ГЛАВА 1. МЕТАФОРА В СОВРЕМЕННОЙ ЛИНГВИСТИКЕ

Метафора как языковая единица

Метафора как языковая единица относится к эмоционально-выразительным средствам в лингвистике. Это один из видов троп, основанный на скрытом сравнении, уподоблении одного предмета или явления другому, например, чаша бытия. Обратимся к толковому словарю живого великорусского языка В.И.Даля, для того чтобы дать толкование слова метафора, лексическое значение его будет следующим: метафора – это «иноречiе, инословiе, иносказанье, обинякъ; риторическiй тропъ, переносъ прямаго значенiя къ косвенному, по сходству понятiй. (Острый язычекъ. У каменнаго попа не выпросишь и железной просвиры. Рическiй, къ метафоръ относящiйся, иносказательный» [В.И.Даль, с.544]. 

В художественной литературе, как известно, наблюдается насыщенность метафорами. Так, метафорический образ птицы-тройки в романе Гоголя «Мертвые души» символизирует Россию, подобная «необгоняемой тройке», заставляющая другие народы и государства давать ей дорогу, она несется вперед несмотря ни на что, поражая других своим стремлением к вечному движению.

Цепь метафор, используемая в романе М.Шолохова «Поднятая целина», характеризует душевное состояние питерского слесаря: мотор, детали, машины, ключ, понятна читателю. Хутор для Давыдова был как сложный мотор новой конструкции, как мудреная машина с неизученными деталями. «Упорное нежелание большинства середняков идти в колхоз, несмотря на огромные преимущества колхозного хозяйства, - было ему непонятно».

Троп (греч. tropos) означает поворот, оборот речи. Это изменение основного значения слова, перенос названия с традиционно обозначаемого предмета или явления на другой, связанный какими-то смысловыми отношениями с первым. Такие употребления слов более выразительны. Прямое значение слова как бы разрушается и становится более подвижным и разноаспектным. Одно воспринимается через другое, более известное. Вспомним начало романа Ф.М.Достоевского «Преступление и наказание». Раскольников задавлен бедностью, давят долги, давит его бедственное положение, кажется, что давит и низкий потолок, и стены его маленькой каморки, более похожей на шкаф или на сундук: «Он хотел было поворотить назад к дому, но домой идти ему стало вдруг ужасно противно: там-то в углу, в этом ужасном шкафу созревало  все это…».
Но возможности расширительного употребления слова в литературном языке определенного исторического периода не безграничны. Правда, в живой, обиходной речи непрестанно рождаются оттенки смысла, наблюдаются неожиданные и иногда смелые смысловые сдвиги, появляются необычные, дерзкие метафоры, и они в таком случае теряют всякую ценность, но внимание читателей и пользователей им гарантировано. Так, например, неправомерно расширенное употребление слов дуэт, квартет (лидеров), соперник, корифей (в спорте), кавалькада (всадников, автомобилей), автор (шайбы), плеяда (баскетболистов).

Изменение норм сочетаемости слов и зарождения метафор в политической и рекламной метафорике происходит на наших глазах. Борясь против шаблонов в речи, журналисты устремляются в поиски новых, далеких и близких метафор, отбирают и комбинируют старые слова и новые емкие словосочетания – солнечный груз (арбузы и виноград), голубой огонь (газ), летающий кран (вертолет, переносящий большие грузы, именины сердца, вьюга вдохновения. Но такое преобразование должно быть стилистически оправданным, соразмерным и сообразным контексту речи. Неумеренная и избыточная метафоризация словоупотребления может привести к печальным последствиям. 

Но на особом положении, разумеется, находится художественный стиль речи, где неожиданная метафоризация и нарочитая раскованность словоупотребления часто служит изобразительно-характеризующим целям. Обогащение русского языка идет и в публицистическом стиле речи на основе новых метафор, но любым богатством нужно пользоваться умело и нерасточительно. Утрата чувства соразмерности при сочетании слов ведет к проявлению дурного вкуса и нарушению лексических норм языка.

