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Статтю присвячено дослідженню сучасного мультимодального 
синтаксису на матеріалі англомовної реклами компанії “Allstate”. 
Корпус ілюстративного матеріалу свідчить, що сучасні комуніканти 
послуговуються не лише вербальними засобами, але й широким спектром 
невербальних одиниць. Продемонстровано, що невербальні складники 
є повноцінними елементами, які здатні заміщувати переважно іменники 
та дієслова. Обґрунтовано, що невербальні засоби не поступаються 
вербальним еквівалентам, а навпаки, сприяють значно швидшому 
сприйняттю, отже, і запам’ятовуванню.
Доведено, що представлені мультимодальні синтаксичні конструкції 
можуть мати кілька способів дешифрувань, які залежать від потенційних 
комунікантів. Наведені приклади свідчать, що важливу роль у таких 
реченнях відграють піктограми. Окрім того, досить затребуваними 
та часто використовуваними є арифметичні знаки. Існують також 
конструкції, у яких послуговуються не лише зображеннями 
й арифметичними знаками, а й кодифікованими лексемами. Окреслено, 
що на відміну від традиційного синтаксису, мультимодальний нині не має 
усталених правил, відповідно до яких відбуваються процеси шифрування 
та дешифрування інформації. На відміну від наявних загальноприйнятих 
стратегій побудови класичних англомовних речень, мультимодальні 
мають довільну будову та не містять знаків пунктуації. Частина таких 
речень є повними, частина – неповними та змушують реципієнтів 
домислювати частину інформації.
У роботі продемонстровано різні комбінації, у яких поєднано вербальні 
та невербальні засоби одночасно або використано суто невербальні 
одиниці. Установлено, що для компанії “Allstate” характерне використання 
однієї палітри кольорів. Найчастотнішим є лінійне розміщення засобів, 
кількість яких варіюється, оскільки залежить від того, на чому саме має 
намір закцентувати увагу продуцент. Також можемо вести мову про лінійне 
чи нелінійне розміщення елементів як складників мультимодальних 
синтаксичних конструкцій, типові або нетипові варіанти їх прочитання 
(зліва направо, зверху вниз, перехресне (ситуативне) прочитання тощо).
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Постановка проблеми та її актуальність. 
Сучасний англомовний масмедійний комуніка-
тивний простір є конвергентним конструктом, 
що експлікує різновекторні тематичні блоки, 
покликані інформувати громадськість щодо 
широкого кола питань як приватного, так і освіт-
нього й офіційного-ділового характеру. Законо-
мірною є потреба індивідів у пошуку аргументо-
ваних інформаційних джерел, що здатні слугувати 
валідним підґрунтям для ухвалення відповідних 
рішень. Достовірність, логічність, лаконічність 
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This article is devoted to the study of modern multimodal syntax using 
English-language advertising of the Allstate company as source material. 
The corpus of selected illustrative material shows that contemporary 
communicators are able to utilize a wide range of non-verbal units as well as 
verbal ones. It is demonstrated that non-verbal constituents are full-fledged 
units that can replace verbal components, particularly nouns and verbs. 
Evidence is provided to substantiate the proposition that non-verbal means 
are not inferior to verbal equivalents, but, on the contrary, contribute to much 
faster perception and superior retention.
It is shown that the multimodal syntactic constructions which are presented 
can be decoded in various ways, depending on the inclinations of the potential 
communicators. The examples provided illustrate the fact that icons play 
an important role in such sentences. Besides icons, arithmetical signs are 
quite popular and are often used. Constructions also exist which use codified 
signs, in addition to images and arithmetical signs. The fact is pointed out 
that unlike the situation with traditional syntax, rules have not yet been 
devised to govern the processes of encrypting and decrypting information 
that is presented using multimodal syntax. Unlike the generally accepted 
patterns in classical English sentences, multimodal ones are arbitrary in 
structure and do not contain punctuation marks. Some of these sentences 
may be considered complete, whereas others are incomplete and oblige the 
recipients to guess part of the information.
This study demonstrates various combinations in which verbal and non-verbal 
devices are used in tandem, or in which non-verbal units are used exclusively. 
It is demonstrated that Allstate corporate advertising is characterized by the 
use of a single color palette. A linear pattern is the one most often used for 
the placement of devices, the number of which varies, depending on what 
the producer intends to focus on. Moreover, linear or non-linear placement 
of elements should be perceived as components of multimodal syntactic 
constructions and typical or atypical options for reading them (from left to 
right, top to bottom, cross (situational) reading, etc.).
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і збалансованість обраних ресурсів спілкування 
в комунікативному середовищі є засадничими 
конституентами взаєморозуміння, що визначають 
подальші алгоритми дій, від яких залежать важ-
ливі суспільні процеси.

