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Статья посвящена метафоре как одному из наиболее значимых языковых средств создания образа то-
вара в рекламном дискурсе. Автор работы обращается к основным исследованиям, посвященным сущности 
метафоры, определяя ее как понятие и устанавливая границы данного вида тропа с целью разграничения 
рассматриваемого средства от других явлений языка для того, чтобы выделить метафору в текстовом про-
странстве и определить в этом пространстве ее роль. По наблюдениям исследователя, метафора является ос-
новным аргументирующим языковым средством образа товара в печатной рекламе, разнообразит рекламный 
текст, придавая ему образность и силу, вследствие чего обладает способностью влиять на процесс принятия 
решений получателями сообщений, что в полной мере объясняет ее активность и продуктивность в дис-
курсе рекламы. В статье также рассматривается типология метафор, функционирующих в текстах печатной 
рекламы. Автор приходит к выводу о продуктивности метафоры, частотно привлекающейся для создания 
рекламного образа. С помощью данного языкового средства актуализируются только нужные и позитивные 
свойства и признаки товара или услуги, их достоинства, что объясняет его эффективность в рекламном дис-
курсе.
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The article presents metaphor as one of the most important linguistic means of goods image creation in 
advertising discourse. The author refers to basic research works devoted to metaphor, defi nes it as a concept and 
sets boundaries of this trope in order to distinguish it from other linguistic phenomena, sort out in the text space and 
determine its role within this space. According to the author, metaphor is the main well-reasoned linguistic means 
of goods image in print advertising, diversifi es advertising text, attaching imagery and strength to it. As a result it 
has the ability to infl uence the decision-making process in recipients who receive messages therefore explaining 
its activity and productivity in advertising discourse to a full extent. The article also presents metaphor typology 
in the texts of print advertising. The author concludes that metaphors are productive and frequently used to create 
advertising image. Only required and positive properties and characteristics of goods or services, their advantages 
are actualized by means of the linguistic means therefore explaining its effectiveness in advertising discourse.
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Человеку свойственно не только выражать 
свои суждения метафорически, используя 
эстетический потенциал данных языковых 
средств, но и мыслить метафорами, познавая 
с их помощью картину мира. Распространен-
ность анализируемых видов тропов связана 
с их семантико-прагматическими свойства-
ми: хорошей запоминаемостью, вызыванием 
соответствующих ассоциаций с предметом 
изображения, образностью, оцениванием. 
Метафора является основным аргументи-
рующим языковым средством образа това-
ра, разнообразит рекламный текст, придает 
ему выразительность и силу. В связи с этим 
Э.П. Слободянюк подчеркивает, что «мета-
фора выступает быстрым и мощным сред-
ством передачи идеи» [8, с. 148]. Это дает 
основание рассматривать метафору, функци-
онирующую в рекламном дискурсе, как одно 
из самых мощных средств экспрессии, рас-
считанных на долговременное воздействие. 

Цель данной статьи – рассмотреть роль 
метафоры в создании рекламного образа, опре-
делить специфику функционирования данного 
языкового средства в дискурсе рекламы.

Материалом для исследования послу-
жили рекламные тексты, размещенные в пе-
чатных и электронных СМИ, а также в на-
ружной и полиграфической рекламе.

Современная когнитивистика 
(Н.Д. Арутюнова, А.Н. Баранов, Ю.Н. Ка-
раулов, Е.С. Кубрякова, Дж. Лакофф, Г. Лоу, 
В.В. Петров, Ф. Риготти, Т.Г. Скребцова, 
М. Тернер, Ж. Фоконье, Б. Хокинс, Й. Цин-
кен, А. Ченки, А.П. Чудинов и др.) рас-
сматривает метафору как важную (а в не-
которых концепциях – даже основную) 
ментальную операцию, как способ позна-
ния, категоризации, концептуализации, 
оценки и объяснения мира. 

Е.Ю. Глотова [3] отмечает, что, не-
смотря на множество работ, посвященных 
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исследованию метафоры, определенные 
аспекты ее функционирования полностью 
не изучены. Автор обращает внимание на 
способность метафоры показать индиви-
дуальное мировоззрение писателя как язы-
ковой личности, выявить его социально-
политическую концепцию.

