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СПІВВІДНОШЕННЯ ВІЗУАЛЬНИХ І ВЕРБАЛЬНИХ ЕЛЕМЕНТІВ 
У ТРАДИЦІЙНІЙ ТА ПОСТМОДЕРНІЙ СОЦІАЛЬНІЙ РЕКЛАМІ 

(НА МАТЕРІАЛІ АНГЛОМОВНОЇ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ 
НА ТЕМАТИКУ COVID-19) 

Статтю присвячено аналізу взаємовідношень між текстом та зображенням як двома різними семіотични-
ми модусами в рамках мультимодальних студій у традиційній та постмодерній англомовній соціальній рекламі 
на тематику COVID-19. Тенденція в дизайні реклами до збільшення ролі зображення й вербальної компресії впли-
нула на міжмодальну когезію в тексті соціальної реклами.

Традиційна соціальна реклама – це реклама, що ґрунтується на експліцитних когезивних зв’язках та семан-
тичній надлишковості. Міжмодальна когезія в традиційній соціальній рекламі будується на ієрархічних відно-
шеннях уточнення, послідовних відношеннях ілюстрації. 

Постмодерна соціальна реклама – це семіотично мінімалістичне вербально-візуальне поєднання, креолізо-
ваний малоформатний текст із яскраво вираженими семантикою та символізмом; реклама, що пропонує бага-
тозначне й мінімалістичне поєднання вербальних і візуальних знаків, які, на перший погляд, є інконгруентни-
ми, незв’язними; міжмодальна когезія встановлюється реципієнтом через певні інтерсеміотичні припущення. 
Міжмодальна когезія в постмодерній візуально-центричній соціальній рекламі будується в основному на зв’язках 
розширення чи просторово-часового / причиново-наслідкового доповнення, завдяки яким виникає інконгруент-
ність та мультимодальна напруга, що інтригують реципієнта та ефективніше залучають його до декодування 
повідомлення реклами. На рівні просторового синтаксису в постмодерній рекламі простежуються послідовні 
відношення анкорингу або чергування. У риторико-логічних відношеннях у постмодерній рекламі переважають 
відношення з випадковими, алюзивними зв’язками. 

Порівняно з традиційною рекламою, постмодерна реклама є менш директивною та експліцитною й вико-
ристовує більш непрямий стиль комунікації. Особлива структура «постмодерної» візуально-центричної 
соціальної реклами визначається мультимодальністю, риторичною комплексністю, семантичною багато-
значністю, інконгруентністю, прагматичною невизначеністю. Інтерпретація мультимодальних текстів 
постмодерної соціальної реклами залежить від денотативних та конотативних значень візуального та вер-
бального компонентів, загальних та культурно-специфічних знань реципієнта, а також особливостей дис-
курсу соціальної реклами. 

Теоретико-методологічні основи роботи поєднують праці з мультимодальності та вербально-візуальних 
зв’язків (Дж. Бейтмен, Г. Кресс та Т. Ван Леувен, Г. Штьокл, Г. Кейпл, Р. Мартінек та А. Селвей, Л. Макарук, 
В. Єфименко), а також з рекламного дискурсу (Г. Штьокл, С. Гісцінгер, С. Молнар, С. Булмер та М. Буханан-
Олівер).

Ключові слова: соціальна реклама, мультимодальність, міжмодальна когезія, COVID-19.

Tetiana TSYLIURYK
PhD in Philology

To cite this article: Tsyliuryk, T. (2021). Spivvidnoshennia vizualnykh i verbalnykh elementiv u 
tradytsiinii ta postmodernii sotsialnii reklami (na materiali anhlomovnoi sotsialnoi reklamy na tematyku 
COVID-19) [Text-image relations in traditional and postmodern public service advertising (based 
on English PSA on COVID-19)]. Folia Philologica, 1, 70–77, doi: https://doi.org/10.17721/folia.
philologica/2021/1/8



71

Folia Philologica № 1, 2021

TEXT-IMAGE RELATIONS IN TRADITIONAL AND POSTMODERN  
PUBLIC SERVICE ADVERTISING (BASED ON ENGLISH PSA ON COVID-19)

The article is dedicated to the analysis of text-image relations as of two different semiotic modes within the framework 
of multimodal studies in the traditional and postmodern English public service advertising (PSA) on COVID-19. The 
tendency towards image-centricity and linguistic compression in the design of ads has influenced intermodal cohesion in 
PSA posters. 

