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Статтю присвячено аналізу основних понять семіотики та їхнього застосування 
в мультимодальних рекламних текстах товарів широкого вжитку. Метою статті 
є розвідка рекламного дискурсу як модельно-семіотичної діяльності в англомовному 
рекламному дискурсі, а також окреслення основних семіотичних стратегій та 
лінгвістичних засобів у формуванні англомовних рекламних повідомлень. Основні 
завдання – розглянути роботи українських та закордонних дослідників із проблеми, 
виокремити й описати ключові семіотичні стратегії та лінгвістичні засоби 
англомовних рекламних текстів, а також визначити роль семіотичних стратегій у 
взаємодії з аудиторією та їхнє відтворення культурних концепцій через рекламну 
комунікацію. У статті подано всебічний огляд деяких ключових принципів і 
концепцій семіотики та їхнього значення для сфери реклами, висвітлено 
конструювання денотативних повідомлень про продукт, та бажаних 
конотативних асоціацій. Також пояснюється роль дотримання відомих кодів та 
залучення інтертекстуальних посилань у рекламних оголошеннях як прийомів 
створення зв'язку з аудиторією. Ця стаття значною мірою спирається на 
фундаментальні семіотичні теорії, такі як тріадна модель знаку Пірса, відмінність 
між денотатом і конотацією, роль кодів і культурних конвенцій, а також феномен 
інтертекстуальності. Стаття показує, як рекламодавці використовують знаки, 
символи та пов'язані з ними значення для створення переконливих кампаній, що 
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мають культурний резонанс. Актуальність дослідження полягає в тому, щоб 
розуміти, як реклама формує погляди та стереотипи, а також як сучасні 
технології змінюють способи взаємодії з аудиторією через мовні та семіотичні 
стратегії. 

Ключові слова: рекламний дискурс, моделювання, семіотика, знак, 
мультимодальний рекламний текст.  

 
Boiko O.V. Advertising discourse as modelling and semiotic activity 
The article analyses the basic concepts of semiotics and their application in multimodal 

advertising texts for consumer goods. The purpose of the article is to study advertising 
discourse as a model semiotic activity in English-language advertising discourse and 
outline the main semiotic strategies and linguistic means in English-language advertising 
message formation. The main objectives are to review the works of Ukrainian and foreign 
researchers on the issue, to identify and describe the key semiotic strategies and linguistic 
means of English-language advertising texts, and to determine the role of semiotic strategy 
in interaction with the audience and their reproduction of cultural concepts through 
advertising communication. The article provides a comprehensive overview of the key 
principles and concepts of semiotics and their advertising relevance, highlighting the 
construction of denotative messages about a product and desired connotative associations. 
The article also explains the role of adherence to known codes and the use of intertextual 
references in advertisements as a means of creating a connection with the audience. This 
article draws on fundamental semiotic theories such as Peirce's triadic sign model, the 
distinction between denotation and connotation, the role of codes and cultural 
conventions, and the phenomenon of intertextuality. The article shows how advertisers use 
signs, symbols and related meanings to create culturally resonating persuasive campaigns. 
The relevance of the study is to understand how advertising shapes attitudes and 
stereotypes, as well as how modern technologies change the ways of interacting with the 
audience through linguistic and semiotic strategies. 

Keywords: advertising discourse, modelling, semiotics, sign, multimodal advertising 
text. 

 
Вступ. У сучасному суспільстві реклама є невід’ємною складовою життя 

кожної людини, що постає об'єктом / адресатом рекламного дискурсу. 
Основним завданням сучасної реклами є вплив на споживача через 
популяризацію товарів та послуг шляхом представлення їх у позитивному 
світлі (Boiko, 2021). Рекламний дискурс як об'єкт лінгвістичного аналізу та 
семіотичного розгляду стає важливим аспектом сучасної комунікаційної 
парадигми. Аналізуючи способи конструювання значень та взаємодії 
різноманітних кодів у рекламі, ми розкриваємо природу впливової суспільної 
сили, яка відображається у сприйнятті споживачів. Дослідження виконане за 
допомогою дескриптивних методів: семіотичного аналізу текстів рекламних 
повідомлень та дискурсивного аналізу. Поєднання цих методів дає змогу 
отримати більш комплексне розуміння рекламних текстів, зокрема в 
семантичному контексті та впливі на аудиторію, оскільки в контексті даного 
дослідження обидва методи спрямовані на аналіз мовних засобів 
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мультимодальних текстів, але мають різні підходи: семіотичний аналіз 
текстів рекламних повідомлень ґрунтується на аналізі мовних одиниць 
рекламних текстів, аналізі їхніх значень, а також аналізі контексту, в якому 
вони були використані, тоді як дискурсивний аналіз дозволяє ідентифікувати 
семіотичні засоби, які використовуються у рекламуванні товарів широкого 
вжитку для впливу на потенційну аудиторію (Палієнко, 2013). 