Наличие у одного и того же слова нескольких связанных между собой значений, возникших различными путями: путем переноса названия по сходству формы, цвета, внутренних свойств и качеств (зерно злаков – зерно истины), по признаку общности  функций (перо гусиное – перо стальное), по смежности, т.е. по соприкосновению вещей в пространстве или во времени (большая аудитория – внимательная аудитория), а также при переходе слова из собственного имени в нарицательное, когда название местности или фамилия людей становятся названиями вещей или каких-либо явлений -все это в совокупности привело к развитию многозначности слов. 

Метафора – употребление слова в переносном значении на основе сходства в каком-либо отношении двух предметов или явлений окружающей действительности (золотая осень – золотая цепь, синие волны воздуха – синее небо) – таково общее толкование этой лексической единицы, далее рассмотрим проблему определения метафоры с научной точки зрения известных лингвистов и языковедов. 

В метафоре всегда проявляется совмещение и взаимодействие различных обозначаемых предметов, поэтому она многопланова. Большой мастер поэтической метафоры – И.С.Тургенев, вот несколько примеров из его рассказа «Бежин луг»: стальные отблески воды, полились сперва алые, потом красные, золотые потоки молодого, горячего света. Метафора бывает не только одиночной: она может развиваться в тексте, образуя целые цепочки образных выражений.

Средства, придающие любому тексту выразительность, весьма многообразны. Способы применения этих средств зависят от цели высказывания. Сейчас сами средства и характер выразительности оказываются другими, чем несколько десятков лет назад. В том и состоит стилистическое мастерство пишущего, чтобы выбрать те или иные языковые приемы, которые будут наиболее эффективны в данной ситуации.

Рассмотрим одно из образно-эмоциональных языковых средств – метафору, а также ее разновидности, политическую и рекламную. До настоящего времени в лингвистическом понимании и толковании определения метафоры существуют разногласия. 

В изучении метафоры, как языковой выразительной единицы, главное значение отводится основному лексическому смыслу слова. Речь идет о существительном в роли метафоры к позиции предиката. Но характеризующая функция метафоры требует своего выражения в форме сказуемого. «Тезис о том, что метафора соотнесена с позицией предиката, не предполагает, что всякое фигуральное по своему смыслу сказуемое является метафорой. Метафора в сказуемом сталкивается с ограничениями, обусловленными морфологическими и лексико-семантическими факторами» [Арутюнова Н.Д., с. 25]. 

Известно, что метафора в качестве языковой единицы может быть различной: гиперболической, метонимической, иронической, существуют метафорические сравнения, метафорические перифразы. Метафора в переводе с греческого языка обозначает употребление слов в переносном значении на основе сходства в каком-либо отношении предметов или явлений. Метафора – один из наиболее распространенных тропов, так как сходство между предметами или явлениями может быть основано на самых различных чертах. Метонимическая метафора образуется из употреблении названия одного предмета вместо другого на основании внешней или внутренней связи между ними. Эта связь может быть между предметом и материалом, между содержимым и содержащим, между действием и орудием действия, между автором и его произведением, а также между определенным местом и людьми, находящимися в этом месте. 

Следует отметить, что метафора существует в языке как реальная семантико-синтаксическая единица. 
Глава 2. ПОЛИТИЧЕСКАЯ МЕТАФОРИКА

