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Актуальность работы определяется тем, что в условиях глобализации и усиления конкуренции на автомобильном рынке, рекламный текст становится ключевым инструментом воздействия на потребителя. Особый интерес представляет французский рекламный дискурс, поскольку выбор языковых средств в нем тесно связан с национальными культурными кодами и коммуникативными традициями. Автомобиль в современном обществе воспринимается не только как средство передвижения, но и как показатель социального статуса, стиля жизни и личной идентичности владельца, что делает анализ языковых механизмов формирования его образа особенно значимым. Несмотря на многообразие подходов к изучению рекламного текста в лингвистике, комплексные исследования названий автомобильных брендов с лингвопрагматическим уклоном представлены лишь фрагментарно. Таким образом, наше исследование имеет не только лингвистический, но и лингвокультурологический аспект. 
Объектом исследования является французский рекламный дискурс в сфере автомобильной индустрии.
Предметом — способы языковой реализации прагматических установок в наименованиях французских автомобильных брендов.
Целью является выявление и описание лингвопрагматических особенностей номинаций автомобильных брендов во французских рекламных текстах и определение механизмов их воздействия на целевую аудиторию.  
Теоретическая ценность работы обусловлена тем, что материалы и выводы, представленные в ней, могут внести вклад в дальнейшее изучение лингвопрагматических механизмов воздействия рекламного текста, а также в исследование особенностей номинации в автомобильной индустрии. 
Практическая значимость настоящей работы заключается в том, что результаты исследований могут быть использованы при разработке лекционных курсов по прагматической лингвистике, рекламной коммуникации, фактический материал может использоваться на практических занятиях по лексикологии французского языка. Как отмечает Батюшков, «рекламный текст в современной лингвистике рассматривается как высшая единица речевой деятельности, направленная на формирование у адресата определенного отношения к объекту рекламы и стимулирование к целевому действию» [1]. В рамках лингвопрагматического подхода рекламный текст определяется как связное, семантически завершенное и функционально организованное речевое образование, созданное в рамках осознанной коммуникативной стратегии [3]. Согласно И.А Стернину, к числу основных функций рекламного текста относятся информативная, воздействующая (апеллятивная), экспрессивная, эстетическая и имиджевая [7].
Ключевой особенностью рекламного текста является его прагматическая направленность. Согласно положениям теории рекламной коммуникации, разработанным Т. ван Дейком, «смысл текста рождается в процессе взаимодействия коммуникативного намерения адресанта и интерпретации получателя» [3]. В автомобильной рекламе это взаимодействие приобретает особую значимость, поскольку автомобиль выступает не только как товар, но и как символ определенного образа жизни. Как справедливо отмечает С.К. Сапиева,«в рамках ономасиологического подхода языковые репрезентации представляют собой обозначение предметов внеязыковой действительности в определенной языковой форме, а термин «номинация» трактуется и как процесс данного обозначения, и как его результат» [ 5, с. 66]. Именно такой комплексный подход позволяет рассматривать названия французских автомобильных брендов не только как готовые языковые единицы, но и как результат осознанной коммуникативной стратегии, направленной на формирование имиджа.»
Анализ названий французских автомобильных брендов позволяет выделить несколько принципов номинации. Во-первых, антропонимический принцип, основанный на фамилии основателя компании (Citroën от фамилии Андре Ситроена, Peugeot от фамилии семьи Пежо). Данный метод номинации подчеркивает исторические традиции марки и формирует имидж надежности [6]. Во-вторых, символический принцип, использующий ассоциативные названия (Renault Austral от лат. australis — «южный»), направленный на создание образа свободы и открытого пространства. В-третьих, формально-структурный принцип, представленный буквенно-цифровыми обозначениями (Peugeot 208, 308, 508), который выполняет идентификационную функцию и способствует узнаваемости бренда.
Лингвопрагматический анализ языковых средств создания прагматического эффекта показывает, что на фонетическом уровне значимую роль играют аллитерация и ассонанс, обеспечивающие запоминаемость сообщения (слоган Peugeot: «Motion & Emotion»). На лексическом уровне доминирует оценочная лексика с положительной семантикой (innovation, performance, passion), формирующая эмоциональную связь с потребителем. Морфологический уровень характеризуется использованием императивных форм глагола («Conduisez le changement» у Renault) и личных местоимений второго лица («Inspiré par vous» у Citroën), что создает эффект персонального обращения. Синтаксическая организация рекламных слоганов тяготеет к лаконичным эллиптическим конструкциям, усиливающим экспрессивность.
Особенностью французской автомобильной номинации является учет национально-культурного фактора. Как отмечает Д. Менгено, «рекламные стратегии во французском дискурсе тесно связаны с культурными кодами и коммуникативными традициями французского общества» [8]. Использование диакритических знаков (трема в Citroën) или сохранение национальной орфографии (Technologie в слогане «Creative Technologie») подчеркивает принадлежность бренда к французской инженерной школе и культурной традиции, что служит дополнительным прагматическим инструментом в условиях международной конкуренции.
Таким образом, в результате проведенного исследования мы пришли к выводу, что лингвопрагматические особенности названий французских автомобильных брендов проявляются в комплексном взаимодействии языковых средств разных уровней, направленных на реализацию единой коммуникативной стратегии-формирование устойчивого положительного имиджа, основанного на ассоциациях с историей, инновациями и национальной идентичностью. Понимание этих механизмов может существенно обогатить лингвистическую теорию рекламного дискурса, а также способствовать более эффективному созданию имиджа бренда (image de marque) в межкультурной коммуникации.
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