Критичний огляд літератури. Дослідження взаємозв'язку знаків та 
символів не втрачають своєї актуальності впродовж тривалого часу. 
Рекламодавці активно ними послуговуються для створення переконливих і 
культурно-резонуючих повідомлень. Зокрема наукові розвідки взаємозв'язку 
знаків та символів продемонстровані у роботах Дж. Вільямсон, Р. Голдмана, 
С. Папсона та ін. Подальше представлення в статті тріадної моделі відповідає 
оригінальному формулюванню Ч. Пірса, який виокремлює три елементи: 
репрезентанта, об'єкта та інтерпретатора, що співвідноситься з побудовою 
рекламного оголошення, де певні знаки представляють продукт, що 
продається, який аудиторія потім інтерпретує на основі своїх культурних 
знань. Вирішальна роль інтерпретатора в рекламі представлена у роботі Р. 
Голдмана і С. Папсона (Goldman, Papson, 2000). Як стверджує T. Вільямсон, 
реклама значною мірою спирається на конотативні значення, побудовані на 
культурних міфах, стереотипах та ідеологіях, щоб наділити продукти 
бажаними якостями, які виходять за межі простої денотації. У. Еко, Р. Барт 
досліджували, як знаки систематично організовуються та інтерпретуються в 
певному соціальному чи культурному середовищі, що є доволі актуальним 
для міжнародних крос-культурних рекламних досліджень. Ю. Кристева у 
семіотичних дослідженнях аналізувала, як тексти та дискурси формуються 
через їхнє відношення до інших текстів. Це особливо широка сфера аналізу 
для реклами, зважаючи на велику кількість інтертекстуальних посилань та 
запозичень, характерних для сучасних рекламних кампаній. 

Виклад основного матеріалу й обґрунтування отриманих результатів 
дослідження. Найперше дамо визначення ключових термінів статті: дискурс, 
моделювання, семіотика. Визначення дискурсу має широке та вузьке 
значення, оскільки сам термін є міждисциплінарним.  Відтак у вузькому 
значенні дискурс – це зв’язне мовленнєве висловлювання (Огієнко, 2012), 
тоді як у широкому значенні – це спосіб мовлення у поєднанні зі змістом 
висловлюваного (Тлумачний словник, 2024), спосіб організації знань, ідей чи 
досвіду, який вкорінений у мові та її конкретних контекстах (Merriam-
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Webster, 2024). У цій статті під терміном "дискурс" ми розуміємо 
комунікативно-прагматичний зразок мовленнєвої поведінки учасників 
реклами, що реалізується шляхом поєднання вербальних та невербальних 
практик у рекламних текстах (Макєдонова, 2017) з метою досягнення 
комунікативної мети. Моделювання – опис або аналогія, що 
використовується для того, щоб допомогти візуалізувати щось, що не можна 
безпосередньо спостерігати (Merriam-Webster, 2024). Семіотика – загальна 
філософська теорія знаків і символів, яка розглядає їхню функцію як у 
штучно сконструйованих, так і в природних мовах і включає синтактику, 
семантику та прагматику (Мармута, Шинкаренко, 2017).  У контексті 
реклами семіотика відіграє вирішальну роль, оскільки вона допомагає 
створювати ефективні та переконливі маркетингові повідомлення. Розуміючи 
основні принципи семіотики, рекламодавці можуть створювати кампанії, які 
резонують з їхньою цільовою аудиторією та впливають на поведінку 
споживачів. Ключовим поняттям семіотики є знак як матеріальний об’єкт, 
що пояснює інші об’єкти, дії чи процеси на інтуїтивному рівні. У рекламі 
знаки можуть приймати різні форми, такі як слова, зображення, кольори, 
звуки і навіть жести. Ці знаки ретельно підбираються і комбінуються, щоб 
створити певне повідомлення або викликати бажану емоцію у глядача.  

