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В статье рассматриваются виды сравнений, имеющие распространение в социальной рекламе. Ав-

тор находит три основных вида сравнений: буквальная аналогия – сугубо рациональный прием, с по-

мощью которого сопоставляются однородные явления, имеющие общие признаки; фигуральная ана-

логия – риторический прием установления в образной форме общности между объектами, принад-

лежащими к удаленным друг от друга областям действительности; сравнение-троп – эмоциональ-

но-оценочный прием, используемый для формирования требуемого отношения к предмету речи.  
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писание особенностей социальной ре-

кламы (далее СР) в последнее время за-

метно интенсифицировалось, что связано с 

осознанием важности этого способа воздей-

ствия на те или иные группы населения с це-

лью решения насущных социальных проблем. 

Наряду с прочими аспектами, исследователи 

уделяют много внимания изучению роли 

средств выразительности, поскольку давно 

установлено, что они являются действенным 

инструментом просвещения адресата в слож-

ных вопросах. Наибольший интерес ученых 

вызывает метафора (см. [6; 7; 16] и др.), однако 

и другие виды тропов и фигур нуждаются во 

всестороннем изучении, так как играют свою 

роль в формировании образной системы СР. 

Настоящее исследование посвящено опи-

санию роли сравнений в дискурсе СР, кото-

рые весьма частотны в указанной сфере и 

выполняют весьма важные функции как в 

рациональной, так и в эмоциональной обла-

сти аргументации. 

Материалом исследования послужили 

15 000 плакатов СР, собранные методом 

сплошной выборки из различных медиабан-

ков сети Интернет. 

Сравнение – это сопоставление изобража-

емого предмета или явления, с другим пред-

метом или явлением по общему для них обо-

их признаку.  

В риторическом тексте (к которому отно-

сится и СР) сравнение встречается в двух раз-

ных функциях. Во-первых, оно является весь-

ма сильным риторическим аргументом, кото-

рый используется для объяснения позиции ав-

тора. Во-вторых, оно может выступать в 

обычной роли средства художественной выра-

зительности. В этом случае оно имеет сугубо 

оценочный эмоциональный характер и служит 

для формирования отношения к объекту. 

Сравнение-аргумент является способом 

предъявления в речи аналогии, которая, как 

известно, имеет два основных вида: 

 Буквальная (логическая, классификаци-

онная) аналогия – это умозаключение, осно-

вывающееся на сходстве отношений между 

предметами из одинаковых областей действи-

тельности. С ее помощью сопоставляются од-

нородные предметы (явления, ситуации и т. 

п.), обладающие схожими характеристиками. 

Этот вид умозаключений подробно изучается 

в логике и философии, поскольку является од-

ним из самых распространенных инструмен-

тов изучения свойств предметов и явлений, 

«важной предпосылкой процесса познания, 

обобщения» [15]. 

Буквальная аналогия популярна в СР в тех 

тематических кластерах (о способах деления СР 

на тематические рубрики и кластеры см.: [1]), 

где преобладают рациональные формы аргу-
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ментации. Она представлена такими формами: 

А) Сопоставление – соотнесение двух 

предметов или явлений для установления их 

идентичности. Чаще всего используется для 

устрашения адресата, хотя никаких оценочных 

элементов не содержит: За убийство (ч. 1 ст. 

105 УК РФ до 15 лет л/с) и взятку (ч. 6 ст. 

290 УК РФ до 15 лет л/с) сроки могут быть 

одинаковыми.  

Б) Выбор. Эта форма не относится к клас-

сическим способам оформления аналогии, од-

нако в СР встречается довольно часто. Она 

состоит в том, что адресату самому предо-

ставляется право выбрать один из нескольких 

предметов или возможных вариантов поведе-

ния в предложенной ситуации: Что выберет 

ответственный родитель? А. Поставить в 

угол; В. Записать в художественную школу; 

С. Продолжить рисовать вместе; Д. Сде-

лать ремонт в детской. (Рисунок 1) Здесь 

важно обратить внимание на то, что все пред-

лагаемые варианты должны быть одинаково 

реальными и допустимыми, оценочный эле-

мент прямо не формулируется, а переводится 

в подтекст. Ср. также: Какая карточка важ-

нее? Проводите больше времени с детьми 

(изображено портмоне, где соседствуют бан-

ковские карты и фото ребенка). 

 

 
 

Рисунок 1. Выбор 

 

В) Замещение – рекомендация выбрать 

один из членов альтернативы, более соответ-

ствующий общественным нормам, взамен 

другого, неправильного, но более распро-

страненного: Диалог вместо запретов, упре-

ков и наказаний! Здесь также эксплицитное 

выражение оценки не предполагается. 