В рамках данной статьи опираемся на 
определение Н.Д. Арутюновой: «Метафо-
ра – троп или механизм речи, состоящий 
в употреблении слова, обозначающего не-
который класс предметов, явлений и т.п., 
для характеризации или наименования 
объекта, входящего в другой класс, либо 
наименования другого класса объектов, 
аналогичного данному в каком-либо отно-
шении» [1, с. 296].

Использование метафоры является эф-
фективным приемом для создания реклам-
ного образа (идеальная тонкость (Piaget), 
окно в достижение 139 лет часового ма-
стерства (Audemars Puguet), высший эта-
лон надежности и точности (Breitling), 
посвящение совершенству (Seiko), тор-
жество элегантности (Baume&Mercier), 
стремление к совершенству (Rolex), фор-
мула здоровья для ваших питомцев (8in1), 
территория влажных продуктов высокого 
класса (Royal Canin), знак заботы и любви 
(Pedigree), нежность в тонком переплете 
(Nestle for men), мотор для вашего же-
лудка (Мотилиум), ключ к дорогам России 
(Лада) и др.). В связи с этим М.В. Ягодки-
на в работе «Реклама в коммуникационном 
процессе» справедливо отмечает, что «ме-
тафора создает у воспринимающего чет-
кую фигуру, очерчивает исходный образ» 
[11, с. 114]. Метафора содержит только то, 
с чем сравнивают товар, что значительно 
расширяет емкость, убедительность и вы-
разительность образа-аналогии, который 
через рекламный текст увязывается с ре-
кламируемым товаром.

Е.Б. Курганова подчеркивает, что «ре-
кламная» метафора «дает возможность ос-
мысления одних объектов через свойства 
или качества других» и нацелена на созда-
ние оригинального рекламного образа и/
или привнесение какого-либо оценочного 
эффекта в рекламный текст [4].

А.Н. Баранов и Е.Г. Казакевич ука-
зывают на «свойство метафор – подска-
зывать, настраивать, наводить на опре-
деленный тип решения и поведения» [2, 
с. 17]. А.П. Чудинов определяет функции 
метафоры в отечественном политическом 
дискурсе, рассматривает источники по-
литической метафоры, предлагает мето-
дику описания метафорических моделей, 
обсуждает перспективы исследования по-
литической метафоры, а также целый ряд 

теоретических проблем, связанных с из-
учением концептуальной метафоры [10]. 
В тексте, как отмечает исследователь, ме-
тафора выполняет номинативную, худо-
жественную, смыслообразующую и ког-
нитивную функции [10]. 

В.К. Харченко [9] выделяет пятнадцать 
функций метафоры, выстраивая их иерар-
хию. Среди них, например: номинативная, 
информативная, мнемоническая, стиле-
образующая, текстообразующая, жанроо-
бразующая, эвристическая, объяснитель-
ная, эмоционально-оценочная, этическая, 
аутосуггестивная, кодирующая, конспири-
рующая, игровая, ритуальная.

Опираясь на взгляды В.В. Рожкова [6], 
назовем свойства метафоры:

1) антропоцентричность; 
2) индивидуальность; 
3) комплексность восприятия и пере-

живания; 
4) способность участвовать в концепту-

ализации действительности; 
5) возможность по-новому интерпре-

тировать тот или иной фрагмент действи-
тельности; 

6) формирование метафорического кода 
рекламного текста; 

7) создание целостного, панорамного ре-
кламного образа с перспективой разрастания 
до метафоры-истории, метафоры-темы; 

8) подключение к психическому отра-
жению огромной массы неосознаваемого; 

9) создание плюрализма, множествен-
ности образного прочтения ситуации (в ре-
кламе желательна однозначность); 