 Возникновение и развитие политической метафоры

Коммуникативный газетно-публицистический стиль своим основным назначением имеет функцию воздействия (т.е. пропаганды и агитации), которая тесно переплетается с функцией сообщения, с информативной функцией. В содержании, организации и стилистическом оформлении газет большое значение имеет выбор языковых средств, он осуществляется в зависимости от жанровой специфики, характеризуется информативной насыщенностью речи, конкретностью, лаконичностью и экспрессивностью  и эмоциональностью.
По мнению доктора филологических наук, профессора Г.В.Бобровской, в газетном дискурсе представлены различные приемы метафоризации: олицетворение – наделение свойствам и качествам, присущими человеку: Интеллигентный Питер мирится с положением «второй столицы», скептически фыркая в сторону златоглавой; Щитовидка скажет спасибо, опредмечивание – наделение абстрактных понятий свойствами конкретных предметов: Януковичу, который успешно консолидировал исполнительную и законодательную власть, «костыли» из комиссии больше не нужны; Генеральная чистка сосудов от «ржавчины жизни»; прономинация – использование прецедентных имен: Не позвать ли «Собакевичей»? Пока «Маниловы» сочиняют прекрасные проекты.
Газетный дискурс – это динамическое когнитивно-коммуникативное явление, процесс и результат речевой коммуникации в печатных СМИ; газетный текст – продукт дискурсивной деятельности в условиях массовой коммуникации, способствующий обмену социально значимой актуальной информацией. [Бобровская Г.В., с.319].

Пресса - орудие воздействия на читателя, а также средство формирования общественного мнения. Журналисты и корреспонденты, высказывая своё отношение к тому или иному факту, приводя аргументы в подтверждение своей позиции, не редко используют метафоры. Метафоричность - один из важнейших признаков современной агитационно-политической речи.

Использование метафоры в речи политиком часто определяет его популярность в народе. Например, рейтинг В. Жириновского является достаточно высоким на протяжении длительного отрезка времени во многом из-за его умения выражать свои мысли образно, ярко, выразительно и эмоционально, прибегая к использованию речевых метафор. Богата метафорами  и речь Г. Зюганова, да и многих других политиков в стране. Политическая метафора является мощным инструментом воздействия на аудиторию, это речевое воздействие с целью формирования у общества либо положительного, либо отрицательного мнения о той или иной политической единице (политике, партии, программе, мероприятии). 

Вспомним события конца 2014 года, в газетах появились заголовки о нефтяной игле, об этом же и вопрос от корреспондента А.Гамова, заданный Президенту РФ на пресс-конференции с Путиным, и фразы из ответа Владимира Владимировича Путина о том, что этот кризис поможет слезть нам с нефтяной иглы, т.е. необходимо перестраивать нашу экономику. В этом же номере газеты «Комсомольская правда» от 19 декабря 2014 года – Запад хочет нашу шкуру на стену повесить – слова Президента метафоричны, наполнены глубоким смыслом – необходимо структуру нашей экономики менять к лучшему. 

Сфера политических языковых игр должна быть бедна метафорами, так как речь публичного политика в большей степени состоит из предвыборных обещаний, степень последующего воплощения которых в реальность должна быть контролируема. Но как только центр тяжести переносится на эмоциональное воздействие, что в общественной жизни из-за низкой политической, юридической и экономической грамотности электората случается чрезвычайно часто, запрет на метафору снимается. 

Сфера выражения эмоций и эмоционального давления вносит как в обыденную, так и в политическую речь элемент артистизма, а вместе с ним и различные метафоры:

1. Заговорить войну - об итоге встречи в Минске: мир возможен («АИФ», 2015, № 8).
2.  Окно возможностей – соглашения о перемирии открывают окно возможностей для дальнейшего поиска компромиссов по этим сложным вопросам («АИФ», 2015, № 8).
3.  Дачные младенцы – это рассада, младенцы растительного мира, они, как и дети, смогут вырасти крепкими и здоровыми только при хорошем заботливом отношении и соблюдении определенных условий («АИФ», 2015, № 8).
4.  Окно в мозг – исследователи из разных стран доказывают, что в сетчатке глаз развиваются определенные характерные изменения при тех или иных заболеваниях и при помощи метода изучения этой сетчатки можно диагностировать различные заболевания на ранней стадии болезни («АИФ», 2015, № 8).
5. Шпаргалки на остановке - в Волгограде на некоторых остановках появились путеводители, на картах отмечены музеи, памятники и другие объекты («АИФ», 2015, № 8).
6.  Синдром разрушения – вопрос, который обсуждается на страницах газеты «АИФ», 2015, № 8 об отмене празднования 23 февраля, так как это, по мнению небольшого количества людей, всего лишь день рождения несуществующей армии давно не существующего государства. 
7. Исинбаева взялась за старое – она вернулась в большой спорт после рождения ребенка, тренируется в Волгограде, в ее мечтах победить на играх в 2016 году («АИФ», 2015, № 8).  