Traditional PSA is advertising based on explicit cohesive ties and semantic redundancy. Intermodal cohesion in 
traditional PSA builds on hierarchical relations of elaboration and linear relations of illustration. 

Postmodern PSA is a semiotically minimalistic verbal-visual unity, multimodal small-format text with clearly expressed 
semantics and symbolism. Postmodern PSA offers ambiguous and minimalistic unity of verbal and visual signs that is, 
at first sight, incongruent, incoherent. The recipient establishes intermodal cohesion through intersemiotic inferences. 
Intermodal cohesion in postmodern visual-centric PSA is built mainly on the relations of extension or spatial-temporal / 
causal enhancement, as they lead to incongruency and multimodal tension, which intrigue the recipient and involve them 
more actively in the process of decoding of the advertising’s message. On the spatial syntax level, linear relations 
of anchorage or alteration are characteristic for postmodern PSA. On the rhetorical-logical level, relations based on 
coincidental allusive ties predominate in postmodern PSA. 

Postmodern advertising is less directive and explicit than traditional advertising, opting for a less direct communication 
style. The specific nature of postmodern image-centric PSA is predetermined by multimodal and rhetorical complexity, 
semantic ambiguity, incongruity, and pragmatic under-specification. Interpretation of multimodal PSA texts depends 
on denotative and connotative meanings of the visual and verbal components, recipient’s general and culture-specific 
knowledge, and peculiarities of PSA discourse. 

The theoretical and methodological framework of the study combines works on multimodality and text-image relations 
(J. Bateman, G. Kress & T. van Leeuwen, H. Stöckl, H. Caple, R. Martinec & A. Salway, L. Makaruk, V. Yefymenko), as 
well as on advertising discourse (H. Stöckl, S. Gieszinger, S. Molnar, S. Bulmer & M. Buchanan-Oliver).

Key words: public service advertising, multimodality, intermodal cohesion, COVID-19.

Розпочавшись у 2019 році, епідемія COVID-19 
здобула масштабів пандемії та стала новим гло-
бальним викликом для всіх держав. Усвідом-
лення серйозності ситуації та консолідація сус-
пільства для боротьби з пандемією проходять 
не лише в межах політичного (Петренко, 2020; 
Semino, 2020) та публіцистичного дискурсів 
(Данкова, 2020; Первухина, 2020; Купина, 2020; 
Серебрякова, 2020; Гуляева, 2020), а й у дис-
курсі соціальної реклами. 

Сучасна соціальна реклама активно експлуа-
тує візуальні стилістичні засоби з метою більш 
ефективного впливу на локальну / глобальну 
аудиторію, представники якої можуть належати 
до різних лінгвокультур (Каменева, Рабкина, 
Араева, Горбачева, 2018: 96). За умови необхід-
ності забезпечити швидке та ефективне надання 
інформації адресату соціальної реклами 
в інформаційно-насиченому світі на перший 
план виходить компресія інформації та еконо-
мія мовних засобів (Каратаєва, 2014; Цилю-
рик, 2016). Основне комунікативне та емотивне 
навантаження рекламного повідомлення змі-
щується на візуальний компонент (Каменева, 
Рабкина, Араева, Горбачева, 2018: 98; Карата-
єва, 2014; Білюк, 2016: 14; Костромина, 2018). 
Унаслідок взаємодії вербальної й іконічної 
складових в креолізованих плакатах соціальної 

реклами виникає синергетичний ефект: зна-
чення модусів та знакових систем інтегрується 
й утворює складний вербально-візуальний 
комплекс, мультимодальний феномен (Kress, 
2001; Bateman, 2014; Stöckl, 2004; Stöckl, 2009; 
Єфименко, 2016; Yefymenko, 2017; Мака-
рук, 2018; Stöckl, 2020). Тенденція в дизайні 
реклами до збільшення ролі зображення (англ. 
image-centricity) (Каменева, Рабкина, Араева, 
Горбачева, 2018; Каратаєва, 2014; Kress, 2004; 
Stöckl, 2009; Stöckl, 2020; Stöckl, 2008; Stöckl, 
2020) й мінімізації тексту, змістовної оптиміза-
ції (Каратаєва, 2014; Цилюрик, 2016) вплинула 
на зв’язок між вербальним та візуальним еле-
ментами (міжмодальну когезію) в тексті соці-
альної реклами (Gieszinger, 2000).

