Визуальная риторика: некоторые пояснения к тексту Эко
Уровень тропов
Как видно из текста, Эко не углубляется в различие между собственно тропами, фигурами речи и фигурами мышления, объединяя их все под названием «риторические тропы». В рекламном дискурсе, отмечает автор, их роль двояка: (1) служить «украшением стола» (эстетически удовлетворенный потребитель с более высокой степенью вероятности совершит покупку); (2) сделать рекламу товара (а значит, и сам товар) более заметной и запоминающейся. Итак, в верных дозировках риторические «украшательства» необходимы. 

Визуальные тропы могут функционировать в нескольких параметрах:

(1) визуальное эхо употребляющегося в рекламе словесного тропа (для усиления эффекта)
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	Текст рекламы гласит: “Mergers and acquisition: in-depth coverage. We live in FINANCIAL TIMES” (Поглощение и приобретение: глубинный анализ. Мы живем в Financial Times). Изображение иллюстрирует прежде всего первую часть фразы: визуальная метафора строится на всем известной вербальной метафоре «акулы бизнеса», «поглощение и приобретение» было перекодировано в эпизод из жизни акул (+ in-depth также получает свой визуальный отголосок: действие происходит на глубине: работа аналитиков Financial Times сравнивается с полным погружением в среду обитания изучаемых ими «видов»). 
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	Текст 1й рекламы прост: Spice up your life: go vegetarian («Сделай свою жизнь более пикантной: стань вегетарианцем»). Визуальная метафора строится на многозначности слова spice. В значении «специи» оно получает свое визуальное эхо в виде россыпи красных перчиков, в значении «пикантный» - изображение обнаженной девушки. 
2ая реклама строится по абсолютно идентичной стратегии, только на этот раз обыгрывается фраза “Turn over a new leaf”.ю где leaf может переводиться и как «лист» (овоща), так и «страница». Значение «лист» актуализируется в изображении свежих листиков капусты, значение «страница» (= начни новую жизнь) – в семантике изображения в целом («стань более эко-дружелюбным, используй натуральные материалы, будь ближе к природе»). 


(2) самостоятельное существование вне зависимости от вербального компонента рекламы;
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	Известный принт Bentley не содержит вербального сообщения (за исключением слова Bentley), но тем, кто знаком с знаменитой серией рекламных войн BMW – Audi – Subaru, становится понятным значение изображения. Каждый из рекламных принтов принимал во внимание достижения конкурирующих брендов и представлял свое – более весомое достижение. Завершающим «аккордом» стал принт Bentley, метафорически выражающий свое презрение к тем, кому приходится соревноваться и что-то доказывать друг другу: Bentley же в этом не нуждается. 


Среди основных тропов Эко выделяет:
1) метафора

2) метонимия (причастность по смежности)

3) гипербола 
4) литота
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Несколько примеров:
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	Значки, обозначающие скорость на спидометре и обычно представляющиеся в виде цифр здесь заменены иконками, связанными с движением различной интенсивности: от игры в гольф до пушечного выстрела. Т.о. на цифры на спидометре (а значит, автомобиль в целом) переносятся признаки, присущие явлениям, обозначающимся иконками: вы вольны выбирать свой стиль движения – от самого респектабельного («гольф») до абсолютно экстремального («пушечный выстрел» сразу же рождает ассоциацию с путешествием на пушечном ядре барона Мюнхаузена) 
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	В данном случае тыква вместо головы – двойная метафора: указание на американскую культуру (специфические прорези тыквы аналогичны тому, как украшают тыквы на Хэллоуин), а также на потенциальную «пустоголовость» детей (связь с поговоркой «вместо головы тыква»).
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	В социальной рекламе метафоры используются достаточно часто. В данном случае в основании метафоры лежит «резиновая» природа презерватива: реклама предлагает использовать презерватив, чтобы «стереть улики». 
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Несколько примеров:
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	В данном случае метонимия оказывается двойной: (1) с одной стороны, часовой механизм оказывается «заместителем» всего швейцарского; (2) с другой стороны, очертания бутылки Абсолют помещены в качестве винтика в механизм часов, таким образом ассоциируясь со всем швейцарским по пространственному принципу со-положения. 
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	Вновь двойная метонимия. Изображения отдельных утренних пирожных и пончиков  замещают всю продукцию MacDonald’s. Составленный из пирожков смайлик становится заместителем того настроения, которое гарантирует MacDonald’s (посредством пространственного соположения)
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Несколько примеров:
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	Гипербола в данном случае довольно очевидная: для визуализации качества hi-fi звука, аудиосистема изображается гораздо больше ее реальных размеров – величиной с десятиэтажный дом.
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	В принтах социальной кампании против СПИДа используется визуальная гипербола: непроверенный партнер (потенциально опасный как источник заражения) визуализируется в виде какого-либо опасного существа.  
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	Для визуализации «ну очень маленьких цен» используется образ бактерии, рассматривающей ценник под лупой, что является очевидным преуменьшением.