10) эмоционально-оценочный характер [6]. 
По нашим наблюдениям, метафора 

в рекламном тексте часто занимает гла-
венствующее положение: она воздей-
ствует на волю и чувства потребителей, 
побуждает их к действию. С ее помощью 
актуализируются только нужные и пози-
тивные свойства и признаки товара или 
услуги, их достоинства, что затрудняет 
для потребителей процесс их объектив-
ной оценки. Например, данное положение 
репрезентировано в рекламе стоматоло-
гических услуг и товаров: виртуозное 
исполнение (клиника «Дентал Студио на 
Сенной»), белая магия улыбки («Happy 
Smile»), теперь ваши бриллианты (о зу-
бах) в надежной оправе (о деснах) (сто-
матологический гель для десен «Метро-
гил Дента») и др.

Специфика употребления метафор в ре-
кламных текстах во многом связана с тем, 
что они внушают определенное мнение без 
доказательств, общепринятые ценности 
с их помощью преподносятся как готовые, 
с трудом опровергаемые аргументы. Так, 
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например, эффектно использование мета-
фор в следующем тексте: «Ошеломляю-
щая роскошь. Мечта каждого – чудесный 
островок спокойствия, окруженный тро-
пическим садом, в сочетании со стилем 
и элегантностью» (реклама виллы от ком-
пании «Абсолют»). В данном случае на-
блюдаем создание завораживающего образа 
рекламного продукта, последовательно раз-
вивающего представление о заманчивости 
предоставляемой услуги. 

Гари Бенсивенга так объясняет эффек-
тивность данного тропа: «Хорошие мета-
форы волшебным образом преображают 
сознание слушателей – потому что перенос 
качеств одного предмета на другой про-
исходит мгновенно, избегая критического 
анализа и сопротивления. Все, что вам нуж-
но, – умело сравнить А и В… и voila! – вы 
оказались у цели, не встретив на пути со-
противления. Метафора сделает вас насто-
ящим волшебником убеждения!» [8, с. 72]. 
Мы полностью согласны с концепцией авто-
ра, ведь метафора действительно обладает 
способностью завораживать потребителя, 
блокировать его недоверие и сопротивля-
ющееся сознание с помощью чарующего 
рекламного образа, который быстрее за-
поминается, создавая нужное впечатление 
о бренде и вызывая соответствующие мар-
кетинговые ассоциации.

В различных исследованиях отмечают, 
что в сферах обиходно-бытовой, рекламной, 
общественно-политической, научно-попу-
лярной прослеживается стремление автора 
не только выразить понятие, но и сделать 
понятие эмоционально эффективным. По-
этому нацеленность метафоры может быть 
двоякой: с одной стороны, концептуальной, 
а с другой – образной и эмотивной.

В метафорах, выражающих индивиду-
альное видение мира, ведущую роль играют 
субъективные, образные и эмоциональные 
установки говорящего – автора тропа. Силе 
образа и эмотивности в этом случае спо-
собствуют ассоциативная насыщенность 
языкового средства и удаленность областей, 
к которым принадлежат ее компоненты, 
друг от друга.

На наш взгляд, любая метафора, неза-
висимо от ее типа, обладает свойствами 
концептуализации. Различия могут касать-
ся только степени проявления этих свойств. 
Так, образная метафора, несомненно, про-
являет эти признаки больше, чем генети-
ческая, которая собственно не может назы-
ваться метафорой в полном смысле. 

Э.П. Слободянюк [8] отмечает, что 
в создании рекламных продуктов участву-
ют текстовые и визуальные метафоры. 
Уточняя мнение исследователя, обозначим 

использование в данной сфере вербальных, 
визуальных и музыкальных (аудиальных) 
метафор. Так, например, Ю.С. Малкова ут-
верждает, что имеется возможность усилить 
воздействие вербальных метафор изобра-
жением [5, с. 41]. В связи с этим репрезен-
табелен ролик леденцов от кашля «Стреп-
силс». Элегантная женщина протягивает 
руку к красивому яблоку, вдруг хватается 
за горло, а яблоко оборачивается кактусом 
с длинными шипами. Боль, возникшая 
в горле, тут же получает образное воплоще-
ние – колючая, скребущая, ранящая. Спаса-
тельным средством представлены леденцы 
от кашля, которые снова сделают горло мяг-
ким, снимут боль и воспаление.