Традиційна соціальна реклама – це реклама, 
що ґрунтується на експліцитних когезивних 
зв’язках та семантичній надлишковості (Stöckl, 
2017: 78). Міжмодальна когезія в традиційній 
соціальній рекламі будується на ієрархічних 
відношеннях уточнення, послідовних відно-
шеннях ілюстрації. 

Наприклад, у німецькій рекламі “#beahero” 
(Мал. 1), що закликає реципієнтів вдягати 
маски в боротьбі з COVID-19, зображення під-
порядковується тексту реклами через гіпоні-
мічні відношення – лексема heroes є гіпероні-
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мом до зображених героїв реклами: Бетмена 
та Диво-жінки. Такі вербально-візуальні відно-
шення класифікуються як уточнення-екземплі-
фікація (Єфименко, 2016: 36; Yefymenko, 2017: 
224; Martinec, Salway, 2005: 356–357). Реклама 
застосовує прийом мультимодальної метафори, 
гіперболізації та візуальної алюзії, мультиплі-
кації, прирівнюючи реципієнтів, які вдягають 
маску, до героїв, що рятують життя. Повтор 
слів a hero, a mask на візуальному та вербаль-
ному рівнях спрямований на фокусування уваги 
реципієнтів на важливості вдягання масок 
та сприяє кращому запам’ятовуванню реклам-
ного повідомлення, що посилює персуазивний 
потенціал рекламної кампанії. Реклама застосо-
вує Ти-стратегію (стратегію встановлення кон-
такту з реципієнтом, стратегію адресованості 
та інтерактивності, діалогічної спрямованості 
реклами), що реалізується в імперативному 
реченні та в хештезі #beahero. 

Рис. 1. #beahero

Ще одним прикладом традиційної соціаль-
ної реклами вважаємо британську рекламну 
кампанію від NHS Heroes (Мал. 2), у якій пере-
бування вдома під час пандемії прирівнюється 

до ГЕРОЇЗМУ. Міжмодальна когезія на рівні 
змісту та просторового синтаксису реклами 
характеризується послідовними відношен-
нями уточнення: зображення ілюструють текст 
реклами та конкретизують зовнішність голо-
вних героїв реклами. Персуазивний вплив 
реклами будується на метафоричному фреймі 
COVID-19 – це ВІЙНА: 

“Today Carli called her friend Virgin X, 
practiced her drag makeup and defended 
the country against Covid-19, all at the same time. 
Take the #StayHomeHeroes challenge”;

“Today Gemma helped her mum redecorate 
and protected citizens across the UK, all 
at the same time”;

“Today Alex did a living room work out, broke 
his PB and helped save the lives of families across 
the UK, all at the same time”.

Гумористичний ефект у рекламі створю-
ється на дискурсивному рівні – у результаті 
зміни тональності внаслідок змішування побу-
тової теми та теми війни, супергероїв. 

Реклама володіє значним сугестивним 
потенціалом, що реалізується завдяки фено-
мену ідентифікації: ототожнення себе реци-
пієнтами з героями сюжету реклами (Макєдо-
нова, 2017: 141; Казакова, 2013: 184). Цільова 
аудиторія сприймає героїв реклами за «своїх» 
та має бажання їх наслідувати (рис. 2). 

Постмодерна соціальна реклама – це семі-
отично мінімалістичне вербально-візуальне 
поєднання (англ. no-copy advertising) (Dzamic, 
2001), креолізований малоформатний текст із 
яскраво вираженими семантикою та символіз-
мом (Каратаєва, 2014; Цилюрик, 2016; Stöckl, 
2017). На позначення рекламних текстів з пере-
важанням візуального компонента в літера-
турі зустрічаються такі терміни: вербально-
візуальні когнітивні загадки (за Г. Штьоклом) 
(Stöckl, 2017), мінімалістичні нагадування 
(згідно з С. Молнар) (Molnar, 2018), візуально-
центричні мультимодальні тексти (від англ. 
image-centric, image-nuclear) (згідно з Г. Кейпл 
(Caple, 2008; Caple, 2013) та Г. Штьоклом 
(Stöckl, 2020; Stöckl, 2020)). 