8.  Снять шест с гвоздя – статья посвящена возврату двукратной олимпийской чемпионки после рождения ребенка в спорт («АИФ», 2015, № 8).
9.  Навозом по кредитам – в знак протеста против грабительских кредитов в Новосибирске один из фермеров вывалил перед одним из отделений местного банка кучу навоза («АИФ», 2015, № 8).

10. «Клеевое место» ищет хозяина – в Ростовской области база отдыха, самая популярная у всех местных рыбаков и охотников, выставлена на продажу, в выходные дни в летний сезон сюда попасть практически невозможно – все занято («Аргументы недели», 2015, № 10).

11. Золотые купола весны – автор статьи Н.Фурсов делится секретами агротехники выращивания из семян весеннецветущих многолетников («Аргументы недели», 2015, № 10). 
Как видно из приведенных и проанализированных нами примерах, политические метафоры могут использоваться в определенных стилистических целях как без изменений, так и в трансформированном виде, с другим смысловым значением, обновленной структурой или новыми экспрессивно-стилистическими качествами. Политические метафоры выступают в газетных текстах в качестве одного из языковых средств, делающих речь более выразительной, разнообразной, живописной. 
ГЛАВА 3. РЕКЛАМНАЯ МЕТАФОРИКА
 Метафоры в рекламных текстах
В рекламных текстах широко используется метафора, преследуя при этом  определенные цели, одна из них, и самая главная, - повышение оборота и интенсивная продажа товара. Рекламная информация о том или ином продукте или товаре всегда направляется на покупателя или потребителя с расчетом вызвать у них определенное заинтересованное отношение к предмету. В малом и среднем бизнесе постоянно используются различные виды печатной рекламы: проспекты, буклеты, брошюры, листовки, каталоги, этикетки, наклейки и т.д. 

Рекламные издания различаются по художественному исполнению: черно-белая, многоцветная, с изображениями и фотографией, перевернутая и др. Более достоверной и привлекательной является цветная печать, содержащая фотографии и выполненная на высококачественной бумажной основе. Также большое значение имеет текст, насыщенный метафорическими понятиями. 

Особая роль метафоре отводится в рекламном тексте. К ней прибегают при представлении рекламируемого объекта и его характеристик, которые могут рассматриваться как значимые для адресатов рекламного текста. Основоположники теории концептуальной метафоры Дж. Лакофф и М. Джонсон определяют концептуальную метафору как понимание одних сущностей в терминах других [Голуб И.Г., с. 214]. 
Особенности сенсорных механизмов и их взаимодействие с психикой позволяют человеку сопоставлять несопоставимое и соизмерять несоизмеримое посредством концептуальной метафоры. Попадая в повседневную речь, метафоры стираются и входят в словарный состав языка [Баранов А.Н., с. 270].
Систематический анализ текстов, содержащих рекламу с использованием метафорики, позволил выделить модель ОБЪЕКТ РЕКЛАМЫ – ЧЕЛОВЕК. В процессе реализации данной метафорической модели оказываются задействованными различные участки концептуальной сферы ЧЕЛОВЕК. Эта модель особенно часто употребляется в текстах рекламы автомобилей. Он может описываться как существо, обладающее, например, сердцем, характером.

