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В статье анализируются механизмы метафоризации в рекламном дискурсе. 

Установлено, что как вербальная, так и невербальная метафоры, будучи уни-

версальным инструментом воздействия на потенциального потребителя, 

способствуют существенному увеличению спроса на предлагаемые товары и 

услуги, побуждая адресатов к совершению покупки.  
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Особенности кодирования информации в рекламном дискурсе с целью воздействия на 

потенциального потребителя представляют особый интерес. Говоря об языковом коде 

текстов реклам различных товаров и услуг, нельзя не обратить внимание на активное 

употребление здесь метафор (от греч. metaphora – перенесение). В настоящее время 

метафоры и метафорические модели привлекают к себе внимание исследователей и 

активно обсуждаются на эмпирическом материале не только различных дискурсов [1–

3], но и субдискурсов [4, 5].  

Исходя из стоящей перед нами цели изучения процесса метафоризации в рекламном 

дискурсе в процессе анализа эмпирического материала, разграничим понятия вер-

бальной и невербальной метафор. Непосредственным материалом изучения служит 

современная немецкоязычная медицинская медиареклама.  

Рассматривая сущность вербальной метафоры, отметим, что она как троп является 

комплексной образно-семантической структурой, которая представляет собой особый 

способ познания, осуществляемый посредством генерации образов, формируемых в 

результате взаимодействия двух разноплановых смыслов [6, с. 21]. Метафору, пред-

ставляющую собой, несомненно, сложный и многогранный феномен, можно рассмат-

ривать с разных позиций, вследствие чего появляются ее несколько классификаций, 

опирающихся на разные особенности названной стилистической фигуры. В названном 

аспекте речь может идти о структурной, семантической, или функциональной класси-

фикации (В. П. Московин), либо о классификации, в основу которой положена сфера-

источник метафоры (А. П. Чудинов).  
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Несомненно, в отличие от буквальных выражений, для которых характерны отражение 

приблизительного сходства предметов и явлений, точность и конвенциональность, ме-

тафора как эффективное риторическое средство, предполагает лишь удаленное сход-

ство между явлениями, их противоречивость и неконвенциональность. И если понятие 

конвенциональности (от лат. сonventionalis), используемое в различных научных обла-

стях, трактуется как согласованный, соответствующий нормам, или договору, то некон-

венциональность можно толковать прямо противоположно. Говоря о метафоре, пред-

ставляющей собой «перенос названия с одного предмета (явления, действия, призна-

ка) на другой на основе их сходства» [7, с. 192], отметим, что чем дальше отстоят друг от 

друга предполагаемые разряды объектов, тем сильнее коммуникативно-прагмати-

ческий эффект данного тропа, который помогает выразить то, что представляется не-

возможным описать в виде прямых номинаций.  

Приведем примеры из текстов медицинских медиареклам, демонстрирующих ска-

занное выше:  

Hyaluron-Schutz mit jedem Wimpernschlag [8] (Защита гиалуроновой кислотой с каждым 

взмахом ресниц) /Здесь и далее перевод наш – О. Таюпова/. 

Packt den Infekt mit der Wurzel [9] (Удаляет инфекцию с корнем). 

В приведенных нами примерах, заимствованных из медицинских реклам лечебных 

препаратов, отпускаемых без рецепта врача, при помощи метафор выражаются явные 

преимущества и высокая эффективность рекламируемых лекарственных препаратов, 

на основании которых его и следует непременно приобрести. Несомненно, благодаря 

метафорическим конструкциям, помогающим проиллюстрировать основную идею, 

основываясь на ассоциативном сходстве, достигается языковая экономия, а сама ме-

тафора, особенно, в слоганах, способствует созданию яркого и запоминающегося ре-

кламного образа.  

Относительно использования в рекламном дискурсе олицетворения как частного слу-

чая метафоры отметим, что оно, связанное с наделением предмета или объекта свой-

ствами, характерными для одушевленного лица, способствует более острому восприя-

тию рекламного образа, созданного в тексте рекламы. Приведем следующий пример: 

So feiert Ihr MAGEN mit! [10] (Ваш желудок празднует вместе!). 

Переходя к анализу невербальной метафоризации в рассматриваемых нами печат-

ных медицинских медиарекламах, отметим, что их визуальный ряд может состоять 

из графических изображений (логотипов); различных иллюстраций, представленных 

рисунками, или фотографиями; некой совокупности шрифтов, а также разнообразных 

цветов, которые особым образом воздействуют на адресатов. Обращаясь к специфике 

визуальной метафоры, отметим, что она строится на сопоставлении двух зрительных 

образов, в результате чего создается новый смысл. Семантический посыл визуальной 
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информации в силу ряда факторов оперативнее проникает в сознание адресата и впо-

следствии лучше закрепляется в его памяти [11, с. 364]. Так, например, визуальная ме-

тафора представлена в рекламе лекарственного препарата Doc [12], рекомендуемого 

немецкой фармацевтической фирмой от боли в спине, мышцах и суставах. Эффектив-

ное воздействие рекламируемого лекарственного средства на организм человека акту-

ализируется при помощи красочной фотографии и сравнивается с удачной игрой в бо-

улинг, когда одним шаром можно сбить все кегли и достичь желаемого результата.  

Используемая визуальная метафора является выразительной и образной, приобретая в 

креолизованном тексте рекламы ключевую значимость.  

Таким образом, визуальная метафора в рекламном дискурсе является не только важ-

ным способом передачи информации, передавая абстрактные понятия, но и выполня-

ет ведущую коммуникативно-прагматическую функцию, способствуя при помощи не-

языкового кода убеждению потенциальных потребителей в необходимости приобре-

тения рекламируемого препарата как наиболее надежного и эффективного. Безуслов-

но, дальнейшее исследование роли и значения метафоризации в рекламном дискурсе 

представляется весьма актуальным. 
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