Вагомою підставою для змін, що мають місце 
в сучасному інформаційному просторі, є поява 
та поширення Всесвітньої павутини, а поруч 
з нею і продуктів програмного забезпечення, 
сукупність яких уможливлює спілкування завдяки 
втіленню бажаного в дійсне. Такі тенденції все 
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частіше не викликають сумнівів щодо доцільності 
використання спектра засобів не лише вербаль-
ної, а й невербальної природи. Подекуди, навпаки, 
вони видаються настільки доречними й акту-
альними, що набувають узусного, а не оказіо-
нального статусу. Особливо своєчасним означене 
питання є для сфери реклами, дослідженню якої 
присвячено роботи багатьох вітчизняних і зару-
біжних дослідників, серед яких такі: Т. Кейко [6], 
Г. Кук [5] Н. Лиса [1], Л. Макарук [2–4] та інші.

Актуальність дослідження зумовлена тим, 
що належної уваги мультимодальним синтаксич-
ним конструкціям в англомовній рекламі приді-
лено не було.

Мета роботи полягає у ґрунтовному аналізі 
засобів, які використовують для продукування 
синтаксичних конструкцій в англомовній рекламі, 
та зумовлює розв’язання таких завдань:

– окреслити специфіку засобів невербальної 
природи, які виконують функцію лексем у сучас-
ному англомовному масмедійному комунікатив-
ному просторі;

– обґрунтувати їхні структурні та семантичні 
особливості;

– на підставі зібраного корпусу ілюстратив-
ного матеріалу сформувати перелік можливих 
комбінацій невербальних засобів, сукупність яких 
утворює речення.

Предмет розвідки – структурні та семантичні 
особливості мультимодальних синтаксичних кон-
струкцій. Об’єктом є графічні засоби, які замі-
щують кодифіковані лексеми в сучасній рекламі 
та формують речення.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Переходимо до аналізу та зауважимо, що нині 
в рамках мультимодальності немає жодних пра-
вил, які уможливлювали чи не уможливлювали б 
комбінаторику невербальних засобів на синтак-
сичному рівні. Розглянемо стратегію страхової 
компанії “Allstate”, у рекламі якої досить часто 
фігурують нетипові речення, що спродуковані 
внаслідок використання як мовних, так і немов-
них засобів (зображень, зображень у формі пікто-
грам, арифметичних знаків тощо), сумарна кіль-
кість яких варіюється від трьох до одинадцяти. 
Зауважимо, що у процесі аналізу натрапляємо 
на різні варіації, зокрема, найтиповішими, отже, 
і найчастотнішими є такі:

– три зображення, три арифметичні знаки, 
кодифікована лексема (рис. 1);

– три зображення, три арифметичні знаки, три 
кодифіковані лексеми, цифра, позначка відсотків 
(рис. 2);

– два піктографічні зображення, один арифме-
тичний знак (рис. 3, 4);

– чотири зображення та три арифметичні 
знаки (рис. 5);

– три зображення та два арифметичні знаки 
(рис. 6);

– п’ять кодифікованих лексем і одне зобра-
ження (рис. 7);

– чотири зображення з можливими вер-
бальними відповідниками, розміщені нелінійно 
(рис. 8);

– три зображення з вербальними відповідни-
ками (рис. 9);

– шість піктограм із вербальними відповідни-
ками (рис. 10);

– чотири піктограми з вербальними відповід-
никами (рис. 11);

– чотири піктограми з вербальними відповід-
никами й арифметичним знаком (рис. 12, 14);

– шість піктограм із вербальними відповідни-
ками й арифметичним знаком (рис. 13);

– три зображення в обрамленні (рис. 15);
– від чотирьох до семи зображень (рис. 16–18).
Обґрунтуємо докладніше специфіку засобів, 

