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ВИЗУАЛЬНАЯ МЕТАФОРА В ПЕРСУАЗИВНОЙ КОММУНИКАЦИИ

Анализируется визуальная метафора как выражение представлений о денотате с помощью 
визуального образа. Показано, что визуальная метафора основана на соединении двух семиоти-
ческих систем, вербальной и визуальной, и возникает на пересечении визуального опыта человека 
и его логоцентрического знания о мире, обусловленного языком.  Способность метафоры выдви-
гать оценочные смыслы позволяет использовать ее в качестве коммуникативного инструмента 
в мультимодальной коммуникации. В рамках проведенного исследования поясняется механизм 
создания новых смыслов и воздействующего эффекта сообщения с опорой на визуальноть.  
Материалом для анализа стали тексты социальной рекламы в российской и немецкой социокуль-
турной практике.
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VISUAL METAPHOR IN PERSUASIVE COMMUNICATION

The paper discusses visual metaphor as a special rhetoric figure that channels multimodal messages 
and provides emotional connotations. The visual metaphor as a visual image is based on the interrelation 
of two semiotic systems — verbal and visual. It emerges at the intersection of a person’s visual experience 
and his/her logocentric knowledge about the world shaped by language. It acts as a communication 
stimulus. The study explains the mechanism of creating new meanings and the persuasive effect  
of a message based on a visual image. The evidence for the study is taken from social advertising found 
in Russian and German sociocultural practice.
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Постановка проблемы
Метафора вообще и визуальная метафора 

в частности вызывают устойчивый исследо-
вательский интерес специалистов в разных 
дисциплинарных областях, в семантике  
и стилистике, лингвистике текста, когнитив-
ной лингвистике. Метафора характеризует 
фигуры речи (тропы) или, шире, механизм 
речи, основанный на переносе признаков. 
«Метафора помещает имя в несвойственное 
ему предметное и контекстуальное окруже-
ние, и это сигнализирует необходимость 
аналогически переосмыслить имя, то есть 
моделировать фрагмент одной предметной 
области посредством другой. Сделать это 
невозможно без какого-то знания обеих пред-
метных областей. Однако сама необходимость 

моделирования предполагает разный уровень 
знания предметных областей, разный уровень 
их когнитивного и прагматического освоения: 
знание одной предметной области проясня-
ет знание другой» [6, с. 193]. Изучение мо-
делирующей функции метафоры как когни-
тивного инструмента показало, что мета- 
форизация осуществляется по разным век-
торам ассоциаций, а поиск и выбор метафо-
рического средства передачи некоторой ха-
рактеристики объекта может происходить  
из различных источников, как метафориче-
ская конвергенция, по М. В. Никитину [9], 
там же см. обзор подходов и исследователь-
ских направлений. Среди многих возможных 
функций метафоры привлекает внимание ее 
прагматическое назначение, способность  
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выдвигать оценочные смыслы и эмоциональ-
ные обертоны. Эти свойства метафоры  
делают ее действенным инструментом ком-
муникативной активности человека в муль-
тимодальной коммуникации. Признание 
принципиальной поликодовой или, в другой 
терминологии, мультимодальной природы 
коммуникации привело специалистов к осоз-
нанию принципиально значимого положения: 
смыслы конструируются и транслируются 
по множеству коммуникативных каналов, 
среди которых визуальный формат получает 
статус существенного наряду с языковым.

