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Рассматривается эволюция аудиовизуальной рекламы автомобильных 
брендов в XXI в. Основной целью является анализ трансформации тради-
ционных рекламных стратегий под воздействием цифровизации. Анализи-
руются нарративные, имиджевые, функциональные и интерактивные фор-
мы рекламы. Результаты исследования показывают, как технологические 
и жанровые новшества усиливают вовлеченность аудитории и формируют 
современный медиабрендинг.
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Аудиовизуальная реклама автомобильных брендов является одной 
из наиболее динамично развивающихся сфер маркетинговой коммуни-
кации. Она отражает не только эволюцию производственных техноло-
гий и медиа, но и изменения в восприятии автомобиля как культурного 
символа той или иной эпохи. 

Первые аудиовизуальные форматы появились в кинохрониках  
1920–1930-х гг. как короткие ролики с демонстрацией моделей автомо-
билей и их возможностей. В 1940–1950-е гг. добавились постановоч-
ные сюжеты с дикторским сопровождением, подчеркивающие престиж 
владения автомобилем. В 1960–1980-е гг. телевидение стало главным 
каналом автомобильной рекламы, где сочетались демонстрация техни-
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ческих характеристик, эмоциональные сюжеты и яркие визуальные об-
разы. Конец 1980-х–1990-е гг. были отмечены глобализацией маркетин-
га. Международные бренды выстраивали унифицированные кампании  
с единым визуальным стилем, шрифтами и слоганами, усиливая узнава-
емость бренда на разных рынках.

Вступление в XXI в. ознаменовалось радикальным изменением 
подходов к созданию и распространению рекламы. Одним из главных 
факторов стало развитие цифровых технологий, которые позволили 
брендам выходить за рамки традиционных телевизионных и печатных 
форматов. Важнейшим сдвигом стало появление интерактивных и муль-
тимедийных кампаний, интегрирующих видео, звук, графику и пользо-
вательский опыт. Если в конце XX в. основой рекламной коммуникации 
автобрендов был линейный видеоролик, транслируемый по телевиде-
нию, то в новом столетии автомобильная реклама стала многоканаль-
ной, персонализированной и ориентированной на вовлечение аудитории 
в брендовый нарратив.

В целом, за последние двадцать пять лет реклама в автомобильной 
индустрии претерпела значительные изменения, отражающие как техно-
логический прогресс, так и трансформацию медиабрендинга. В начале 
2000-х гг. доминировала концепция демонстрации технических харак-
теристик через визуальные образы, подчеркивающие мощность, надеж-
ность и престиж. Примером может служить культовая серия коротко-
метражных фильмов «The Hire» (2001–2002 гг.), созданная BMW при 
участии кинокомпании Anonymous Content. В проекте снялись Клайв 
Оуэн и другие звезды Голливуда, а режиссерами выступили Гай Ричи, 
Джон Ву, Энг Ли. Серия из 8 эпизодов стала эталоном медтабрендинга и 
получила множество профессиональных наград, включая премию Кан-
ского кинофестиваля. Подобный подход положил начало новому этапу 
медиабрендинга, где автомобиль становился не просто товаром, а ча-
стью художественного замысла, объединяющего кинематографическое 
искусство и бренд-коммуникацию.

Значительный вклад в эволюцию аудиовизуальной автомобильной 
рекламы внесли японские производители. Кампания Honda «The Cog» 
(2003 г.) стала знаковой не только для автоиндустрии, но и для всего 
медиадизайна. В ролике использовался эффект цепной реакции из де-
талей автомобиля, снятый в один кадр без монтажа, что создавало ощу-
щение высокой технической точности и изобретательности. Важность 
кампании заключалась в том, что она перевела внимание аудитории  
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с прямого описания продукта на художественно-интеллектуальное вос-
приятие бренда. Как отмечал креативный директор Тони Дэвидсон, это 
«анти-реклама», где зритель вовлекается в созерцательный процесс, са-
мостоятельно делая выводы о качестве бренда. Проект установил новый 
стандарт для «интеллектуального» автобрендинга» [1].

В 2010-е гг. ключевым направлением стала интеграция компью-
терной графики и 3D-визуализации, что позволило создавать гипер-
реалистичные метафоры. Рекламная кампания Audi «Birth» (2015 г.), 
разработанная агентством BBH London, изображала процесс сборки 
автомобиля как биомеханический «акт рождения» – с анимацией орга-
нических структур из деталей двигателя. Проект, сочетавший CGI с ма-
кетной съемкой, получил золото в Каннах за визуальные эффекты и стал 
эталоном «биомеханического сюрреализма» в авторекламе. Офици-
альный слоган «Living Technology» подчеркивал адаптивность систем 
Audi, а визуальная эстетика трансформировала восприятие автомоби-
ля – «от механизма к интеллектуальному объекту с почти органической 
сложностью» [3].

В этот же период автобренды начинают использовать сторителлинг 
для усиления идентичности марки. Классическим примером является 
Volkswagen «The Force» (2011 г.), выпущенный к Super Bowl. В роли-
ке ребенок в костюме Дарта Вейдера пытается применять «силу», что-
бы запустить автомобиль, и неожиданно включается дистанционный 
запуск. Ролик показал, что современные рекламные коммуникации 
должны учитывать не только визуальный ряд и сюжет, но и медиасреду 
распространения, где телевизионные и интернет-платформы функцио-
нируют как единое пространство взаимодействия с аудиторией.

