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ТЕКСТЕ (НА МАТЕРИАЛЕ АНГЛИЙСКОГО ЯЗЫКА) 
 

Статья посвящена анализу особенностей употребления метафоры в англоязычном 

рекламном дискурсе. На материале рекламных текстов сферы дизайна, представленных 

в журнале The Art of Design, показан прагматический потенциал и значимость 

антропоморфной и артефактной моделей метафоры в рекламном сообщении. Согласно 

авторам, предназначение метафоры в тексте рекламы сводится к оказанию речевого 

воздействия на реципиента, привлечению внимания к рекламируемому товару или услуге с 

целью его последующего приобретения.  
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PRAGMATIC POTENTIAL OF METAPHOR IN AN ADVERTISING 

TEXT (BASED ON THE MATERIAL OF THE ENGLISH LANGUAGE) 

 

The article considers the specific use of metaphor in the English-language advertising 

discourse. The pragmatic potential and importance of anthropomorphic and artifact metaphor 

models in the field of advertising have been described. Advertising design texts issued in The Art 

of Design magazine were used as a basis for the analysis. According to the authors, the purpose 

of the metaphor in the advertising text is to provide a speech effect on the recipient, to attract 

attention to the advertised product or service in order to purchase it later. 

Key words: English-language advertising discourse, anthropomorphic metaphor, artifact 

metaphor, pragmatic features of metaphor, advertising text, speech impact, design sphere. 

 

Введение  

Реклама является неотъемлемой частью нашей жизни, она присутствует на 

регулярной основе и окружает современного человека повсюду [Медведева, 2004; 

Cook, 1992]. Столь существенная роль рекламы в информационную эпоху обусловлена ее 

уникальной и многогранной природой, имеющимся коммуникативно-прагматическим 

потенциалом и направленностью на массового адресата, позволяющими воздействовать 

на аудиторию и ее мировоззрение. 

Сегодня реклама не только стимулирует развитие торговли, но и формирует 

определенные взгляды, стереотипы поведения, вкусы и ценности [Armstrong, 2010; 

Scott, 2012]. Именно посредством рекламного сообщения и информирования 
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потенциального потребителя о товаре или услуге в сознании реципиента закрепляется 

четкий образ рекламируемого продукта, выделяются его достоинства и отличительные 

свойства, принимая во внимание которые человек делает конкретный выбор. Очевидно, 

что для успешного решения такой непростой задачи и достижения максимального 

эффекта рекламы рекламодатели используют определенный набор средств (лексические 

единицы, изображения, графические приемы и т. д.). 

Многочисленные исследования, посвященные специфике рекламной коммуникации, 

свидетельствуют о том, что одним из наиболее распространенных языковых приемов 

речевого воздействия, применяемых адресантами рекламных сообщений, является 

метафора, дающая возможность экспрессивно и ярко описать тот или иной товар, проводя 

аналогию с уже известными реципиенту предметами, явлениями [Вариясова, 2012; 

Милетова, Чалая, 2022; Цолоева, 2021а; 2021б и др.]. 

В фокус настоящей статьи попадают англоязычные рекламные тексты сферы дизайна и 

интерьера и их метафорическая репрезентация в журналах соответствующей тематики. 

Теоретические основы исследования 

Рекламный дискурс, служащий пространством манифестации рекламных сообщений 

различной направленности, регулярно привлекает к себе внимание ученых (маркетологов, 

психологов, социологов, экономистов, филологов и других специалистов) [Булатова, 2012; 

Рекламный дискурс и рекламный текст, 2011; Cook, 1992 и др.]. Примечательно, что 

каждое научное направление расставляет определенные акценты, исходя из собственных 

целей, задач, имеющегося инструментария: маркетологи занимаются проблемой 

продвижения товаров на рынке и изучают рекламу в контексте ее влияния на спрос и 

распределение тех или иных продуктов, услуг; психологи анализируют природу 

психологического воздействия рекламы, реакцию массового потребителя, его эмоции и 

ощущения; социологи рассматривают рекламу как социальный феномен, затрагивающий 

как общество в целом, так и отдельных представителей, группы, объединения и т. д.; для 

экономистов первостепенное значение имеет финансовая составляющая и возможность 

увеличения прибыли за счет рекламы; филологи фокусируют свой исследовательский 

интерес непосредственно на языке рекламы и языковом оформлении рекламного текста, а 

также основных механизмах манипулирования и убеждения реципиента. 

Реализуя на практике замысел рекламодателей, текст рекламы в значительной 

степени воздействует на реципиента и побуждает его приобрести те или иные товары 

(услуги) [Жданова, 2015; Калиновская, Кобышева, 2021; Кудряшева, 2022; Мусина, 2019; 
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Рюкова, 2021; Селеменева, 2019]. Очевидно, что для достижения заданной цели 

используется ряд лексических средств, среди которых метафоре отводится особая роль. 

