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СЕМАНТИЧЕСКАЯ МОДЕЛЬ СУГГЕСТИВНОЙ МЕТАФОРЫ  
(на материале рекламных текстов)

У статті розглянуті особливості сугестивної метафори як ефективного засобу мови массмедійного дискур-
су. За допомогою методу бінарної опозиції виявлені і описані семантичні моделі сугестивної метафори рекламних 
текстів.
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В статье рассмотрены особенности суггестивной метафоры как эффективного средства языка массмедий-
ного дискурса. С помощью метода бинарной оппозиции выявлены и описаны семантические модели суггестивной 
метафоры рекламных текстов.
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The article deals with peculiarities of suggestive metaphor as an effective means of media discourse’s language. By 
means of the binary opposition method the semantic model of suggestive metaphors were identified and described in ad-
vertising texts.
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Метафора – языковое явление, имеющее многовековую историю исследования, но до настоящего времени до 
конца не изученное. В современной лингвистике описание природы метафоры ведется преимущественно в двух 
направлениях – семантическом (О. Н. Алешина, А. Вежбицкая, Н. П. Тропина и др.) и когнитивном (В. Г. Гак,  
И. М. Кобозева, В. Н. Телия, А. П. Чудинов и др). В основе семантического подхода лежит понимание мета-
форы как факта сравнения, при котором исходное значение слова трансформируется в метафорическое на ос-
нове общих эксплицитно представленных семантических признаков. В рамках когнитивного подхода метафора 
трактуется как процесс взаимодействия двух концептуальных сфер – области-источника и области-мишени. В 
соответствии с этой теорией результатом метафорической проекции является структурирование сферы-мишени 
благодаря обработке особых унифицированных типов когнитивных структур – гештальтов, фреймов и слотов. 
В когнитологии под фреймами понимается система слов, служащих для репрезентации стереотипной ситуации. 
Она состоит из вершины и ассоциативного набора обязательных и факультативных компонентов – слотов [4]. Ге-
штальт же являет собой особую концептуальную структуру, которая совмещает и рациональные, и чувственные 
компоненты познания [5].

Актуальность исследования обусловлена необходимостью интегрированного, с учетом достижений обоих 
направлений, подхода к изучению метафоры как языковой единицы, неразрывно связанной с дискурсивной пра-
ктикой как сложной когнитивной структуры [4] и прагматической ситуацией. При создании метафоры активизи-
руется набор стереотипов, сохраненных в “коде памяти” человека и социума, который включается в образуемое 
новое значение, потому как, прежде чем обработать предложенную адресатом информацию, реципиент ищет 
соответствия в своем фонде знаний и опыта. Прагматический фактор метафоры определяет успешность ее фун-
кционирования в процессе коммуникации и инициирует выбор суггестивно эффективных грамматических, лек-
сических и стилистических языковых форм. Суггестивность вербализованных форм связана с внушением эмо-
ций, бессознательных мыслей и установок, психических и физических состояний [9]. До сегодняшнего дня в 
специальной литературе нет четкого определения суггестивной метафоры.

Цель исследования – описание моделей семантики суггестивной метафоры в рекламных текстах массмедий-
ного дискурса.

Суггестивная метафора отличается от любой другой отсутствием контроля сознания (его рациональных ком-
понентов) у адресата, а также тем, что суггестивное метафорическое значение раскрывается не в отдельном сло-
ве, а в пределах целого контекстного значения. Основания для проявления суггестивности заложены в семантике 
знака и в коннотации, которая осуществляется преимущественно в чувственной сфере. Поэтому под суггестивной 
метафорой мы будем понимать средство создания и достижения эффекта эмоционального возбуждения или убеж-
дения. Своеобразие суггестивной метафоры определяется способностью имплицитно воздействовать на сферу 
бессознательного человека с помощью ассоциаций по сходству или по аналогии, осуществляемых вербальными 
средствами. Имплицитные смыслы суггестивной формы создают яркий зримый образ, определяющий воспри-
ятие специально кодированной информации. Н. Д. Голев описывает суггестивность с помощью билатеральной 
характеристики. Рассматриваются два полярных критерия оценки суггестивности, например, регулярность, пре-
допределенность, осознанное восприятие формы слова снижают суггестивность языковой формы. Исследователь 
основным функционально-семантическим параметром описания суггестивности определяет ее отношение к язы-
ковому сознанию. Оно может колебаться от полного доверия к смыслу, когда детерминация имени “выносится” за 
пределы коммуникативной деятельности носителей языка, до этимологического “скепсиса”, когда форма рассма-
тривается как результат ономасиологической техники, дающей создателям возможность выбора формы имени и 
способа его создания [1].