які використовують для створення мультимодаль-
них синтаксичних конструкцій. Представлений 
корпус ілюстративного матеріалу свідчить про те, 
що компанія “Allstate” залучає знаки, які належать 
до чотирьох знакових систем. Ідеться про зобра-
ження; піктограми як ілюстративні компоненти; 
арифметичні знаки (плюс, дорівнює, позначка 
відсотків); кодифіковані лексеми. Рис. 1 і 2 ілю-
струють мультимодальні речення, сформовані 
внаслідок поєднання зображень, арифметич-
них знаків і кодифікованих лексем. Така страте-
гія досить поширена в сучасному англомовному 
рекламному просторі та покликана, передусім, 
завдяки мінімальній кількості ресурсів донести 
до потенційної аудиторії максимальну кількість 
інформації. З рисунків бачимо, що ці речення – 
розповідні за метою висловлювання. Способи 
та тактики дешифрування цих речень залежать від 
реципієнтів.

  

        Рис. 1 [7]           Рис. 2 [7]

Очевидним є той факт, що саме такі структури 
(рис. 1–8) можуть мати кілька способів дешиф-
рування. Якщо на рис. 1, 2, 6 та 7 речення є пов-
ними, то на рис. 3–5 їх можна вважати неповними. 
На рис. 1–2 натрапляємо на зображення, тоді 
як на рис. 3–4 бачимо піктографічні зображення 
завдяки формі кільця. Ключове прагнення компа-
нії – заохотити потенційних клієнтів скористатися 
багатьма пропозиціями одночасним страхуванням 
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максимальної кількості речей. Саме такий вибір, 
на думку рекламодавців, дозволяє заощаджувати.

Якщо трансформуємо ці речення у традиційну 
форму, то можемо мати такі варіанти:

1. Insure your car, your house and your boat at 
the same time and you will save your money. 2. If you 
insure your car, your house and your boat at the same 
time you will save your money (рис. 1).

1. Insure your car, your house and your motorbike 
at the same time and you will save up to 30 %. 2. If you 
insure your car, your house and your motorbike at the 
same time you will save up to 30 % (рис. 2).

Складнішими для дешифрування вважа-
ємо мультимодальні синтаксичні конструкції 
на рис. 3–4. Їх, як і попередні, супроводжують 
вербальні складники, як у формі повних речень, 
так і їхніх частин: 1) A match made for your wallet. 
Save up to 25 % <…> (рис. 3); 2) Bundle up for 
savings <…> (рис. 4), поруч із якими розміщено 
по дві піктограми: автомобіль і будинок, об’єд-
нані арифметичним знаком плюс. Вочевидь, 
вони можуть як функціонувати самостійні оди-
ниці (рис. 3), так і бути частиною комбінованого 
речення, що включає як вербальний, так і невер-
бальний складники (рис. 4): Bundle up for savings 
when insuring your house and your car. Не виклю-
чені й інші варіанти дешифрування цих мульти-
модальних синтаксичних конструкцій, значення 
яких не змінюватиметься.

  
         Рис. 3 [7]   Рис. 4 [7]

Вартими уваги є й мультимодальні синтак-
сичні конструкції на рис. 5–6, які не містять 
жодного вербального складника. Хоча на рис. 5 
є кілька вербальних одиниць: Bundle. Save. Simple, 
речення, що відповідає їм, складається із зобра-
жень, що заміщують іменники та дієслово: The 
car + the house + life + save. Арифметичні знаки 
в такому разі можуть виступати як сполучни-
ками, так і дієсловами. Уважаємо, що перші два 
доречно замінити лексемою and, тоді як остан-
ній доцільно трансформувати в еквівалент is або 
means. Наведений приклад свідчить про полісе-
мію знаків, залучених до продукування мультимо-
дальних синтаксичних конструкцій, зміну їхнього 
функційного призначення, залежно від одиниць, 
що їх оточують.

Рис. 6 розпочинається будинком, вікна якого 
об’єднані круглою дужкою (віконця виконують 

роль очей), що нагадує посмішку у вигляді смай-
лика; далі – автомобіль і скарбничка. Вербальна 
форма могла б мати такий вигляд: Insure your car 
and your house at the same time and save money. 
На відміну від попереднього прикладу, роль дієс-
лова виконує знак «=», що вчергове доводить 
гнучкість знакової системи, її можливість адапту-
ватися до конкретних ситуацій.

