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общественно-политических и самых цитируемых в международной прессе 
изданий Испании, а также из художественных произведений некоторых 

испанских классиков и известных прозаиков. 
El Greco [...] había oído decir que había curro en El Escorial. 

(Manuel Hidalgo, El Mundo) ʻЭль Греко [...] слышал, что есть работа в Эль 

Эскориалʼ.  
Tenía un sueldo bastante chungo. (La luna, El Mundo) ʻУ меня была 

довольно мизерная зарплатаʼ. 
Hubiera cedido mi plaza a algún chaval si me hubiesen seleccionado.  

(El Mundo) ʻЕсли бы меня выбрали, я бы отдал свое место какому-нибудь 

парнюʼ. 
… es más tonto que una vaca, más imprudente que un loro, más chalado que 

una cabra... (A. Ussía, ABC) ʻ… он глуп как сивый мерин, бестактен как 

попугай, он явно со сдвигом…ʼ 
¡Vaya suertecita! ¡Nos tocó el Gordo, chaval! (A. Zamora Vicente, Historias 

de viva voz) ʻКакая удача! Мы выиграли в лотерею, малыш!ʼ 
… intentaba camelar a un posible cliente... (Juan Madrid, Turno de noche) 

ʻ... он пытался обмануть потенциального клиента...ʼ 
… resultaría, como él dice, hacer el paripé… (Ramón José Sender, La tesis 

de Nancy) ʻ... было бы это, как он говорит, для отвода глаз…ʼ 
Что же касается академической среды, то здесь довольно часто встре-

чаются такие термины, заимствованные из языка кало́, как cate ‘неудовле-
творительно’, dar cate/catear ‘провалить на экзамене’, alumno cateado 
‘провалившийся ученик’. Причем данные выражения используются не 

только учащимися, но и преподавателями в более формальной обстановке. 
Таким образом, проанализировав вышеизложенную информацию, можно 

сделать вывод, что особенностью употребления заимствований из языка кало́  
в современном испанском языке является их присутствие не только в нижних 

языковых регистрах, но и в художественной литературе, а также в массмедий-
ном и академическом дискурсах, хотя и в скромном количестве. 
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Образные средства не только являются важным смыслообразующим 

механизмом в рекламе, но и привносят в данный тип дискурса лингвострано-
ведческий аспект. Это мотивирует исследовательский интерес в отношении 

национально-специфичных характеристик образных ресурсов (метафор, срав-
нений и метонимий, прежде всего) в рекламном дискурсе Испании и испано-
говорящих стран Латинской Америки. 
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Анализ фрагментов рекламных сообщений, содержащих метафорические 
образы и сравнения, в Испании и странах Латинской Америки показал как 
общие для данных регионов черты, так и характеристики, их разграни-
чивающие. 

К о б щ е м у  для испанских и латиноамериканских рекламных сообще-
ний относится эксплуатация традиционных образов в описании тех или иных 
продуктов. К подобным источникам образности можно отнести концепты 
магии и волшебства в рекламе косметических средств, бытовой химии, 
продуктов питания и др. Например: 

Despierta la magia navideña. Предметом рекламы в данном случае 
выступает популярный напиток. 

Востребованным в сфере испанской и латиноамериканской рекламы 
косметических и уходовых средств является образ шелка, например: 

Descubre tu piel de seda. 
Логично отметить универсальный характер образов, типичных для 

испанского и латиноамериканского дискурса. Т.е. речь идет, как правило,  
о привычных ассоциациях и в других лингвокультурах (русско- или англо-
язычной, например). 

Помимо общих черт испаноязычных реклам, анализируемый материал 
предлагает любопытные факты, характеризующие рекламные тексты Испа-
нии, с одной стороны, и Латинской Америки – с другой, как с п е ц и -
ф и ч н ы е. Эти характеристики преимущественно касаются востребован-
ности в рекламе определенных образов.  