Наибольшую активность суггестивные свойства метафоры проявляют в массмедийном дискурсе. Телевидение, 
радио, пресса становятся областью мощнейшего воздействия на аудиторию, а применение метафоры значительно 
увеличивает суггестивную силу масс-медиа, потому как она является универсальным инструментом “психопрог-
раммирования сознания и поведения людей” [6, с. 34]. “Своеобразное зомбирование” реципиента происходит в 
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рамках сжатого текста рекламы, достаточно унифицированного и запоминающегося. Это дает возможность умело 
использовать коннотативные значения и привлекать внимание аудитории [3]. В. М. Аврасин и Е. В. Куликова отме-
чают, что, с одной стороны, каждый отдельный рекламный текст содержит побуждение к определенному действию 
(покупка, использование услуг и т. д.), с другой – совокупность рекламных текстов для данной аудитории наклады-
вает определенный отпечаток на формирование образа мыслей, стиля жизни и потребностей. Таким образом, пра-
гматически интенсивное использование языка в рекламном тексте носит двоякий характер, то есть рекламный текст 
как акт коммуникации не может существовать без социума, в то же время современное общество уже немыслимо 
без рекламы, продуктом которой являются информативные, эмоционально и суггестивно насыщенные произведе-
ния, обладающие выгодной рекламадателю целеустановкой [8]. Такой текст, апеллирующий к бессознательному с 
помощью  ассоциаций, образов и символов, возбуждающий определенные чувства, делает рекламу объектом изуче-
ния специфики восприятия семантических моделей суггестивной метафоры.

В современной лингвистической теории метафоры не определено место семантического моделирования и нет 
четкой формулировки термина “модель метафоры”. Семантическая модель – широкое понятие, которое работает 
с прямым значением – денотатом, поэтому мы не можем его отождествлять с метафорической моделью, которая 
в большей степени соотносима с когнитивной сферой – источником метафоры (О. Н. Лагута, Ю. Н. Караулов, 
А. Н. Баранов и др.). Под моделью метафоры мы будем понимать механизм / схему вербализации сопоставимых 
понятий в образно-ассоциативном мышлении у носителей языка.

Семантическое моделирование метафоры – это построение моделей как соотношения денотативно-понятий-
ных сфер мотивирующего и мотивированного значений слов, связанных общим семантическим элементом. При 
описании модели метафоры целесообразно выстроить не только целостную структуру значения лексем, выделив 
интегральные семы прямых и переносных значений,  но и определить ассоциации и/или стереотипы, на основе 
которых происходит перенесение признаков, учитывая при этом универсальные и этнолингвистические особен-
ности метафоризации.

Определение методики анализа семантических моделей суггестивной метафоры показало эффективность ме-
тода бинарной оппозиции. Как отмечает один из исследователей коммуникативности текста Н. И. Жинкин, ассо-
циации, появляющиеся у человека, можно представить в виде бинарных оппозиций, явление которых глубоко ар-
хаично. Предметы, мыслимые через призму дуальности, взаимоисключаемы [7]. Определение противоположных 
понятий является универсальным средством познания мира, взаимодействия языка и мышления, опирающегося 
на ассоциативные связи между предметами разных классов. Язык выступает как средство закрепления и знаково-
го хранения этих связей, и стандартов поведения, учитываемых при планировании будущих действий. Аксиоло-
гическая коннотативность суггестии предполагает определение полярности семантической модели метафоры как 
дуализма положительного и отрицательного.

Билатеральная характеристика семантической модели ориентирована на нейрофизиологические основания 
суггестивного воздействия, согласно которым в мозгу создается очаг возбудимости. Это механизм положитель-
ной обратной связи; контрастирующий с обыденностью, ориентированный на ощущение радости, любви, при-
надлежности к высшему сообществу, упрочнение поведенческих привычек субъектов без достаточного волевого 
потенциала и стимуляцию центров удовольствий [2].

В результате анализа рекламных текстов (более тысячи примеров) универсальной моделью (мегамоделью) 
суггестивной метафоры, латентно присутствующей в подавляющем большинстве контекстов, является метафо-
рическая аксиологическая оппозиция “позитив / негатив”. На следующем этапе выявления типовых моделей учи-
тывались критерии регулярности или воспроизводимости (отсутствие трудностей при восприятии реципиентом 
модели), продуктивности (способность служить образцом для создания новых значений), частотности, приори-
тетности и экспрессивности. По наличию набора дифференциальных семантических признаков, мотивирующих 
суггестивный метафорический перенос и обладающих имплицитной прагматичностью, всю группу рекламных 
текстов мы условно разделить на три группы, представляющих оппозицию архетипических компонентов, тран-
сцендентных и креативных. Модели креативного типа представляют  индивидуально-личностную аксеологиче-
скую оценку и ассоциативность.

Отличительной особенностью первой группы семантических моделей метафоры является ориентация на об-
щеизвестные, представленные во всех культурах, соотносимые с основными человеческими знаниями и потреб-
ностями оппозиции.