В стилистике также различают инди-
видуально-авторские метафоры, которые 
создаются художниками слова (копирайте-
рами) для конкретной речевой ситуации, 
и анонимные метафоры, ставшие достоя-
нием языка.

Употребление одной метафоры часто 
влечет за собой нанизывание новых мета-
фор, связанных по смыслу с первой, в ре-
зультате возникает развернутая метафо-
ра. На наш взгляд, данное явление частотно 
в рекламе. Так, например, наиболее ярко 
развернутые метафоры создают образ на-
ручных часов Armand Nikolet Tramelan: 
«Классическая мужская коллекция. Пре-
красный пример фантастического ре-
зультата слияния итальянского дизайна 
и шарма с швейцарским вниманием к дета-
лям и точности. Часы представляют собой 
удивительное сочетание привлекательно-
сти классики, гладких линий и технологий» 
(Men’s Health, июнь, 2013). Или еще один 
пример: «Гармония классических цветов 
и чистых линий. Воплощение датского ин-
дустриального дизайна» (Skagen Denmark).

Метафора выступает как средство воз-
действия на потребителя, эффективность 
которого обусловливается тем, что приво-
дятся в действие глубинные психологиче-
ские механизмы, осуществляющие контакт 
между сознанием и подсознанием. Это со-
четание прямого и переносного значения 
со всей полнотой используется в рекламе: 
«ЗИЛ» везет тебя к призам! «ЗИЛ»: везет 
всегда!» (изображение едущего автомобиля 
«ЗИЛ»), «Мои губы – блестящее произведе-
ние искусства!» (изображение губной по-
мады с блеском Bourjois), «Alpen Gold. На-
стоящее золото Альп!», «Florena… и моя 
кожа нежнее шелка!», «Шелковая радуга» 
(реклама тканей), «Виши. Источник здоро-
вья кожи» (лечебная косметика на основе 
термального источника) и др.

Метафора служит не только языковым 
средством создания образа, но и позволяет 
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сформулировать краткое утверждение о до-
стоинствах товара, которое в субъективном 
плане выглядит более сильным и несет 
определенную аргументативную нагрузку. 
Так, «упрямые пятна» – это трудно выводи-
мые пятна, которые не выводятся другими 
порошками, так как они как бы оказывают 
сопротивление.

По нашим данным, наиболее продук-
тивны и экспрессивны метафоры, создаю-
щие образ лекарственных средств и пре-
паратов («Фервекс – быстрая победа над 
болезнью!», «Coldrex maxgrip – сокруши-
тельный удар по гриппу!», «Аква Марис – 
надежная защита для здоровой жизни», 
«Тонзилгон Н – целебная сила растений 
против ангин, хронических тонзиллитов 
и частых простуд», «Вольтарен Эмульгель – 
свобода движения», «Санорин – сила эв-
калипта против насморка», «ТераФлю – 
мощная сила против гриппа и простуды», 
«Карнитон – энергия каждой клетки про-
тив усталости!», «Ингавирин – гроза гриппа 
и ОРВИ», «Ибуклин – двойная сила против 
жара и боли!», «Фулфлекс – «королевское» 
средство от «королевской» болезни» (при 
подагре), «Гистан – сила океана против ал-
лергии» и др.

Как видно из примеров, в рекламе 
лекарств используется ряд метафор, со-
вместимых друг с другом: болезнь – враг, 
лечение – борьба с врагом, лекарство – 
оружие. Совместимость данных мета-
фор означает, что они формируют общий 
образ – в данном случае образ войны. 
Представление болезни как одушевлен-
ного врага можно объяснить тем, что на 
объект – уже знакомую ситуацию болез-
ни – с помощью метафоры проецируются 
свойства источника (т.е. врага) и те ас-
социации, которые вызываются мыслью 
о самом враге и о борьбе с ним.

