полной грудью», «бизнес-класс 
для людей высокого полета», «наслаждаться жизнью высокого класса». 

Среди языковых приемов создания рекламного образа часто использу-
ется рифма. Например: «Молодой и энергичный? Для тебя есть дом отлич-
ный!», «на Киевской поселиться – молодой семье веселиться», «не успеешь 
оглянуться, все квартиры разойдутся». Изредка встречается анафора: «твоя 
жизнь, твой капитал», «Выбирай новые высоты. Выбирай Idel!». 

Возможны акцент на рациональные соображения целевой аудитории 
(«надежные дома для спокойной жизни»), позиционирование с точки зрения 
спектра предложений и качества работы («от простого до царского», «искус-
ство строить»), ставка на эмоциональные факторы («лучшее для лучших»). 
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Проведенный опрос показал, что знакомясь с информацией, представлен-
ной в текстах маркетинговых коммуникаций, потребители обращают внима-
ние на бренд-неймы и слоганы. Их привлекает название жилого комплекса, 
в котором они будут жить. Затем они анализируют нейм строительной ком-
пании. После чего обращают внимание на рекламный призыв и аргументы, 
представленные в рекламном тексте. 

Если говорить о мотивации, то первенство отдается эмоциональным мо-
тивам. Именно они привлекают внимание к рекламному образу жилой недви-
жимости. Затем подключается рациональная мотивация: потребитель, всесто-
ронне оценивая представленный рекламный образ, определяет для себя его 
значимость и ценность. 

Подводя итог, отметим, что реклама продуктов рынка недвижимости 
является частью социально-этичного маркетинга, когда образ товара выходит 
за рамки стандартного потребления и сам становится медиа, создавая новую 
коммуникацию. 
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Abstract. This article presents some results obtained in the study of the advertising image 
characteristics in marketing communications (on the example of Russian residential real estate 
advertising). The study materials present print media advertising and online advertising, as well as 
construction companies and residential areas websites. To achieve the goal, a survey, analyti-
cal, theoretical, systemic, pragmatic methods, as well as methods of continuous sampling of 
linguistic means, techniques and units from marketing communications texts that create an image 
of a product, and of semantic interpretation and identification were used. The analysis revealed 
that brand names, epithets, metaphors and phraseological units are the most productive in creating 
the image of residential real estate in marketing communications. The concept of social and 
ethical marketing integrates advertising of real estate marketing products, when the product image 
goes beyond consumption standards and becomes media itself, creating a new communication. 
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