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подход нельзя признать правильным, поскольку, в соответствии с ч. 1 ст. 74 УПК РФ [Там же], доказатель-
ствами по уголовному делу являются любые сведения, на основании которых не только устанавливаются 
наличие или отсутствие обстоятельств, подлежащих доказыванию, но также и иных обстоятельств, имею-
щих значение для уголовного дела. Поэтому материальные следы, в том числе, вещественные доказатель-
ства, подтверждающие факт присутствия на месте происшествия свидетеля, могут сыграть важную роль в 
объективизации доказывания, например, предотвратить дачу ложных показаний свидетелем со ссылкой на 
то, что он не присутствовал на месте происшествия и не обладает нужной информацией. 

Необходимость объективизации доказывания должна учитываться следователем и при выборе тактики от-
дельных следственных действий, например, при определении предмета допроса. Часто следователи ограничи-
вают предмет допроса установлением обстоятельств, входящих в предмет доказывания. В этом случае доказа-
тельственная база оказывается полностью зависима от того, насколько последовательно данный участник про-
цесса будет давать показания на протяжении предварительного следствия и в судебном разбирательстве. Если 
же при определении предмета допроса следователь сделает акцент на том, где могут находиться материальные 
следы (отпечатки, микрочастицы, предметы и т.п.), подтверждающие слова допрашиваемого, и затем примет 
меры по обнаружению этих следов, доказательственная база, безусловно, приобретёт большую устойчивость. 

Подводя итог положениям, рассмотренным в данной статье, представляется возможным выделить сле-
дующие основные направления объективизации доказывания: 

1) активное применение научно-технических средств в целях выявления, фиксации, изъятия и исследо-
вания материальных следов преступления; 

2) точное соблюдение установленной уголовно-процессуальным законом процедуры выполнения всех 
процессуальных действий, в ходе которых осуществляется работа с доказательствами; 

3) удостоверительная и иная деятельность следователя, направленная на защиту доказательств от не-
санкционированного доступа и воздействия повреждающих факторов; 

4) применение тактических и методических рекомендаций, направленных на максимально полное выяв-
ление и исследование материальных следов преступления. 
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МЕТАФОРЫ «ЧЕЛОВЕК» В РЕКЛАМЕ  
(НА ПРИМЕРЕ АНГЛИЙСКОГО И РУССКОГО ЯЗЫКОВ)© 

 
В настоящее время реклама исследуется в самых разных аспектах: социальном, психологическом и, в 

том числе, лингвистическом. Лингвистов (см. исследования Н. С. Болотновой [3], Е. П. Дудиной [4], 
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В. С. Павловой [7] и др.), прежде всего, интересуют вербальные единицы, используемые в рекламных 
текстах для воздействия на потребителя. Исследователями (см. работы О. С. Кузоятовой [6], О. А. Рыковой 
[10] и др.) отмечается широкое использование в рекламе различных стилистических средств. Одним из та-
ких средств является метафора, которая используется как эффективное средство психологического воздей-
ствия на потребителя с конечной целью побуждения его приобрести рекламируемый товар или услуги. 

Цель данной статьи – определить метафору как стилистическое средство и раскрыть особенности ис-
пользования концептуальной метафоры «человек» в рекламе на английском и русском языках. 

Сегодня в рекламном дискурсе часто прибегают к метафоре, так как с ее помощью можно не только оха-
рактеризовать рекламируемый объект, но и манипулировать сознанием потребителя. Как пишет А. П. Чуди-
нов, человек не только выражает свои мысли при помощи метафор, но и «мыслит метафорами, создает при 
помощи метафор тот мир, в котором он живет» [11, с. 52]. А. В. Прохоров уточняет, что метафора – это ос-
новная ментальная операция, «способ познания, структурирования и объяснения мира» [8, с. 159], а в ее ос-
нове лежат не значения слов, а сформировавшиеся в сознании человека концепты. Эти концепты, как отме-
чает А. П. Чудинов, содержат представления человека о свойствах самого человека и окружающего его мира 
[11, с. 52], а также, как пишет А. Н. Баранов, в этих концептах – знания, реализующиеся во фреймах, сцена-
риях и представляющие собой обобщенный опыт взаимодействия человека с окружающим миром [2]. Такого 
рода метафоры, т.е. метафоры, в основе которых – концепты, называют концептуальными. Согласно 
А. В. Прохорову, особенностью концептуальных метафор является то, что в их основе лежат устойчивые со-
ответствия между исходной понятийной областью и новой понятийной областью, которые находят отраже-
ние в культурной и языковой традиции общества [9, с. 103]. Так, для европейской культуры в качестве кон-
цептуальных метафор выступают такие устойчивые соответствия как «время – деньги», «спор – война», 
«жизнь – путешествие» и др. [Там же]. 

Некоторые специалисты (например, Л. П. Амири [1], А. И. Казанцев [5] и др.), проанализировав большое 
количество рекламных текстов, пришли к выводу, что концептуальные метафоры можно условно разделить 
на следующие категории: 

1) Социальные метафоры. Они содержат концепты, относящиеся к таким понятийным сферам как 
война, спорт и игра, наука, власть, искусство, религия, сказка, путешествие, революция, праздник, нацио-
нальность, пр. 