Именно изучению прагматического потенциала метафоры в контексте рекламного 

сообщения посвящено настоящее исследование. 

Взяв за основу постулаты теории когнитивной метафоры, мы рассматриваем 

метафору как ментальную операцию, отображающую понятийную систему человека, 

позволяющую систематизировать и структурировать знания о мире. Опираясь на 

аналогию и перенос значения с одного понятия на другое, метафора участвует в 

формировании нового фрагмента знаний с опорой на уже знакомое и хорошо известное 

[Лакофф, Джонсон, 2004; Скляревская, 2004; Ferrari, 2018; Forceville, 2019 и др.]. 

Безусловно, стоит сказать, что при помощи метафоры в рекламе осуществляется 

манифестация положительной оценки продукта, что является обязательным условием 

всякого рекламного сообщения. Осознавая ценность и пользу товара, потенциальный 

потребитель стремится стать его обладателем, испытать на себе имеющиеся достоинства, 

выгодно отличающиеся от аналогов, следовательно, в основе рекламы – оценка со знаком 

(+), провозглашающая уникальность и неповторимость рекламируемого товара, его 

красоту, простоту, комфорт и т. д. [Милетова, 2008; 2011; Судина, 2021]. В связи с этим, 

не станет преувеличением мысль о том, что так или иначе текст рекламы обусловлен и 

определяется вкусами и предпочтениями целевой аудитории, ориентирован на 

удовлетворение потребностей потенциальных пользователей и имеет ярко выраженную 

направленность на адресата, подразумевающую оказание воздействия на его 

эмоциональное состояние и, что немаловажно, конечный выбор. 

Учитывая высокую частотность метафоры в рекламных текстах, мы подчеркиваем ее 

прагматический потенциал и отмечаем эффективность метафорической репрезентации тех 

или иных характеристик, особенностей рекламируемых товаров или услуг. Далее 

представим результаты анализа языкового материала. 

Результаты исследования 

Эмпирический анализ фактического материала, включающего 250 рекламных 

сообщений, свидетельствует о том, что в рассматриваемом контексте метафора играет 

важную роль и выступает одним из наиболее распространенных приемов, которые 

используют рекламодатели для того, чтобы донести адресату информацию о товаре и 

убедить его купить данный продукт. В выборке текстов рекламы, посвященных 

строительным материалам, элементам дизайна и интерьера, присутствуют метафоры, 

построенные на аналогии с человеком и его способностями (антропоморфная модель 
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метафоры), а также с вещами, предметами, созданными человеческими руками 

(артефактная модель метафоры). 

Рассмотрим каждую модель метафоры подробнее. Начнем с антропоморфной 

метафорической модели, зафиксированной в 120 примерах из выборки (48% анализируемого 

материала), отражающей в тексте рекламы идею о наличии у рекламируемого товара 

характеристик, сближающих его с живым существом (человеком). К числу наиболее 

распространенных свойств, репрезентируемых при участии метафоры, отнесем, прежде всего, 

способность «говорить», вести свое особое повествование. Обратимся к примерам: 

1) In the realm of luxury, true distinction lies in the ability to tell a story – your story. 

Sempre is not just about the products we create but the stories they embody and the atmospheres 

they inspire. If you’ve ever dreamed of a space that narrates your journey echoes your passion, 

and feels unequivocally yours, Sempre invites you to explore the horizon of possibilities with us 

[The Art of Design] ʻВ мире роскоши главное отличие заключается в умении рассказать 

историю – свою историю. Sempre – это не только продукты, которые мы создаем, но и 

истории, которые они воплощают, и атмосфера, которую они вдохновляют. Если вы 

когда-либо мечтали о пространстве, которое рассказывает о вашем путешествии, отражает 

вашу страсть и безоговорочно принадлежит вам, компания Sempre приглашает вас 

исследовать горизонт возможностей вместе с намиʼ. 

2) We understand that light is an essential element of life which influences architecture 

by defining volumes, visual appeal and textures. We want to go so much further by fostering 

sensations and emotions, so that lighting becomes a dialogue between people and whatever 

happens in the spaces they inhabit. 

That is why we take pride in offering the ability to personalise all lighting products to 

your needs [The Art of Design] ʻМы понимаем, что свет является неотъемлемым 

элементом жизни, который влияет на архитектуру, определяя объемы, визуальную 

привлекательность и текстуры. Мы хотим пойти гораздо дальше, способствуя 

ощущениям и эмоциям, чтобы освещение стало диалогом между людьми и всем, что 

происходит в пространствах, которые они населяют. 

Вот почему мы гордимся тем, что предлагаем возможность персонализировать 

все осветительные приборы в соответствии с вашими потребностямиʼ. 