В ИСПАНСКИХ рекламных текстах в качестве их частной характе-
ристики выявлено довольно частое употребление образа солнца, а также 
образов эмоционального состояния.  

Эмоциональное состояние 
В рекламе испанского красного вина Da vino al que tiene amargo el 

corazón образ ʽгорькое сердцеʼ апеллирует к психоэмоциональному состоя-
нию потребителя. 

Образ солнца 
В рекламе вина бренда Tio Pepe Sol de Andalucia embotellado эксплуа-

тируются два образа. Во-первых, продукт уподобляется солнцу по цвету.  
Во-вторых, вино уподобляется андалузскому солнцу, символизирующему 
жаркий климат, который благоприятствует выращиванию виноградников.  

Для ЛАТИНОАМЕРИКАНСКОГО рекламного дискурса выявлены сле-
дующие специфичные образные тенденции: 

Образ семьи 
В рекламной кампании напитков Jarritos Jarritos, el sabor de la familia 

mexicana! разные вкусы этой газировки уподобляются семье по принципу 
родственных отношений. 

Образ эмоционально-оценочного отношения 
В текстовой рекламе хлебобулочных изделий Bimbo Bimbo suave y rico 

como el amor de mamá продукт ассоциируется с заботой и любовью матери  
к своим детям, что создает тем самым яркий эмоциональный образ.  
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Образ драгоценности 
В рекламе алкогольного напитка из Венесуэлы бренда Añejo Cacique Oro 

caribeño ром уподобляется золоту. 
В рекламной кампании бренда Oro El Perú tiene sabor. Sabor de oro 

напиток так же уподобляется золоту, а также подчеркивается, на наш взгляд, 

уникальная характеристика страны: Перу – одна из десяти стран-лидеров по 

добыче золота в мире.  
Образ уникальности 
В рекламе аргентинского бренда Jerome Cerveza Jerome – Cervezas de 

raza al pie de glaciar с понятием расы, обозначающим определенные морфо-
логические, физиологические и географические признаки групп людей, 

отождествляются различные виды напитка (светлое, темное и другие разно-
видности пива). Кроме того, производитель делает отсылку к леднику, 

расположенному в национальном парке в Аргентине и известному как одно 

из природных чудес света в этом регионе. 
Ярким примером, иллюстрирующим ставку на национальный колорит, 

является рекламная кампания напитка перуанского бренда Inca Kola Destapa 
el sabor del Perú. Помимо использования образа Перу производитель в самом 

названии бренда Inca Kola подчеркивает связь с империей инков, доколум-
бовой цивилизацией. Подобные приемы позволяют рекламодателю ассоции-
ровать свой продукт с предметом национальной гордости и патриотизмом  
в Перу. 

В мексиканской рекламе безалкогольных напитков бренда Jarritos Tan 
mexicano como un taco con todo эксплицитное сравнение газировки с тако 

подчеркивает непревзойденность этих традиционных мексиканских продуктов.  
В другой рекламе этого же бренда Tan mexicano como un clásico  

en domingo рекламодатель сравнивает свой продукт с известной игрой  
в Мексике Эль-Класико (футбольный матч между мексиканскими клубами 

«Америка» и «Гвадалахара», считающийся одним из самых интересных 

противостояний в мировом футболе). 
Таким образом, в испаноязычном рекламном дискурсе фиксируется 

востребованность как общих для Испании и стран Латинской Америки 

образов, так и специфичных для того или иного региона источников 

переосмысления. К симптоматичным для латиноамериканского рекламного 

дискурса свойствам относится употребительность образов драгоценности, 

семьи, эмоционально-оценочного отношения, а также уникальности страны 

или региона. При этом повышенной частотностью выделяется включение  
в рекламный текст национальных и общественно-культурных реалий. Испан-
ские же рекламные тексты отличают образы солнца, а также эмоциональ-
ного состояния. Результаты анализа позволяют утверждать, что образность 

рекламных текстов на испанском языке характеризуется не только соб-
ственно частными признаками, но и культурно обусловленными чертами. 

 