В предлагаемом исследовании визуальная 
метафора понимается как выражение пред-
ставлений о каком-либо денотате (предмете, 
явлении, идеи) с помощью визуального об-
раза. Есть различные типологии визуальной 
(изобразительной, графической) метафоры 
(visual, pictorial metaphor). Возможно гово-
рить о визуальной метафоре как аналогии, 
ассоциации между двумя визуальными об-
разами, ср.: [11]. Это очевидно в таких слу-
чаях, когда в рекламном дискурсе сопостав-
ляются, например, изображение гамбургера 
и улыбающегося, довольного лица человека, 
купившего гамбургер. Смысл конструирует-
ся по аналогии, и происходит перенос поло-
жительных оценок и конвенций (улыбка — 
знак удовлетворения) на предмет рекламы. 
Такие метафоры, порождаемые только визу-
альными средствами, действительно пред-
ставлены в коммуникативной практике, при 
этом наибольшее распространение и воздей-
ствующий эффект имеют те, которые возни-
кают как взаимодействие визуального  
и языкового модуса коммуникации. Именно 
в таком смысле предлагаемый анализ рас-
сматривает визуальную метафору как муль-
тимодальный конструкт, порождающий но-
вые смыслы. Механизм визуальной мета- 
форы основан на соединении двух семиоти-
чески различных знаковых систем — вер-
бальной и визуальной. Метафоризация воз-
никает на пересечении визуально-образного, 
сенсорного опыта человека и его логоцен-
трического знания о мире, обусловленного 

языком, сложившихся оценок, пресуппози-
ций. Например, стилизованное изображение 
в рекламе дорогостоящего автомобиля как 
гепарда или пантеры, что предполагает ана-
логию: автомобиль обладает подобными ха-
рактеристиками скорости, маневренности, 
выносливости. Метафорическое моделиро-
вание по аналогии возможно при условии, 
что в воспринимающем сознании уже суще-
ствует, с той или иной мерой полноты, пред-
ставление, требующее знакового выражения.

В рамках статьи показано, как визуальная 
метафора участвует в создании новых смыс-
лов и воздействующего эффекта сообщения 
в современной социокультурной практике. 
Материалом исследования стали персуазив-
ная коммуникация и персуазивные тексты, 
определяемые так на основании их домини-
рующей коммуникативно-прагматической 
интенции — воздействия на мнение и оцен-
ки адресата и побуждение его к (не)совер-
шению определенных действий в условиях 
свободного выбора (подр.: [10]). Анализи-
ровались тексты социальной рекламы в рос-
сийской и немецкой социокультурной прак-
тике.

Теоретические основания исследования 
В понимании визуальной метафоры мы 

исходим из сложившихся в результате мно-
голетних дискуссий представлений о муль-
тимодальной природе коммуникации, о зна-
чимости визуального модуса коммуникации 
и «разделении труда» между словом и кар-
тинкой. Современные исследования в рам- 
ках традиционных языковедческих дисцип- 
лин — стилистики, лингвистики текста, те-
ории речевого воздействия, а также когни-
тивные разработки — показывают, что от-
ношения вербального и визуального модуса 
коммуникации становятся все более слож-
ными [1; 7; 8; 13; 15; 16; 18; 20]. Визуальное 
изображение иконично и дает непосредствен-
ный контакт человека с миром: «подразуме-
вая внешнее, наглядное сходство между обо-
значаемым и обозначающим, структурой 
знака и его содержанием, они [изобразительные 
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знаки] не требуют для понимания сложных 
кодов (наивному адресату подобного сооб-
щения кажется, что он вообще не пользует-
ся в данном случае никаким кодом)»  
[6, с. 66]. Иконические знаки создают факто-
графичность сообщения и его достоверность. 

Следует отметить, что визуальный пово-
рот, поддержав внимание к изображению как 
важной части коммуникации, одновременно 
открыл шлюзы и для тривиальных поверх-
ностных рассуждений о визуальном и визу-
ализации. В определенный момент оказался 
заостренным и многажды транслируемым 
тезис о том, что картинка вытесняет слово, 
что слово в опасности, картинка упрощает 
и обесценивает логоцентрическую сущность 
человека и смыслов вообще. Опора на по-
стоянную визуальную поддержку, тенденция 
к общению в формате комиксов может давать 
основания говорить о потере приоритета 
языка в мыслительных процессах. За таким 
тезисом действительно стоят определенные 
негативные проявления массовой культуры, 
того, что называется клиповым мышлением. 
Одновременно значимо другое. Визуальная 
информация и визуальный опыт человека 
существенны при выражении и понимании 
смыслов. Визуальный образ не упрощает 
наши представления о реальности, но вклю-
чается в сложную связь. Это отчетливо  
прослеживается, например, в современном 
рекламном дискурсе и дискурсе консьюме-
ризма, напр.: [5; 8; 10]. Они более не ориен-
тированы на визуальное сообщение, линей-
но воздействующее на поверхности и на 
короткий срок. Иной характер восприятия  
и усвоения информации вызвал эволюцию 
рекламной визуальной среды в сторону пер-
формативности, коллажности. 