Например, начало / конец:
Жизнь зовет. И ключ в твоих руках. Пиво Beck’s.
Кофе “Гранд” – рождение нового вкуса.
С нее начинается жизнь. Aqua Minerale и под.;

духовное / мирское:
Каждому нужна капля святого. Торговая марка Святой Источник.
Ангел-хранитель Вашей красоты. Косметика Русская линия. 
Философия греха. ALBA.
Уступи соблазну. Шоколад Picnic.
Искушение для искушенных. Holsten;

здоровье / болезнь:
Сок свежести и здоровья. Tор joy.
Глубокое дыхание вашей кожи. Очищающий гель для лица Avon Pure O2;
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молодость / старость:
Отражение твоей молодости. BonAqua. 
Вечная молодость вашего автомобиля. Нефрит.
Код молодости. L’oreal;

сила / слабость:
Вся сила чайного листа. Lipton.
Живая сила воды. BonAqua.
Сила злаков, энергия молока. Kinder Country. 
Зарядитесь силой гор. Нарзан и под.

Вторая группа моделей оперирует трансцендентными, то есть запредельными, идеальными, и имманентными 
понятиями.

добро / зло:
Сок, созданный добротой. Сок Добрый; 
истина / ложь:
Истина – в движении! Турфирма “Гайде-Тур”.
Есть истинные ценности. Инкомбанк;

счастье / горе:
Счастье есть. Knorr.
Построй свое счастье! Сбербанк.
Насладитесь счастьем. Пекарня La Tartine;

успех / неудача: 
Аромат уверенности и успеха. Soul.
Мы создаем красоту и успех. Шарман.
Инструменты успеха. Набор кистей для макияжа Oriflame.
Факт успеха. Фирма Пластфактор.

привлекательность / равнодушие; любовь / ненависть:
Единственная любовь. Плавленый сыр Valio Viola.
Там, где настоящие чувства. Big Bon. 
Банк по расчету, банк по любви. Судостроительный Банк. 
Это проявление моей любви. Western Union;

богатство / бедность:
Купайтесь в роскоши. Компания “Макслевел”.
Так рождается роскошь. Davidoff. 
Почувствуйте себя бриллиантом в золотой оправе. Ресторан Золотой;

наслаждение / страдание: 
Откровенно натуральное удовольствие. Redds.
Удовольствие без промедления. Nissan Almera.
Чистое бритье. Чистое удовольствие.Arko.
Наслаждение и уход. Dove. 
Наслаждение свежестью. Fa. 
Kаloderma – блаженство кожи и др.

Третья креативная группа учитывает противопоставление стереотипа и нестандартности. Метафоры этой 
системы сравнивают объекты на основании оригинальности / искусственности, исключительности / несущест-
венности, уникальности / рефлекторности. Напр.: Для джокеров и козырных тузов! Казино Золотая мельница; 
Родовое гнездо птиц высокого полета. Усадьба Покровское-Рубцово.

Вербальные внешние стимулы активизируют некоторую часть системы стереотипов, так что непосредствен-
ное впечатление и ранее сложившееся мнение появляются в сознании одновременно. Метафоры этой группы 
могут быть представлены в окружении разных стереотипов, однако мы их будем рассматривать как сопутствую-
щие: Фейерверк незабываемых впечатлений. Турбюро “Москва”; Грильяж. Для тех, кто в шоколаде. Ресторан 
Грильяж.

Сила таких суггестивных метафор, как правило,  реализуется вследствие неосознанной эмоции к творчески и 
оригинально просчитанному действию, завуалированному в тексте.

Следует отметить, что язык рекламы по своей сути синкретичен, ввиду стремления  автора манипулировать 
желаниями как можно большего количества адресатов. Таким образом, в одном рекламном слогане часто наблю-
дается синтез нескольких моделей по позитивному критерию. Например, Сила сближающей аромагии. Jacobs; 
Сила минералов. Власть красоты. Пудра Gordani Gold; Построй теплом души будущее. Подсолнечное масло 
Слобода и многие другие.
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Вывод. Семантика суггестивной метафоры реализует способность языковой формы имплицитно воздейство-
вать на сферу бессознательного человека с помощью специально кодированной информации. Эффект эмоцио-
нального возбуждения и убеждения достигается с помощью использования позитивного элемента в аксиологи-
ческой оппозиции как мегамодели метафоры. Этот механизм положительной обратной связи, контрастирующий 
с обыденностью, выявлен во всех семантических моделях суггестивной метафоры текстов рекламы. С помощью 
метода бинарной оппозиции были описаны группы суггестивной метафоры архетипического (начало / конец; 
здоровье / болезнь; молодость / старость и под.), трансцендентного (добро / зло; счастье / горе и под.), креативно-
го (оригинальность / искусственность, исключительность / несущественность; уникальность / рефлектороность) 
типа. Важной особенность метафоры рекламного текста является синтез нескольких моделей по позитивному 
критерию.
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