2) Метафоры природы. Они включают концепты мира окружающей природы: животный мир, вода, мир 
растений, свет и тепло, небо, горы, лес, пр. 

3) Артефактные метафоры, включающие такие понятийные сферы как дом, одежда и обувь, механизм, 
пища, драгоценность, город, книга, промышленные товары, пр. 

4) Антропоморфные метафоры. Метафоры данной категории включают в себя следующие понятийные 
сферы: анатомия и физиология, болезнь, душа, семья, дружба, пр. 

Особое место среди всех концептуальных метафор занимает метафора «человек», которая может исполь-
зоваться в качестве как антропоморфной, так и социальной метафоры. В рекламных целях метафора «чело-
век», чаще всего, выступает как социальная метафора, так как она используется как средство переноса ха-
рактеристик и свойств человека как члена общества на рекламируемый объект. Само использование в рекла-
ме метафоры «человек» представляется закономерным, так как, соотнося рекламируемый объект с челове-
ком, рекламисты сознательно заставляют потребителя воспринимать этот объект как живое существо, как 
человека, который является частью окружения, частью общества. Метафора «человек» особенно часто упо-
требляется в текстах рекламы автомобилей и бытовой техники. Как отмечает А. В. Прохоров, в процессе ре-
ализации данной метафоры переосмысливаются различные части концептуальной сферы «человек», тако-
выми могут быть: 

 интеллект; 
 внешний вид; 
 физическая сила; 
 характер и эмоции; 
 половая принадлежность; 
 социальное положение; 
 род занятий, профессиональная принадлежность [9, с. 103]. 
Приведем примеры переосмысления в рекламных целях некоторых из приведенных характеристик. 

Например, метафорический перенос интеллекта в рекламе автомобиля: 
(1) Skoda. Simply clever (Шкода. Просто гениально) (www.scoda-auto.com). 
Следующий пример также из рекламы автомобиля. Здесь переосмысливается не только внешний вид, а 

имидж, который меняется с изменением внешнего вида. В данном случае автомобиль, как человек, меняет 
английский классический стиль на современный клубный и становится модным, современным: 

(2) X [название автомобиля] – дитя новых технологий, которое решило снять английский котелок и бо-
тинки и надеть замшевые мокасины с брюками и клубным блейзером... (http://interview-ukraine.com). 

В качестве примера метафорического переноса характера человека в рекламе можно привести следую-
щие примеры: 

(3) Happily accommodate people and cargo (Успешно вмещает и пассажиров, и груз) (www.toyota.com). 
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(4) Успех в его характере (http://interview-ukraine.com). 
Приведенные примеры также взяты из рекламы автомобилей. В примере (3) автомобилю приписывается 

эмоциональное состояние, которое присуще человеку – радость. В примере (4) автомобиль наделяется поло-
жительными качествами, которые способствуют успешности его эксплуатации. 

Имеются также примеры метафорического переноса пола в рекламе бытовой техники: 
(5) Немецкое качество. Безупречный стиль. Мужской характер (www.bt54.ru). 
Данный пример содержит указание на принадлежность к мужскому полу с такими положительными 

мужскими качествами как безупречность и надежность. 
В основе метафорического переосмысления характеристики «социальное положение» лежат знания о 

возможности человека принадлежать к той или иной социальной группе, например: 
(6) X [название автомобиля]. Рожденный аристократом (http://f-avto.by). 
Данный пример выступает подтверждением того, что рекламируемый товар принадлежит к автомоби-

лям премиум-класса и предназначен для людей высокого социального статуса. Сам рекламный текст апел-
лирует к сознанию потребителя, будто говоря: «Приобретите этот автомобиль и будете принадлежать к 
высшему обществу». 

Переосмысление концептуальной характеристики «род занятий» может состоять в том, что рекламируе-
мый товар описывается как генерал, чемпион и пр., например: 

(7) Японский генерал у вас на службе (www.mir-klimata.com). 
(8) Чемпион в тяжелом весе (http://trucksformer.ru). 
Пример (7) содержит рекламу японских кондиционеров, которые представляются послушными генерала-

ми в распоряжении человека. В примере (8) проводится параллель между объектом рекламы (грузовым ав-
томобилем) и чемпионом в единоборстве. В данном случае происходит метафорический перенос, основани-
ем для которого выступает характеристика «вес». Тяжелая весовая категория считается наиболее престиж-
ной и зрелищной в некоторых видах единоборств. 

Также в рекламе возможен перенос сразу нескольких характеристик человека. В следующем примере ре-
кламируемый товар (автомобиль) наделяется сразу тремя характеристиками человека, точнее, большой фи-
зической силой, красивой внешностью и душой: 

(9) Power, Beauty and Soul (www.astonmartin.com). 
Таким образом, рекламируемые товары могут быть представлены как люди, которые, обладая присущими 

человеку характеристиками (душой, интеллектом, характером и пр.), как бы вступают в диалог с потенци-
альным потребителем. Такая реклама – яркая, интересная. Реклама выступает той сферой, в которой язык 
проявляет свои богатые возможности. Использование концептуальной метафоры «человек» делает марке-
тинговые коммуникации не только оригинальными и выразительными, но и более эффективными, поскольку 
помогает лучше отобразить и выгодно подчеркнуть отдельные свойства товаров. 
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