  

         Рис. 5 [7]   Рис. 6 [7]

Звернемо увагу й на рис. 7–8, які відрізняються 
від попередніх. У мультимодальній синтаксич-
ній конструкції на рис. 7 превалюють вербальні 
одиниці. Єдиним невербальним компонентом 
є позначка рук. Речення розпочинається зі слів: 
IT’S GOOD TO BE IN <…>. Останній елемент 
речення варто дешифрувати реципієнту. Будучи 
ознайомленими з наявною рекламою цієї ком-
панії, розуміємо, шо під цією позначкою зазви-
чай зашифрована словосполука GOOD HANDS. 
Як бачимо, ця рекламна піктограма компанії 
“Allstate” потребує двоелементного вербального 
замінника. Використання однієї лексеми HANDS 
свідчить про те, що речення втрачає зміст і стає 
незрозумілим аудиторії.

Реклама на рис. 8 не викликає жодних трудно-
щів щодо дешифрування змісту, оскільки містить 
вербальні відповідники: Protect your world. Auto • 
Home • Life • Retirement. Однак тут вартим уваги 
є розміщення об’єктів, які й домінують у рекламі. 
Це своєрідні стимули, які спонукають реципієнтів 
до дій: застрахувати власні авто, будинок, життя. 
Такі знаки можемо вважати прототипами рекла-
мованого. До того ж страхування водночас кількох 
речей, життя також, дозволить заощадити. Отже, 
скарбничку у формі поросятка в рекламі цієї ком-
панії ототожнюють із заощадженням, зокрема 
й на перспективу.

Уважаємо, що розміщення цих елементів 
заздалегідь умотивоване. Послуговуючись кла-
сичною стратегією прочитання зліва направо, 
помічаємо нелінійне, ситуативне розміщення еле-
ментів, останній із яких є результатом правильно 
обраної стратегії. Зауважимо, що кожному гра-
фічному елементу пропонують вербальний екві-
валент-іменник, який відділяють позначками «•». 
На найвищому рівні ледь помітної кривої бачимо 
авто, нижче – будинок, ще нижче – життя, най-
нижче – скарбничку. У розумінні авторів, це – 
результат заощадження.

Звернемо увагу й на те, що невербальні речення 
часто супроводжують вербальними – реченнями 
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відповідниками (рис. 9–10). Зображенню будинку 
відповідає еквівалент Home, автомобіля – Auto, 
індивіди чоловічої та жіночої статей уособлю-
ють життя – Life. Саме в рамках кожного із цих 
рекламних блоків дотримуються чітко обраної 
кольорової гами: поєднання білого та блакитного 
відтінків (рис. 9), білого, блакитного та синього 
відтінків (рис. 10). Кожна піктограма на рис. 10 
містить вербальний одно- або двоелементний вер-
бальний еквівалент-іменник. Дешифрування саме 
цих рекламних блоків залежить від реципієнта. 
Їхній зміст можна пояснити, послуговуючись 
як одним реченням, так і кількома, сукупність 
яких може утворити логічний текст.

  
         Рис. 7 [7]             Рис. 8 [7]

 
Рис. 9 [7]

 
Рис. 10 [7]

Закцентуємо увагу й на тому, що мультимо-
дальному синтаксису, як ми вже бачили, властиве 
використання піктограм (рис. 10–14). Їх кількість 
у різних рекламних блоках варіюється, як і послі-
довність, яка не є фіксованою. Загалом, на аналі-
зованих рисунках, натрапляємо на піктограми, які 
є аналогічними у плані графічної репрезентації. 
Як бачимо, продуценти використовують ті самі 
піктограми та кольорове забарвлення, змінюють 
лише деяку елементи. Наприклад, на рис. 11 пікто-
граму авто замінено на ˅ , і лише лексема Auto слу-
гує відповіддю на питання про що саме йдеться. 
Натомість на рис. 12 до піктограми будинку додано 
елемент ˅, далі пропонують здійснити вибір того, 
що варто ще застрахувати, окрім нього. Завершені 
вербальні речення схиляють реципієнтів до дій: 
Let’s get started with your quote. Bundle everything 

you’d like to protect (рис. 11); Build a bundle to save. 
Select everything you’d like to protect.