В приведенных выше примерах отмечаем употребление антропоморфных метафор, в 

соответствии с которыми каждый продукт, описываемый в рекламе, несет некое 

сообщение потенциальному потребителю. Примечательно, что форма транслируемого 
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сообщения варьируется, поскольку в тексте (1) товар рассказывает свою историю (to tell a 

story, a space that narrates your journey), в тексте (2) элементы освещения создают 

неповторимый и индивидуальный дизайн, способствуют диалогу между жильцами и 

пространствами (lighting becomes a dialogue between people and whatever happens in the 

spaces they inhabit). Очевидно, что значение метафор реализуется семантикой 

существительных (story, dialogue) и глаголов (tell, narrate), представляющих собой 

ключевые лексические компоненты соответствующих метафор. 

Не менее значимой моделью метафоры в анализируемом контексте выступает 

артефактная метафора, отмеченная в 85 примерах из выборки (34% фактического 

материала), подразумевающая мысль о том, что рекламируемый продукт – плод усилий, 

творение человеческих рук и т. д. Приведем примеры: 

3) With high performance, almost total silence and perfect ambient lighting, Skydome 

Plus is a star for your home [The Art of Design] ʻБлагодаря высокой производительности, 

практически полной бесшумности и идеальному окружающему освещению Skydome Plus 

станет звездой вашего домаʼ. 

4) Each product in the Axor Edge Collection is a jewel, a masterpiece, a unique 

architectural object [The Art of Design] ʻКаждое изделие коллекции Axor Edge – это 

драгоценность, шедевр, уникальный архитектурный объектʼ. 

В текстах (3) и (4) используется артефактная метафора, ярко и экспрессивно 

характеризующая рекламируемый продукт, а именно, отождествляя его со звездой (star) и 

драгоценным камнем (jewel). Очевидно, что подобная аналогия неслучайна, поскольку 

подразумевает интенцию рекламодателей подчеркнуть ценность и неповторимость 

товаров. С точки зрения языка, основными способами реализации данной модели 

метафоры служат имена существительные. 

Как показал анализ фактического материала, зачастую в рекламном тексте 

употребляются сразу две метафорические модели, каждая из которых воздействует на 

адресата и создает эмоциональный фон в тексте. Рассмотрим пример: 

5) At our core, we don’t just craft items; we sculpt atmospheres. Our philosophy is a 

symphony of nature’s unadorned beauty and a meticulous passion for detail, crafting spaces that 

whisper the true essence of luxury [The Art of Design] ʻВ основе нашей деятельности 

лежит не просто создание предметов, мы создаем атмосферу. Наша философия – 

это симфония нетронутой красоты природы и скрупулезная страсть к деталям, создание 

пространств, которые шепчут истинную сущность роскошиʼ. 
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В представленном фрагменте рекламы артефактная метафора характеризует 

деятельность фирмы как симфонию нетронутой красоты природы (our philosophy is a 

symphony of nature’s unadorned beauty), подразумевая при этом использование 

натуральных материалов в производстве рекламируемых товаров (мебель и иные 

элементы дизайна), в свою очередь, антропоморфная метафора репрезентирует идею о 

том, что создаваемые пространства способны шептать, сообщая потребителю о том, что 

из себя представляет роскошь (crafting spaces that whisper the true essence of luxury). Вновь 

отмечаем, что языковым средством актуализации артефактной метафоры выступает имя 

существительное (symphony), антропоморфной метафоры – глагол (whisper). 

Выводы 

На основании проведенного исследования могут быть сформулированы следующие 

выводы: 

1. Англоязычный рекламный дискурс, неотъемлемой частью которого является 

рекламный текст, служит пространством манифестации когнитивной метафоры. 

В выборке, включающей рекламные тексты сферы дизайна, доминируют две модели 

метафоры, антропоморфная (основанная на аналогии между живым существом – 

человеком) и артефактная (подразумевающая ассоциацию между рекламируемым товаром 

и творением, произведением дизайнерского искусства). С точки зрения прагматики, 

указанные метафорические модели выступают средством воздействия на адресата 

(потребителя) и направлены на стремление рекламодателей подчеркнуть уникальные 

свойства и характеристики товара (услуги) и, тем самым, убедить целевую аудиторию в 

необходимости его приобретения. 

2. В масштабе выборки из 250 рекламных текстов: 48% материала приходится 

на антропоморфную метафорическую модель (120 примеров), 34% материала (85 примеров) – 

на артефактную метафорическую модель, 18% материала (45 примеров) характеризуются 

отсутствием метафоры. Наиболее распространенными языковыми средствами реализации 

метафоры в англоязычном рекламном тексте сферы дизайна служат имена существительные 

и глаголы. При этом, примечательно, что существительные актуализируют в 

рассматриваемом контексте как антропоморфную, так и артефактную модели метафоры, в то 

время как глаголы превалируют при описании свойств товаров, сближающих их с человеком 

(антропоморфная метафора).  
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