1. Бизнес в движении. Стремительный и мощный, уверенный и деловой. Вызывающий доверие и желание стать таким же неотразимым… Multivan Business эффектно подчеркнет ваш имидж – так представлен автомобиль с полным приводом и бензиновым двигателем с мультимедийной системой DVD с и монитором, («За рулем», 2010, № 8).
2. Сердце Continental Flying Spur – феноменальный 560-сильный 6-литровый двигатель с двойным турбонаддувом, самый мощный в мире серийный автомобильный  мотор или Успех в его характере. Новый Audi A6 («Top Gear»,  2012, № 12).
3. KIA MOTORS/ Тебя влечет к ней – яркой и стильной? Ты готов укротить ее дерзкий характер и ощутить завистливые взгляды? Спортивная и неудержимая, она подарит тебе чувство бескомпромиссной самоуверенности и полной свободы. KIA CERATO KOUP. Игры для взрослых.( «Автомобили», 2010, № 8) . Аналогичный пример из журнала «5 колесо, 2012, № 6», когда автомобилю приписываются черты характера, присущие современному человеку, – уверенность, сильный характер, наличие интеллекта. 
4. Ценить качество. Изучать уверенность. Быть лидером на деле, а не на словах. Для Toyota Camry это не только часть имиджа, но и стиль жизни. Элегантный дизайн и изысканные материалы отделки. Комфортная динамика 2,5 –литрового двигателя с 6-ступенчатой трансмиссией. Этот седан бизнес-класса создан дарить подлинный комфорт и подчеркивать статус своего владельца. Когда лидерство неоспоримо, уважение – его неотъемлемый атрибут. («Автомобили», 2010, № 8) .
5. Стильный, мощный, надежный. Даже в базовой комплектации в нем есть все для того, чтобы вы испытывали гордость за свой выбор. Да, новый Wolkswacen Polo седан делает возможным то, о чем вы мечтаете («GUATTRORUOTE», 2010, № 8).
6. Сильный и свободный. С корейским внедорожником Ssancyong для вас не существует преград. Сила и свобода – не просто слова! («GUATTRORUOTE», июль, 2010).

Процесс образования метафор по модели ОБЪЕКТ РЕКЛАМЫ – это ЧЕЛОВЕК заключается в определении сходств, аналогий между двумя понятийными областями, в актуализации различных концептуальных характеристик исходной понятийной области ЧЕЛОВЕК и их переносе на рекламируемый объект [Прохоров А.В., с. 159].

Проиллюстрируем метафорическое переосмысление некоторых характеристик понятийной области ЧЕЛОВЕК. Метафорическое описание объектов рекламы может строиться на переосмыслении характеристики  «внешний вид» понятийной области ЧЕЛОВЕК и ее переносе в понятийную область ОБЪЕКТ РЕКЛАМЫ. На языковом уровне данная метафора реализуется за счет следующих лексических единиц: внешность; эталон безупречного вкуса; синоним стиля; превосходное чувство стиля; совершенство формы; неординарный; элегантный, которые обычно  используются для описания внешности человека:

1. Роскошный, мощный, технологичный. SLS – серьезная угроза гегемонии марок вроде  Aston Martin, Ferrari…, - так рекламируется Mersedes-Benz SLS, как настоящее произведение автомобильного искусства в журнале «QUATTRORUOTE», 2012, №8.
2. Перевоплощение Mazdab 6 состоялось. Она пришла в новом облике. И установила свой закон эволюции. Одновременно стала азартнее и комфортнее. Больше и легче. («GUATTRORUOTE», 2008, № 9)
3.  Гонка за временем. Бриллианты в короне, - в общей сложности 86 чистейших бриллиантов поместил на корпус этих часов дизайнер Георг Плум. («GUATTRORUOTE», 2010, № 9)
В основе переосмысления метафорической характеристики «социальное положение» лежат знания о возможной принадлежности человека к определенной социальной группе. В следующем примере объект рекламы (автомобиль) осмысляется как принадлежащий к высшему привилегированному слою общества: Рожденный аристократом - реклама автомобиля Rover 75). («Клаксон», 2012, № 16) , т.е. можно сделать вывод о том, что рекламируемый автомобиль принадлежит к автомобилям самого престижного класса и предназначен для людей высокого социального статуса.