Если сравнение совмещается с базовой 

альтернативой соответствующего кластера 

СР, то используется модель противопостав-

ления. Так, в кластере «Соблюдение ПДД» 

противопоставляется судьба грамотного во-

дителя, соблюдающего ПДД (он здоров и 

счастлив), и лихача, нарушающего правила 

(он мертв или искалечен аварией); в кластере 

«Охрана природы» противопоставляются 

разнообразные естественные природные пей-

зажи и аналогичные пейзажи, изуродованные 

цивилизацией (замусоренные, застроенные 

промышленными объектами, опустошенные 

вырубкой лесов и пожарами) и т. п. Везде со-

поставление запрещенной и рекомендуемой 

моделей поведения призвано демонстриро-

вать опасность (вплоть до полного уничтоже-

ния человека или всего человечества) несо-

блюдения установленных норм и правил. 

 Фигуральная (риторическая, симиля-

тивная) аналогия – это умозаключение, ос-

новывающееся на сходстве отношений меж-

ду предметами из качественно отличных об-

ластей действительности, связь которых 

имеет только символическое значение: Те-
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лефону нужна энергия, чтобы работать. 

Человеку нужна кровь, чтобы жить. Сдать 

кровь быстрее, чем зарядить телефон. 

Стань донором, будь героем!  

Это весьма популярный вид риторическо-

го аргумента, впервые описанный еще Ари-

стотелем в «Риторике» именно как аргумент 

[4]. Аристотель полагал, что степень удачно-

сти сравнения зависит от соблюдения ряда 

требований. С одной стороны, сравнение 

должно быть понятным адресату, поэтому 

объект сравнения следует выбирать из кон-

кретной жизненной сферы («...так как цель 

образности есть приближение значения об-

раза к нашему пониманию и так как без это-

го образность лишена смысла, то образ дол-

жен быть нам более известен, чем объясняе-

мое им» [11, с. 226]); с другой стороны, 

сравнение должно содержать «элемент по-

учительности», то есть оставлять место для 

фантазии и догадок читателя, позволять ему 

самому понять и домыслить те общие при-

знаки, которые объединяют сравниваемые 

предметы. Их «нужно заимствовать, как мы 

это сказали и раньше, из области предметов 

сродных, но не явно сходных, подобно тому, 

как и в философии считается свойством мет-

кого [ума] видеть сходство и в вещах, далеко 

отстоящих одни от других» [4, с. 146] По-

скольку сравнение – это аргумент, его ис-

пользование имеет целью воздействие на ад-

ресата, то оно должно быть ярким и красоч-

ным, а также содержать элемент неожидан-

ности или даже парадоксальности, что и де-

лает сравнение не только выразительным, но 

и убедительным. Причем чем больше разли-

чий между предметом и объектом сравнения, 

тем больше его познавательный эффект. 

Именно с этих позиций сравнение изучается 

в риторике [5; 12; 13 и др.]. 

Фигуральная аналогия – один из самых 

распространенных видов риторических ар-

гументов в СР. Она встречается практически 

во всех тематических кластерах и служит для 

формирования требуемого отношения к 

предмету: сопоставление с желанным, одоб-

ряемым объектом повышает ценность пред-

мета: Донор, как спасательный парашют, – 

дарит жизнь!; Жизнь без наркотиков – до-

рога к счастью!; напротив, сопоставление с 

вредным, нежеланным или неодобряемым 

объектом понижает ценность предмета: Чи-

таешь книги в сокращении? Пьешь чай без 

заварки?; Грязная вода убивает больше лю-

дей, чем войны. К формам фигуральной ана-

логии можно отнести: 

А) Отождествление – указание на пол-

ную идентичность двух предметов: Лицо го-

рода – твое лицо! Не причиняй вред своему 

дому и подъезду! Будь культурным челове-

ком!; Чужие мысли – фастфуд для мозгов. 

Б) Сопоставление – соотнесение двух 

разных предметов по общему для них каче-

ству: Табак убивает твое тело, мат убива-

ет твой интеллект; Дети с лишней хромо-

сомой. Но Спайдермен тоже не такой, как 

все (о детях с синдромом Дауна). 

В) Подобие – указание на сходство двух 

различных предметов: Чтение для ума как 

упражнение для тела; Животные как малень-

кие дети. Выгнать их на улицу – преступление. 

Г) Сравнение – соотнесение двух сходных 

предметов по интенсивности проявления в 

них какого-либо качества: Автокресло – 

лучше всех игрушек! Ребенок в машине дол-

жен быть в автокресле!; Один грамм любви 

дороже тонны нравоучений. 

Противопоставление с участием фигу-

ральной аналогии может приобретать сле-

дующие формы: 

А) Противоположность – противопо-

ставление предметов по одному признаку. В 

отличие от сопоставления, предполагает 

возможность выбора между ними: Чтобы 

остановить поезд нужно время. Чтобы 

остановить жизнь – одно мгновение; Куря-

щие теряют 15 лет жизни. 3 апельсина в 

день продлевают жизнь на 5 лет. 