Сегодня акцент в медиакоммуникации автобрендов продолжает сме-
щаться в сторону цифровых интерактивных форматов с использованием 
эмоционального сторителлинга и акцентом на устойчивое развитие и со-
циальную ответственность. Современные кампании, такие как электри-
ческая серия Audi «Future is an Attitude» или цифровые проекты Volvo 
с использованием VR-технологий, демонстрируют, как автобренды 
трансформируют свою коммуникацию, делая ставку на иммерсивный 
опыт, экологичность и диалог с аудиторией. Этот эволюционный путь  
от простой демонстрации продукта к созданию эмоциональной связи  
с аудиторией отражает фундаментальные изменения в восприятии пре-
стижа, технологий и ценности бренда в современном медиапростран-
стве. 
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Например, китайский бренд Geely реализует стратегию культурного 
сторителлинга, что ярко проявилось в кампании для кроссовера Xingyue 
L (2021 г.). Рекламный ролик, созданный агентством SGAD (Shanghai 
Geely Advertising), визуализирует переход от традиционных пейзажей 
шаньшуй к футуристическим городским ландшафтам. Эта метафора 
отражает официальную стратегию бренда «Global Vision with Chinese 
Roots (全球视野中国根基), представленную в корпоративном отчете  
за 2021 г. Производственные особенности включали съемки в уезде 
Аньцзи (провинция Чжэця); CGI-трансформацию реальных локаций; 
музыкальное оформление с элементами гуциня в электронной аранжи-
ровке. Проект получил награду Golden Mouse Award в категории «Best 
Automotive Digital Campaign и был отмечен China Advertising Association 
за инновационную интерпретацию культурного наследия. Такое совме-
щение локального и глобального измерения усиливает медиабрендинг, 
делая его узнаваемым и в китайской, и в международной аудитории.

Geely последовательно реализует стратегию эмоционального брен-
динга, где автомобили становятся элементом ценностно-ориентиро-
ванных нарративов. Кампания электромобиля Geometry «Harmony with 
Tomorrow» (2021 г.) иллюстрирует этот подход. 80% хронометража 
ролика посвящено сценам «зелёного» образа жизни. Технологические 
аспекты поданы через призму экологического следа (анимация углерод-
ного следа в реальном времени). Культурный символ выражен через ме-
тафору «дерева технологий (отсылка к конфуцианскому понятию 生生
不息 – «бесконечное обновление).

Таким образом, ключевой тенденцией XXI в., является превращение 
рекламы в многоуровневый инструмент коммуникации. Классические 
линейные ролики уступают место интерактивным, нарративно насы-
щенным и визуально концептуализированным формам. Визуальные  
и аудиовизуальные инновации позволяют брендам не только информи-
ровать о технических характеристиках, но и формировать эмоциональ-
ные и культурные связи с аудиторией, повышая эффективность медиа-
брендинга и устойчивость образа марки на глобальном рынке.

Сказанное делает правомерным вывод о том, что ключевые инно-
вации XXI в. радикально изменили формат рекламной коммуникации. 
Реклама перестала быть лишь способом информирования о продукте  
и превратилась в инструмент построения эмоциональных и культурных 
связей с аудиторией, что особенно ярко проявилось в автомобильной 
индустрии. Рассмотренные примеры демонстрируют, что эволюция  
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аудиовизуальной рекламы автомобильных брендов в XXI в. определяет-
ся как технологическими, так и жанровыми факторами.

С точки зрения технологических факторов, ключевым элементом 
изменений стала цифровизация медиапространства. Развитие онлайн-
видеоплатформ, таких как YouTube, Bilibili, Douyin и др. позволило 
брендам распространять рекламный контент одновременно через те-
левидение и цифровые каналы, создавая мультиканальные кампании  
с широким охватом аудитории. Появление и внедрение 3D-графики, 
CGI, AR/VR открыло новые возможности для визуализации продукта  
и формирование уникальных медийных образов. 

Второй важный аспект – жанровое разнообразие рекламы. Нарра-
тивные формы, такие как мини-фильмы BMW Films или сюжетные ро-
лики Geely, позволяют строить эмоциональные истории, где автомобиль 
становится частью культурного и символического нарратива. Имидже-
вая реклама акцентирует внимание на эстетике и ценностных ассоци-
ациях, формируя эмоциональный отклик, тогда как функциональная 
реклама продолжает информировать о технических характеристиках 
продукта. Особняком стоит интерактивная реклама, включающая воз-
можность выбора сюжета или участие пользователя в развитии ролика, 
что усиливает вовлеченность и создает персонализированный пользова-
тельский опыт.

Таким образом, современные аудиовизуальные практики автомо-
бильной рекламы демонстрируют синтез технологических инноваций  
и жанрового разнообразия. Технологии и цифровые платформы по-
зволяют брендам формировать комплексные медиапродукты, где ви-
зуальные, сюжетные и интерактивные элементы взаимосвязаны. Это 
трансформирует саму форму рекламной коммуникации – от линейного 
телевизионного ролика к многослойным, эмоционально насыщенным  
и вовлекающим медиапродуктам, способным создавать устойчивый 
брендовый имидж на национальном и международном уровнях.
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