При метафорическом переносе часто оказывается задействованным следующий элемент - объединение людей по общности интересов. Данная метафора реализуется в текстах рекламы за счет использования следующих сочетаний: верный и надежный друг; помощник и лучший компаньон; попутчик, работает за троих и т.д.:

1. Достаточно одного прикосновения. Мультимедийный навигационный центр. PROLOGY MON-175OT/ Поможет вам найти правильную дорогу и насладиться всем многообразием мобильных развлечений. («GUATTRORUOTE», 2011, № 6).
2.  Роскошь спокойствия. MAGIGAR 10. Надежная защита от электронного взлома. Максимальное удобство и комфорт при пользовании системой. («GUATTRORUOTE», 2011, № 6).
3.  Volkswagen Jetta. Невозможно расстаться. Все продумано до мелочей: элегантный дизайн, выдающаяся эргономика и неповторимый комфорт. Плюс проверенное временем немецкое качество….поймет вас с полуслова( «5 колесо»,  2010, № 11).
4. Герой каменных джунглей. С какими бы вы ситуациями не столкнулись на городских дорогах и магистралях или за их пределами, у Opel Antara всегда есть решение («5 колесо»,  2010, № 11).
5. ДНК Вселенной.Это знак связи с Луной и Солнцем, звездами, бесконечным Космосом. Швейцарские часы Dzeta –магический символ силы, энергии и удачи – немного железа из загадочного метеорита Campro del Cielo, упавшего на Землю много тысяч лет назад («GUATTRORUOTE», 2010, № 8).

В приведенных примерах объекты рекламы рассматриваются как люди, объединенные общностью интересов, дружбой и т.д. Языковые средства, за счет которых реализуется данная метафора, призваны сформировать в сознании адресата мысль о том, что к рекламируемому объекту (автомобилю, лекарственном средству, аккумулятору, многофункциональному устройству и т.д.) можно относиться с доверием.

Образование новых метафор происходит также за счет переосмысления характеристики по  роду занятий, объект рекламы может описываться как спортсмен (чемпион в тяжелом весе), футболист (игрок премьер-лиги), косметолог (персональный  косметолог):

1. Новый игрок премьер-лиги. Он амбициозен и уверен в себе, знает, чего хочет, знает цену победе. («Клаксон», 2010, № 16 - реклама автомобиля Hyundai NF).
2.  Чемпион в тяжелом весе («Автомобили и цены», 2012, № 37 – реклама грузового автомобиля Hyundai HD 700);
3.  Персональный косметолог вашей обуви («Семь дней», 2010, № 42 – реклама спрея для обуви Collonil).

Как видим, в рекламных текстах могут подвергаться метафорическому переосмыслению сразу несколько характеристик понятийной области человек:  Он из породы одиночек: ведь на вершине нет места для многих. Он представитель могущественного клана. Внешность аристократа, характер первооткрывателя и сила воина. Он выбирает свой путь, пройти который под силу лишь подобным («За рулем», 2012, № 2 – реклама автомобиля Audi S4). В данном примере при формировании рекламных метафор актуализируются такие характеристики понятийной области ЧЕЛОВЕК, как внешний вид, физическая сила, характер. 

В отдельных случаях обращаются к понятийной области ЖИВОТНОЕ. Образование рекламных метафор по модели ОБЪЕКТ РЕКЛАМЫ – это ЖИВОТНОЕ основывается на переносе характеристик из исходной области ЖИВОТНОЕ в новую понятийную область - ОБЪЕКТ РЕКЛАМЫ.