Б) Противоречие – соотнесение двух си-

туаций по их возможным последствиям: Де-

ти не мусор, не выбрасывайте их на помой-

ку. Делая свой выбор, помогать детям-

сиротам или нет, просто взгляните им в 

глаза; Ребенок взрослым не игрушка, но мо-

жешь воспитать достойно! 

В) Различие – несходство двух вещей по 

ряду признаков: Это пчелы. За них все реши-

ла жизнь. Мы же строим свою жизнь сами. 

Не бойтесь перемен; Курильщик снаружи... 

курильщик изнутри.... (Рисунок 2.) 
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Рисунок 2. Различие 

 

К.Л. Луцкий считал риторические сравне-

ния «душой убеждения», прекрасным сред-

ством подчеркивания доказательств, благо-

даря которому их сила увеличивается «есте-

ственным образом» [9, с. 51].  

Сравнение-троп имеет сугубо оценочный 

эмоциональный характер и служит только 

для формирования отношения к объекту: Ре-

бенок – это луч света, озаряющий ваш 

дом!; Книги – музыка для души; Слезы ва-

ших детей – камни на вашей совести и т.п. 

Здесь всегда присутствует образный компо-

нент, сближающий сравнение с метафорой. 

Если сравнение-аргумент содержит как рацио-

нальный (пояснение), так и эмоциональный 

(оценка) компоненты, то сравнение-троп – 

только эмоциональный (оценка). Этот прием 

изучается в стилистике, где встраивается в си-

стему тропов и фигур как один из наиболее 

эффективных способов образного описания 

действительности [8; 10; 14]. Особенно оче-

видным этот вариант сравнения оказывается в 

тех посланиях, где в качестве объекта сравне-

ния выступает лексема с ярко выраженным 

оценочным значением: Ювенальная юстиция. 

Не пустим кошмар в наши семьи!; Пресная 

вода – роскошь. Расходуй ее разумно! 

Характерной особенностью сравнений-

тропов является возможность выступать в 

усеченной форме, что часто встречается и в 

товарной рекламе (см. об этом: [3]). Тогда 

второй член конструкции отсутствует, а по-

казателем сравнения выступают слова быст-

рее, лучше, самый активный и т. п. В СР с по-

мощью этой модели может утверждаться пре-

восходство предлагаемой модели над всеми 

остальными: Лучший способ сделать детей 

хорошими – это сделать их счастливыми Ос-

кар Уайльд; Чистые небо, земля и вода самы-

ми ценными будут всегда!, а может реализо-

вываться призыв отказаться от осуждаемой 

модели: Сделай свою жизнь ярче. 

Поскольку базовая альтернатива в каждом 

кластере довольно очевидна и понятна адре-

сату, может быть использована и полностью 

имплицитная модель сравнения, когда вто-

рой член отсутствует, однако его легко вос-

становить из контекста: Незнание культуры 

своего народа убивает (следовательно, что-

бы сохранить народ, нужно изучать его 

культуру); Правила здорового образа жизни: 

спорт, режим дня, хорошее настроение, 

свежий воздух, правильное питание (следо-

вательно, если мы нарушаем перечисленные 

правила, наш образ жизни нельзя назвать 

здоровым). В эту же группу относим приме-
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ры, где сопоставление выражается описа-

тельно: Ночь темна и полна ужасов. 22.00 

детям пора домой. И все плохое случится 

только в кино... (на улице ночью детям гро-

зит опасность, а дома они защищены); В 

темноте наезд возможен. Будь, ребенок, 

осторожен! Фликер на руке блестит, 

«стоп» машине говорит (если ребенок носит 

фликер, он в безопасности, если нет – может 

быть сбит машиной). 

Таким образом, при изучении и использо-

вании сравнения в СР важно обращать вни-

мание на его вид, поскольку от этого в зна-

чительной степени зависят выразительные 

возможности плаката. Наибольшим потен-

циалом воздействия обладают риторические 

сравнения, построенные на фигуральной 

аналогии, поскольку они способны воздей-

ствовать как на рациональную, так и на эмо-

циональную сферы сознания адресата. Осо-

бенно эффективны риторические сравнения, 

построенные на базе групповых ценностей (о 

видах ценностей в СР см. [2]) Соответствен-

но, остальные формы сравнения обладают 

меньшим потенциалом, поскольку могут 

воздействовать только на одну сферу: логи-

ческие сравнения (буквальная аналогия) – 

преимущественно на рациональную, а срав-

нения-тропы – преимущественно на эмоцио-

нальную сферу. 
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