Рекламный дискурс создает множе-
ство метафор, для учета которых требуется 
специальная классификация. Опираясь на 
взгляды Е.Б. Кургановой [4], назовем следу-
ющие типы метафор-рекламем: 

а) метафоры организма, возника-
ющие обычно на основе слов: «жизнь», 
«здоровье». Подобные единицы продук-
тивны в рекламе косметики, парфюмерии, 
лекарств («Аромат жизни» (дезодорант 
8X4), «Теперь у здоровья два вкуса: свежая 
мята и лимон» (зубная паста Blend-a-med), 
«Пульс живой природы» (ZooTV);

б) архитектурные метафоры с ис-
пользованием слов: «дом», «окно», «пере-
стройка», «фундамент», «высота» («Глав-
Фундамент», «ФундаментГруппа», 
«ГлавОкна», «Восточная высота», «Ев-
родом» и др.);

в) транспортные метафоры, связан-
ные со словами «путь», «шаги», «движе-
ние», «стремление». Например: «Легкий 
путь к красоте!» (косметика «Орифлейм»), 
«Мужской путь к успеху» (журнал «Men’ s 
Fitness»), «Движение к лучшему» (автомо-
били «Opel Vectra»);

г) метафоры, связанные со средства-
ми передвижения («Новейшее средство 
против старения Вашей машины... Для здо-
ровья мотора» (моторное масло «U-Tech»), 
«Щучий внедорожник» (блесна Rover 
Stringer), «Машина времени» (часы Swatch);

д) начально-конечные метафоры, 
оценочно передающие с помощью слов 
«старт», «финиш», «увертюра», «прелю-
дия», «источник», «вершина» идею нача-
ла, конца, реже середины какого-либо про-
цесса («Источник Вашего вдохновения» 
(«Ecco»), «Источник энергии для активной 
деятельности Бориса!» (корм «KiteKat»), 
«Фитолакс – фруктовый ключ от всех за-
поров» (Эвалар);

е) магические метафоры, использую-
щие слова «магия», «сказка», «волшебство», 
«превращение», «чудо», создают соответ-
ствующую атмосферу вокруг предлагае-
мого товара или услуги («Зимняя сказка» 
(порошок «Дени» с ароматом хвои и манда-
ринов), «Исполнение желаний» (косметика 
«Ворожея»), «Перевоплощение нежности» 
(духи «Clinique»);

ж) абстрактные метафоры, связан-
ные с использованием ярких, зачастую 
абстрактных иноязычных слов типа: «сим-
фония», «фейерверк», «гармония», «ре-
волюция» и др. Например: «Симфония 
VIPLAST» (окна «VIPLAST»), «Гармония 
классических цветов и чистых линий» 
(часы Skagen Denmark);

з) аква-метафоры, основанные на ис-
пользовании слов водной тематики: море, 
океан, капля, водопад и т.д.: «Море блажен-
ства для тебя!» (гели для душа «Fa» с мор-
скими минералами), «Капля Лайны – море 
спокойствия в Вашем доме» (средство для 
животных), («На волне удовольствия» (на-
питок «Кока-Кола»);

и) метафоры, связанные с природ-
ными явлениями, используют слова, 
обозначающие явления природы: дождь, 
ветер, ураган, вулкан и т.д. («В животе 
ураган? Принимай «Эспумизан!» (лекар-
ственный препарат), «Динамика вихря» 
(«Copter Stringer»), «Зимняя порода шин» 
(«Gislaved»);

к) масштабные метафоры, созданные 
на базе слов «мир», «вселенная», «планета» 
(«Планета детства» (компания, произво-
дящая товары для детей), «Мир маленьких 
собак» (интернет-магазин MiniDog.info), 
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«Страна счастливых зверей» (магазин «Зо-
оландия»), «Территория рождения и ро-
ста» (корм «Royal Canin»), «Территория 
Quattro» («Audi»), «Мир вашей свежести» 
(освежитель До-ре-ми от «Сибиар»);

л) акустические (звуковые) метафо-
ры, включают в себя слова, представляю-
щие любые проявления голосовой актив-
ности человека или животного (шепот, зов, 
крик и т.д.): «Зов свежести!» (дезодоран-
ты «Fa»), «Аромат счастья» (Le vie est 
belle Lancome);