Г. Штьокл наголошує візуальне багатство, 
семантичну багатозначність, прагматичну 
невизначеність та риторично складну природу 
сучасних плакатів соціальної реклами, нази-
ваючи їх «загадковими» (enigmatic, en-riddled 
advertisements) (Stöckl, 2020; Stöckl, 207). 
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Дослідники комунікації та маркетингу із Нової 
Зеландії С. Булмер та М. Буханан-Олівер про-
тиставляють такі «постмодерні» рекламні пла-
кати більш традиційній, лінійній, шаблонній, 
прямій рекламі (Bulmer, 2006: 57) й стверджу-
ють, що новітня реклама є менш директивною 
та експліцитною, ніж традиційна реклама, 
і використовує більш непрямий стиль кому-
нікації (Bulmer. 2006: 51). Г. Штьокл (Stöckl, 
2008) та У. Мейер (Meyer, 2010) зазначають ще 
одну характеристику візуально-центричних 
мультимодальних текстів реклами – навмисне 
приховання суб’єктів та об’єктів, що пов’язані 
з тематикою реклами (стратегія вербального 
та візуального «маскування») (Tsyliuryk, 2020).

Постмодерна реклама – це реклама, яка про-
понує багатозначне й мінімалістичне мультимо-
дальне поєднання вербальних і візуальних зна-
ків, які, на перший погляд, є інкогруентними, 
не зв’язними; міжмодальна когезія встановлю-
ється реципієнтом через певні інтерсеміотичні 
припущення (Stöckl, 2017: 69; Engebretsen, 
2012). Міжмодальна когезія в постмодерній 
візуально-центричній соціальній рекламі буду-
ється в основному на зв’язках розширення чи 
просторово-часового / причиново-наслідкового 
доповнення, адже лише завдяки ним виникає 
інконгруентність та мультимодальна напруга 
(Engebretsen, 2012: 146), що інтригують реци-
пієнта. На рівні просторового синтаксису 
в постмодерній рекламі простежуються послі-
довні відношення анкорингу (коли зображення 
передує тексту) або чергування. У риторико-
логічних відношеннях у постмодерній рекламі 

присутні як ієрархічні відношення, так і відно-
шення координації та відношення з випадко-
вими, алюзивними зв’язками.

Для прикладу наведемо німецьку рекламну 
кампанію “Rolling Stone” (Мал. 3), що вико-
ристовує алюзію на обкладинки відомих музи-
кальних альбомів рок-груп та рок-співаків 
для ілюстрації правил поведінки в боротьбі 
з COVID-2019. 

На плакаті “Avoid handshakes and hugs” зобра-
ження реклами розширює вербальний елемент 
через контраст (два чоловіки пожимають один 
одному руку, від чого застерігає текст реклами). 
Розширення тексту відбувається також через 
просторово-часове доповнення (чоловіки пожи-
мають руки вдень на вулиці) та обставину спо-
собу дії (один із зображених чоловіків палає).

На плакаті “Avoid crowds and large gatherings” 
бачимо зображення, що посилається на альбом 
гурту Beatles. Зображення контрастує тексту 
реклами, що застерігає уникати натовп людей, 
та деталізує елементи одягу та зовнішності кож-
ного члена натовпу (відношення конкретизації).

Плакат “Practice social distancing”, що є алю-
зією на альбом “Abbey Road” гурту Beatles, роз-
ширює текст реклами через просторово-часове 
доповнення. 

На плакаті “And most importantly, be aware, 
but don`t panic” візуальний компонент супере-
чить тексту реклами. Плакат зображує обличчя 
людини в паніці (відношення конкретизації). 
Панічна та тривожна настроєвість зображення, 
зокрема, посилюється кольоровою гамою – 
червоним кольором.

Рис. 2. NHS Heroes 
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Порівнявши міжмодальну когезію в тради-
ційній та постмодерній англомовній соціальній 
рекламі на тематику COVID-19, можна зробити 
висновок, що в сучасній рекламі все більше про-
стежується тенденція до візуально-центричності, 

вербальної компресії, багатозначності, імпліцит-
ності, мультимодальної інконгруентності, що 
інтригують реципієнта та ефективніше залуча-
ють його до декодування повідомлення реклами, 
значно підвищуючи її персуазивний потенціал. 
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