Уровень топосов
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	Рекламная идея основана на топосе, на том, что считается общеизвестным и общепринятым (хотя это необязательно должно быть правдой). Общепринятым является мнение, что все товары дорожают с каждым днем (хотя это верно далеко не для всех групп товаров и не во все периоды). В основании рекламного утверждения «Купи дом сегодня – завтра дороже будет!» как раз и лежит такой топос. В реальности же цены на недвижимость достаточно подвижны как в сторону повышения, так и в сторону понижения, причем в период кризиса последняя тенденция доминирует. Так что фальшивый топос оказывается на риторической службе у рекламы. 
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	Эта рекламная идея основана на еще одном топосе. Выстраивая два параллельных изображения, реклама стремится убедить нас в следующем: залог успеха – в уверенности в себе (топос),  визуальный параллелизм утверждает, что рекламируемые подгузники – такой же залог уверенности в себе, как и нижнее белье Armani. Здесь на сцену выходит новый топос: если вы считаете себя современными и модными родителями, хотите, чтобы с младенчества ваш ребенок чувствовал себя модным, стильным и уверенным, то вы должны выбирать для него все самое лучшее и модное (подгузники N). 


Уровень энтимем
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	Надпись гласит: Salton Bun Warmer (нагреватель для булочек) делает обычные булочки вкусными, вкусные – очень вкусными, а очень вкусные – булочками с неземным вкусом. Классический силлогизм (дедуктивное умозаключение) строится на основании двух посылок и заключения, в энтимеме же пропущена либо одна из посылок, либо заключение (вывод). В данном случае вывод налицо (о вкусовых качествах булочек после пребывания в нагревателе), но пропущена важная посылка: «теплые булочки это вкусно» (реклама подразумевает это как само собой разумеющееся, ведь в обратном случае потеряет смысл как сама реклама, так и существование рекламируемого прибора). Однако если разобраться, далеко не все люди любят именно теплые булочки, а некоторые даже считают теплую выпечку вредной для здоровья. Поэтому – коль скоро посылка неоднозначна – лучше ее пропустить и принять как очевидную. 
 

	

	Next time you will use DHL говорит нам реклама. Если достроить неполный силлогизм, получим:
Все сервисы за исключением DHL не справляются с транспортировкой хрупких ценностей (посылка 1).

Сервис Х не является DHL (посылка 2).

 Следовательно, сервис Х не справляется с транспортировкой хрупких ценностей (заключение).

Или 

Все сервисы за исключением DHL не справляются с транспортировкой хрупких ценностей (посылка 1).

Сервис Х не справился с транспортировкой хрупких ценностей (посылка 2).

Значит, сервис Х не является сервисом DHL.

Кроме использования энтимемы, реклама ссылается на рекламный принт конкурента – FedEx:




ЭНТИМЕМА (от греч. in thymos - в уме) - вывод, доказательство, рассуждение, в которых одна или неск. посылок, либо само заключение не формулируются явно, а лишь подразумеваются, остаются «в уме». В таком смысле употреблял этот термин Аристотель. Соответственно в силлогистике Э. называют сокращённый силлогизм, в котором опущена одна из посылок либо заключение. Если силлогизм есть логически реконструированная мысль (в которой выявлены как все принимаемые положения, так и логич. связи между ними), то Э.— это практика мышления. Ради ускорения обмена мыслями можно опускать то, что очевидно. Вместе с тем к Э. прибегают и в тех случаях, когда хотят отвлечь внимание от той посылки, истинность которой можно поставить под сомнение (Философский словарь).





***


An ENTHYMEME (Greek: ἐνθύμημα, enthumēma), in its modern sense, is an informally stated syllogism (a three-part deductive argument) with an unstated assumption that must be true for the premises to lead to the conclusion. In an enthymeme, part of the argument is missing because it is assumed. In a broader usage, the term "enthymeme" is sometimes used to describe an incomplete argument of forms other than the syllogism,� HYPERLINK "http://en.wikipedia.org/wiki/Enthymeme" \l "cite_note-0" �[1]� or a less-than-100% argument.� HYPERLINK "http://en.wikipedia.org/wiki/Enthymeme" \l "cite_note-Klamer2007-1" �[2]� For Aristotle, who defined it in his Rhetoric, an enthymeme was a "rhetorical syllogism" which was based on probable opinions, thus distinguishing it from a scientific syllogism. It is aimed at persuasion while scientific syllogism is aimed at demonstration (Wikipedia)�








МЕТАФОРА - вид тропа, употребление слова в переносном значении; словосочетание, характеризующее данное явление путем перенесения на него признаков, присущих другому явлению (в силу того или иного сходства сближаемых явлений), которое таким образом его замещает. Своеобразие М. как вида тропа в том, что она представляет собой сравнение, члены которого настолько слились, что первый член (то, что сравнивалось) вытеснен и полностью замещен вторым (то, с чем сравнивалось) (Литературная энциклопедия. Т. 7. - 1934)