м) сенсорные метафоры, основан-
ные на словах, содержащих прямую или 
косвенную оценку вкусовых, тактиль-
ных, осязательных и других ощущений 
(«Пульсирующий объем вкуса» (сигареты 
«Kent»), «Прикоснись к легенде» (сигаре-
ты «Montecristo»), «Прикоснись к искуше-
нию» (сотовый телефон «Samsung Х-100»), 
«Совершенство вкуса и аромата» (кофе 
«Арабика», Московская кофейня на паяхъ), 
«Дубай. Бесконечный калейдоскоп незабы-
ваемых впечатлений» (Департамент туриз-
ма и коммерческого маркетинга) [7].

Предлагаем дополнить данную клас-
сификацию, выделив метафоры качества 
и значимости («Витамин В. Повыша-
ет тягу к приключениям» (Mersedes-Benz 
B-класс), «Привилегия настоящих муж-
чин» (парфюм Nautic Spirit Baldessarini), 
«Время и пространство объединились 
в этих уникальных часах» (Seiko Astron GPS 
Solar), «Гений функциональности» (часы 
Victorinox), «Совершенство во всем» (ружье 
Krieghoff), «Оптическое совершенство» 
(оптика Nikon), «Совершенство стиля, уни-
кальность идей, мастерство исполнения» 
(Imakatsu), «Главная деталь для надежной 
работы» (катушка Ambassdeur C4), «Но-
вая эра охотничьего совершенства» (ружье 
Blaser R8), «Шедевр японских технологий» 
(Smith), «Симбиоз искусства, инженерного 
дела и инноваций» (ружье Light pull action), 
«Прозрачное совершенство» (прицел Zeiss), 
«Квинтэссенция современных оружейных 
технологий, заключенная в элегантный при-
клад из древесины отборного ореха» (ружье 
Raffaello Benelli), «Неоспоримое превосход-
ство роскоши» (сумки «Line D Elysèe» от 
«S.T. Dupont»), «Высокая дышащая способ-
ность» (обувь Ecco с технологией Gore-
Tex) и др.). Подобных языковых единиц 
большинство. Они подчеркивают ценность 
продукта (духовную или материальную), 
определяют его уникальность и эксклюзив-
ность, выражают степень его значимости, 
престижности и предназначения для потре-
бителя, свидетельствуют о высоком уров-
не качества товара, его функциональности 
и др. По нашим данным, такие единицы 

преимущественно используются в рекламе 
товаров для охоты и рыбалки, наручных ча-
сов, автомобилей.

Таким образом, мы рассмотрели ос-
новные типы метафор, функционирующие 
в рекламных текстах. Как видно из при-
меров, данные тропы привлекают к себе 
внимание, вызывая положительные эмоции 
у реципиента, создавая привлекательный 
образ товара.

Метафора формирует убеждения це-
левых аудиторий в нужном направлении. 
В процессе ее восприятия происходит свое-
образный запуск необходимых ассоциаций, 
аудитория вовлекается непосредственно 
в сопереживание ситуации или в пережива-
ние эмоции, возникшей в связи с представ-
ленной рекламемой ситуации. Именно сила 
эмоционального воздействия в конечном 
итоге определяет потребительский выбор. 

Таким образом, метафора в рекламе 
привлекает и удерживает внимание адре-
сата, насыщает текст выразительными об-
разами, способными надолго сохраниться 
в памяти, оказывает воздействие на ассо-
циативное мышление целевой аудитории, 
являясь одним из инструментов воздей-
ствия, а подчас и манипулирования со-
знанием и мыслительным процессом, вы-
ступает в роли уплотнителя информации. 
Образность метафоры позволяет наглядно 
отражать специ фику национального миро-
восприятия, не только называть явление 
действительности, но и качественно оцени-
вать его, определять уровень соответствия 
рекламного продукта ожиданиям и запро-
сам потребителя, подготавливая его к роли 
активного участника коммуникации.
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