Отже, саме такі речення вказують на те, 
що вибір залежить від кожного особисто. Кіль-
кість можливих варіацій невичерпна, оскільки 
уможливлює відтворення саме такого сценарію, 
який найбільше підходить реципієнту. Перевага 
візуального способу представлення інформації 
полягає в тому, що реклама має мінімалістич-
ний вигляд і не переобтяжена ні вербальними 
складниками, ні невербальними. Саме такі при-
клади дають підстави говорити про збалансовану 
рекламу, яка легка для сприйняття і швидко адап-
тується до потреб конкретного реципієнта, якого 
систематично схиляють до вибору саме тих речей, 
які йому/їй хотілося б застрахувати з певних при-
чин. Такий тип реклами вважаємо найбільш ефек-
тивним, оскільки продуценти послуговуються 
тим самим набором ресурсів, частково видозмі-
нюють тільки окремі елементи.

 
Рис. 11 [7]

 
Рис. 12 [7]

Сказане вище підтверджують й інші наведені 
приклади (рис. 13–14). На рис. 13 на перший 
план висувають життя, яке завдяки позначці ˅ 
уже застраховане. Тому потенційному клієнтові 
арифметичним знаком «+» пропонують обрати 
ще щось Дещо відмінний вигляд має рис. 14, 
де одразу впадає в око застрахований автомо-
біль і далі знову треба зробити вибір. Зауважимо, 
що цьому прикладу також притаманне ситуативне 
розміщення елементів (горизонтально-верти-
кальне). Окрім того, будь-які вербальні речення 
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відсутні, бачимо лише лексеми, які супрово-
джують піктограми та сприяють дешифруванню 
їхнього змісту.

 
Рис. 13 [7]

 
Рис. 14 [7]

Рисунки 15–16, хоча й належать тій же страхо-
вій компанії, відрізняються від низки попередніх 
тим, що не містять підписів-пояснень. Окрім 
того, на рис. 15 є обрамлення, яке може свідчити 
про закінчення думки. Дешифрування змісту 
зводиться як до одного речення, так і до тексту. 
Рис. 16, окрім вербальних трьох речень (One 
company. One agent. Many ways to save), містить 
зображення, які є опціями вибору, на які вка-
зує останнє речення. І в такому разі дешифру-
вання може мати кілька варіантів, як і сам текст, 
оскільки вибір залежить від потенційного клієнта, 
який може обрати як одну річ, яку хоче застраху-
вати, так і кілька.

  

 Рис. 15 [7]    Рис. 16 [7]

Останні два рисунки різняться піктограмами 
та їх кількістю. Зауважимо, що завдяки цим двом 
рекламним блокам можемо говорити про гра-
фічну синонімію. Окремі рисунки змінені завдяки 
ракурсу, у якому вони розміщені. Маємо підстави 
стверджувати, що саме завдяки зміні кута модифі-

кується виклад тексту. Як бачимо, горизонтальне 
плоске розміщення відрізняється від горизонталь-
ного профільного (завдяки розміщенню під пев-
ним кутом). Останній приклад є варіантом віль-
ного дешифрування.

 
Рис. 17 [7]

 
Рис. 18 [7]

Бачимо, що ці приклади слугують підставою 
для того, щоб вести мову про використання муль-
тимодальних синтаксичних конструкцій. До їх 
складу входять елементи, які можуть виконувати 
різні синтаксичні ролі. Прикметно, що страхова 
компанія “Allstate” послуговується тією самою 
кольоровою гамою, що забезпечує її впізнаваність 
і є виправданою маркетинговою стратегією. Про-
дуценти використовують як піктограми з підпи-
сами, так і без них.

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Вочевидь, зміщення фокуса на цілком нові 
тенденції творення синтаксичних конструкцій, 
поза сумнівом, у найближчій перспективі можуть 
отримати статус домінувальних у рекламі. Окрім 
того, усвідомлення важливості конвергентних 
розвідок, їх результативності та вагомості висува-
ють лінгвістичні пошуки на новий щабель.

Корпус ілюстративного матеріалу свідчить про 
успішність функціювання мультимодальних син-
таксичних конструкцій, які не містять вербаль-
них компонентів і є зрозумілими для реципієнтів. 
Як бачимо, нині немає жодних правил, з дотри-
манням яких можна чи не можна створювати такі 
речення. Кількість елементів, які входять до однієї 
конструкції, також варіюється, як і способи їх 
дешифрування. Також маємо підстави говорити 
про графічну синонімію та способи розміщення 
елементів, їх послідовність і семантичне наван-
таження. Перспективними вважаємо подальші 
пошуки, спрямовані на полівекторні дослідження 
мультимодальних синтаксичних конструкцій 
у сучасній англомовній рекламі.
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