***


A metaphor is an analogy between two objects or ideas; the analogy is conveyed by the use of a metaphorical word in place of some other word. For example: "Her eyes were glistening jewels".�Metaphor also denotes rhetorical figures of speech that achieve their effects via association, comparison, or resemblance (e.g., antithesis, hyperbole, metonymy, and simile, which are all types of metaphor) (The Oxford Companion to the English Language (1992) pp.653–55)


























ГИПЕРБОЛА [греч. — υπερβολη] — стилистическая фигура явного и намеренного преувеличения, имеющего целью усиление выразительности, напр. «я говорил это тысячу раз». Гипербола часто сочетается с другими стилистическими приемами, придавая им соответствующую окраску: гиперболические сравнения, метафоры и т. п. («волны вставали горами»). Изображаемый характер или ситуация также могут быть гиперболическими (Литературная энциклопедия, т.2).





***


Hyperbole (pronounced /haɪˈpɜrbəli/, from ancient Greek ὑπερβολή 'exaggeration') is a rhetorical device in which statements are exaggerated. It may be used to evoke strong feelings or to create a strong impression, but is not meant to be taken literally.


Hyperboles are figures of speech that are exaggerated in order to create emphasis or effect. Hyperbole is a literary device often used in poetry, and is frequently encountered in casual speech. An example of hyperbole is: "The bag weighed a ton". Hyperbole helps to make the point that the bag was very heavy although it is not probable that it would actually weigh a ton. On occasion, newspapers and other media use hyperbole when speaking of an accident, to increase the impact of the story. This is more often found in tabloid newspapers, which often exaggerate accounts of events to appeal to a wider audience (Wikipedia).

















МЕТОНИМИЯ — вид тропа (см.), употребление слова в переносном значении, словосочетание, в котором одно слово замещается другим, как в метафоре (см.), с тем отличием от последней, что замещение это может производиться лишь словом, обозначающим предмет (явление), находящийся в той или иной (пространственной, временной и т. д.) связи с предметом (явлением), которое обозначается замещаемым словом; напр.: «Все флаги будут в гости к нам», где флаги замещают корабли (часть заменяет целое, pars pro toto). Смысл М. состоит в том, что она выделяет в явлении свойство, которое по своему характеру может замещать остальные. Таким образом, М. по существу отличается от метафоры, с одной стороны, большей реальной взаимосвязью замещающих членов, а с другой — большей ограничительностью, устранением тех черт, которые не даны в данном явлении непосредственно. Как и метафора, М. присуща языку вообще, но особенное значение имеет в художественно-литературном творчестве, получая в каждом конкретном случае свое классовое насыщение и использование (Литература и язык. Современная иллюстрированная энциклопедия.» Под ред. проф. Горкина А.П.; М.: Росмэн; 2006).





***


METONYMY [met‐on‐ĭmi], a figure of speech that replaces the name of one thing with the name of something else closely associated with it, e.g. the bottle for alcoholic drink, the press for journalism, skirt for woman, Mozart for Mozart's music, the Oval Office for the US presidency. A well‐known metonymic saying is the pen is mightier than the sword (i.e. writing is more powerful than warfare). A word used in such metonymic expressions is sometimes called a metonym [met‐ŏnim]. An important kind of metonymy is synecdoche, in which the name of a part is substituted for that of a whole (e.g. hand for worker), or vice versa. Modern literary theory has often used ‘metonymy’ in a wider sense, todesignate the process of association by which metonymies are produced and understood: this involves establishing relationships of contiguity between two things, whereas metaphor establishes relationships of similarity between them. The metonym/metaphor distinction has been associated with the contrast between syntagm and paradigm (The Concise Oxford dictionary of literary terms 2001).




















ЛИТОТА - обратная гиперболе (см.) стилистическая фигура явного и намеренного преуменьшения, умаления и уничтожения, имеющая целью усиление выразительности, напр.: «Лошадь величиной с кошку», «Жизнь человека — один миг» и т. п. По существу Л. чрезвычайно близка гиперболе по своему выразительному значению, почему ее и можно рассматривать как вид гиперболы (что и делали старые риторики, делившие гиперболу на «auxesis» — увеличение — и «tapinosis», или «meiosis», — уменьшение). («Литературная энциклопедия.» В 11 т.; М.: 1929—1939.)

















Топосы - общие места (loci communes). Определение из нормативной риторики: постоянные, повторяющиеся в выступлениях мотивы, способы доказательства, убеждения, охватывающие разные виды логических аргументов и средства языковой экспрессии (фигуры), подражающие соответствующим образцам. Во вторичном значении: фраза, прописные истины (Sierotwiński S. Słownik terminów literackich. Wrocław, 1966, S. 155). Существуют подлинные и фальшивые топосы. Подлинный топос - это то, что действительно объединяет людей, мнение, идеалы на самом деле присущие как говорящему, так и собеседнику. Фальшивый топос - это мнение, идеал, который оратор сам не разделяет, но высказывает как свое убеждение в стремлении наладить хорошие отношения с собеседником, сделав ему приятное.�
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