Концептуальная метафора является также средством передачи следующих смыслов: 
1. Для рекламируемого автомобиля не существует преград – Приручи вольного зверя Volvo S 60 AWD («Клаксон», 2012, № 22); 
2.Рекламируемый автомобиль приспособлен к езде по городу – Городские джунгли – его стихия. Максимум возможностей. Максимум свободы («Вокруг света», 2010, № 11- реклама автомобиля Toyota Rav 4).
Основанием для метафорического переноса в приведенном рекламном тексте является аналогия между диким животным и рекламируемым автомобилем, которая базируется на их способности к передвижению в сложных условиях, например, в горах. 
Метафорика текстов рекламы не ограничивается метафорами ОБЪЕКТ РЕКЛАМЫ – это ЧЕЛОВЕК и ОБЪЕКТ РЕКЛАМЫ – это ЖИВОТНОЕ. Интерес представляет, например, метафора ЛЕЧЕНИЕ – это БОРЬБА, которая получает реализацию в рекламе лекарственных средств. В границах указанных понятийных областей реализуются более частные метафорические соответствия. Построение рекламных метафор по модели ЛЕЧЕНИЕ – это БОРЬБА основывается на усматриваемых аналогиях между лечением и борьбой, когда болезнь или противник нарушают нормальное течение жизни человека: 

1. Пенталгин-Н. В 5 раз сильнее боли! 5 активных компонентов быстро и эффективно справятся с любой болью («Добрые советы», 2010, №6);
2. Дикловит. Победи боль одним ударом! («Здоровье», 2012, № 1).
3. Лорагексал. Свобода от аллергии («Здоровье», 2010, № 4);
4. Ношпа-форте. Спасение от спазмов и боли. Быстро и эффективно («Здоровье», 2012, № 9).

В борьбе с болезнью, как и в борьбе с противником или в борьбе за красоту, улучшение внешнего вида человек использует определенные средства противодействия – оружие (ЛЕКАРСТВО – это ОРУЖИЕ):
1. Солпадеин. Мощное оружие против боли, бьющее точно в цель. («Здоровье», 2010, № 4);
2. В схватке с микробами побеждает ультрафиолет – УФ-стерилизатор Кьютек за секунды уничтожает все вирусы («АИФ», 2015, № 8); 
3. Независимому любителю приключений – туалетная вода РИВАЛ, полет фантазии для юного героя – цитрусовые ноты, прохладная свежесть в туалетной воде «Самолеты», (ROJAL By Oriflame, 2015,каталог № 5 );
4. Долина фей – сказочные превращения в долине фей с пеной для ванны с блестящей пыльцой, романтический танец любви –дезодорант-антиперспирант длительного воздействия, галерея роскошных подарков, (ROJAL By Oriflame, 2015,каталог № 5 );
5. Бриллианты и жемчуг – коллекция средств, объединяющих в себе блеск кристалл, сияние перламутра, нежность цветочного аромата, шелк и жемчуг – здесь уже речь идет о серии украшений из культивированного речного жемчуга, (ROJAL By Oriflame, 2015,каталог № 5) ;
6. Брызги золота – роскошное сияние четырнадцатикаратного желтого золота, переплетение звеньев подчеркивает безграничное волшебство женского обаяния (ROJAL By Oriflame, 2015,каталог № 5 ).
Полное избавление от болезни (выздоровление) в текстах рекламы представляется как победа (ВЫЗДОРОВЛЕНИЕ – это ПОБЕДА):
1. Стрепсилс. В схватке с микробами побеждает стрепсил. Победа анестетика над сильной болью в горле («Караван историй», 2010, № 1).

2. Элфор – реанимация ваших суставов. Если боль командует парадом. Нет времени на раздумья. Не терпите мучительную боль («Аргументы недели», 2015, № 10).

3. Лазерный аппарат «ОРИОН СТЕП»  победит боль, снимет отеки и воспаления («Аргументы недели», 2015, № 10).

Рассмотренные нами метафорические модели позволяют создателям рекламных текстов в оригинальной и доступной форме представить объект рекламы, его свойства и характеристики, значимые для потребителей. По замыслу копирайтеров, используемые концептуальные метафоры призваны стать эффективным средством воздействия на представление и мнение в отношении рекламируемого объекта.
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