Визуальная метафора становилась пред-
метом активного изучения в рекламном дис-
курсе в связи с его персуазивным аспектом, 
как средство речевого воздействия [12; 14]. 
Визуальная метафора рассматривается как 
источник сложно структурированного сооб-
щения [19]. В существующих разработках 
визуальная метафора анализируется как  

точка кристаллизации кросс-культурных раз-
личий, например, показано, что визуальный 
образ имеет различный воздействующий 
потенциал в западноевропейской и восточ-
ной, азиатской культурах [17].

Материал и интерпретация
Языковые и визуальные знаки в перспек-

тиве текстовой связности дают два основных 
типа отношений: дополнение и контраст [21]. 
Изображение, как и слово, может становить-
ся точкой отсчета в создании связного сооб-
щения, или же дополнять, когда картинка  
и слово выражают общее содержание, кон-
кретизируя и иллюстрируя друг друга. Изо-
бражение служит средством двойного коди-
рования информации, когда изображение 
поддерживает слово, и тематическая про-
грессия текста создается и словом, и изобра-
жением. Показателен пример из аналитиче-
ской статьи «Директор по устойчивости»  
в «РБК» — деловом журнале об отраслях 
мировой и российской экономики. В статье 
представляется тезис о том, что менеджмент 
устойчивого развития во многих компаниях 
становится полноправной частью стратеги-
ческого управления. На рынке становятся 
все более востребованы управленцы, совме-
щающие знания сразу в нескольких сферах: 
защита окружающей среды, безопасность 
труда, устойчивость цепочки поставок,  
соответствие международным стандартам  
и т. д. Соответственно, изображение челове-
ка, стоящего на небольшом пространстве 
балкона, прикрепленного к отвесной стене, 
поддерживает главную тему текста и его клю-
чевое слово — «устойчивость» (рис. 1), [1].

Возможен смысловой контраст между язы-
ковым и визуальным элементом (см. рис. 2). 
«Модные шкафы Visconti», который пред-
ставляет собой рекламный плакат, содержа-
щий текст: «Я повешусь только в шкафу 
Visconti».

Этот вербально-визуальный текст в рекла-
ме работает как каламбур. При этом возни-
кает игра слов с картинкой. Свернутый петлей 
ремень провоцирует известные ассоциации, 
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которые поддерживает языковой компонент 
«Я повешусь!» Продолжение фразы «только 
в шкафу Висконти» переводит все сообщение 
в рекламный дискурс, раскрывает смысл — 
модный стильный шкаф достоин модных, 
дорогих вещей.

Визуальность становится все более вос-
требованным объектом когнитивных иссле-
дований и рассматривается как инструмент 
познания. Пространственный характер визу-
ального текста помогает сделать видимыми 

причинные, атрибутивные отношения меж-
ду фактами и процессами реального мира. 
В когнитивной лингвистике в 2000-е гг. раз-
рабатывается подход к визуальности в пер-
спективе концептуальной метафоры и обо-
сновывается, что метафора имеет как 
вербальное, так и невербальное выражение, 
визуальный модус. Как часть процессов тро-
пеизации и метафоризации рассматривается 
визуальная метонимия. Последняя анализи-
руется не столько как фигура замещения 

Рис. 1. Директор по устойчивости [1]

Рис. 2. Модные шкафы Висконти: «Я повешусь только в шкафу Висконти» [3]
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(часть представляет целое по смежности, 
сопредельности, вовлеченности в общую 
ситуацию), сколько как когнитивная операция 
инференции, позволяющая видеть компонен-
ты смысла. Метонимия представляет фрейм 
ситуации, в котором становятся видимыми 
причинно-следственные, ассоциативные  
отношения. Визуальный образ иконичен  
и метонимичен: изображение показывает  
фрагмент реальности избирательно, в опре-
деленный пространственный и хронологи-
ческий момент. Как иллюстрация сделанных 
утверждений: плакат социальной рекламы 
«Сгорают деньги», выпущенный в Россий-
ской Федерации в рамках программы «Энер-
гоэффективность», посвященной энерго-  
и ресурсосбережению (рис. 3), [2].

Показательный пример дает современ- 
ная социокультурная практика Германии.  

В 2011–2012 гг. в Германии на федеральном 
уровне проходила социальная акция против 
дискриминации. Ее девиз: Kein Mensch passt 
in eine Schublade! (Человека нельзя катало-
гизировать!). В рамках социальной акции 
были сфокусированы 6 ключевых тем — 
лейтмотивов, создающих основу для по-
рождения стереотипов и дискриминации по 
основанию пола, возраста, национальной  
и сексуальной идентичности, религиозной 
принадлежности и физическим возможно-
стям человека. Эти шесть тем были пред-
ставлены как основания для разделения  
и формальной каталогизации человека. Вы-
ражением акции стала серия из 6 плакатов, 
изображающих библиотечные ящички для 
каталога, в которых содержатся параметри-
зирующие этикетки — «женщина», «турки», 
«старики» и т. д., см. примеры (рис. 4), [4]. 

Рис. 4. Плакаты серии «Kein Mensch passt in eine Schublade!» [4]

Рис. 3. Социальная реклама: Сгорают деньги [2]
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Это мультимодальный, семиотически ге-
терогенный текст, состоящий из вербально-
го компонента, утверждения «Человека нель-
зя каталогизировать!» / «Kein Mensch passt 
in eine Schublade!» и визуальной части. Изо-
бражение точно и детально передает фраг-
мент библиотечного каталога с разделителя-
ми и этикетками на внешней стороне 
(метаданными), позволяющими сгруппиро-
вать тематически однородную информацию. 
Очевидна аналогия: человек получает свою 
этикетку, привязывающую его в жесткие 
рамки однозначных оценок и предубеждений. 
Они, эти предубеждения, задают границы 
восприятия индивидуума и сводят все воз-
можное многообразие к шаблонам и соци-
альным стереотипам. В этой связи показа-
тельна существующая в немецком языке 
идиома «Schubladendenken», которая может 
быть передана как «стереотипное мышле-
ние», «зашоренный взгляд».

Приведенный материал интересен как 
отражение современной социокультурной 
практики. Выразительность и воздействие 
работают вместе и говорят о вовлечении  
в активную работу сознания многих связей, 
пресуппозиций. Неязыковые знаки и формы 
активно используются, чтобы конструировать 
идентичности и ценности, если понимать 
под ценностью «выработанное социумом, 
находящимся на определенном этапе  

развития в определенных исторических  
условиях, представление об идеальном по-
ложении вещей, соотносимое с конкрет- 
ной областью человеческой деятельности»  
[7, с. 92].

Заключение
Как показывает проведенное исследова-

ние, визуальная метафора, являясь мульти-
модальным конструктом, может разными 
способами участвовать в создании новых 
смыслов и воздействующего эффекта сооб-
щения: изображение может быть точкой от-
счета в создании нового сообщения, изобра-
жение может поддерживать вербальный 
компонент сообщения, а может вызывать 
смысловой контраст. Визуальная метафора 
обладает как вербальным, так и невербаль-
ным выражением, запускающим процесс 
когнитивной инференции, позволяя извлекать 
дополнительные, невыраженные в языке 
смыслы.

Перспективы осмысления визуальности 
как особого семиотического ресурса и кана-
ла коммуникации связаны с изучением ее 
жанровых разновидностей. Эта аналитиче-
ская проекция дополнит изучение социокуль-
турных практик новым методологическим 
инструментарием и расширит представления 
о семиотических ресурсах, работающих  
в современных дискурсах.
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