Відповідно до однієї з основоположних теорій семіотики, тріадної 
моделі Чарльза Пірса, знак складається з трьох елементів: репрезентанта, 
який виступає власне знаком; об’єкта, який репрезентується; та 
інтерпретатора – значення, що випливає зі знаку. У контексті реклами 
репрезентантом може бути візуальний або вербальний елемент, що 
використовується в рекламному повідомленні, об'єктом - продукт або 
послуга, що просувається, а інтерпретатором - повідомлення або ідея, яку 
глядач асоціює зі знаком. Серед основних типів знаків виділяють такі: 
іконічні – значення яких повністю визначається предметом, якому вони 
відповідають; знаки-індекси, які позначають відношення між об’єктом та 
його властивостями або іншим об’єктом, та значення яких повністю 
визначається контекстом; а також знаки-символи, котрі мають свій власний 
зміст, але водночас використовуються для умовного позначення інших 
об’єктів (Мармута, Шинкаренко, 2017). 
 Словникове значення є денотативним значенням знаку, його ядром, яке 
позбавлене експресивно-стилістичного забарвлення чи будь-якої суб’єктивної  
оцінки. У свою чергу, конотація охоплює культурні, емоційні та символічні 
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значення знаку, які нашаровуються на його буквальне значення. Прикладом 
даних слів є мультимодальний рекламний текст Tiffany jewelry, в якому 
номінатив ring є одночасно і денотатом (зображення каблучок) і знаком 
конотації (ілюстрація телефонного апарату та
 

 
Рис1. Рекламне оголошення Tiffany jewelry

 
 Для реклами поняття денотату та конотації є рівноцінно вважливими, 
оскільки рекламодавці часто використовують денотативні знаки, щоб чітко 
повідомити про продукт або послугу, тоді як конотативні знаки 
використовуються для того, щоб викликати у свідомості г
асоціації або прагнення. Так, наприклад мультимодальний рекламний текст 
каблучки Malani Jewelers (рис. 2) (Pinterest, 2022) апелює до емоцій адресата 
рекламного тексту. Комунікативною метою даного мультимодального 
рекламного тексту є маніпуляція почуттями через зв’язок тексту та 
зображення: give her a piece of your HEART
подається еквівалентним до словосполучення a piece of your heart. Візуальний 
семіотичний модус перегукується з просторовим через зображення люди
яка знаходиться понад хмарами (від любові), де каблучка отримує значення 
повітряної кулі, яка переносить головного героя рекламного тексту у бажану 
дійсність із задоволеною потребою в любові. У поданому рекламному тексті 
номінатив heart є конотаційним 
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Інтерпретація знаків
конвенцій. Коди – це встановлені системи правил і конвенцій, які регулюють 
використання і розуміння знаків у певному культурному контексті (Шепетяк, 
2014). У рекламі коди відігр
ефективного донесення задуманого повідомлення до цільової аудиторії. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис.2. Рекламне оголошення Malani Jewelers
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знаків передбачає розшифровку пов'язаних із ними
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використання і розуміння знаків у певному культурному контексті (Шепетяк, 
2014). У рекламі коди відіграють вирішальну роль у забезпеченні 
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резонують з їхньою цільовою аудиторією. Досить яскраво конвенційну 
інтерпретацію знаків представлено у мультимодальному рекламному тексті 
Forevermark, де зображення каблучки та прислівник forever є конвенційним 

ком промісивного типу, які прогнозують ймовірне виконання обіцянки 
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вживається в поданому рекламному тексті, де в першому випадку воно 
вказує на конотацію, постійність почуттів, а в другому випадку 

A diamond is forever вказує на довговічність виробу, 
зокрема діамантів у каблучці (Рис. 3) (Pinterest, 2022). 
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Рис. 3. Рекламне оголошення Forevermark
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Висновки та перспективи подальших досліджень. Таким чином, 
семіотика забезпечує цінну основу для розуміння того, як знаки та символи 
використовуються для передачі сенсу в рекламі. Застосовуючи принципи 
семіотики, такі як тріадна модель, денотат і конотація, коди і конвенції, а 
також інтертекстуальність, рекламодавці можуть створювати більш 
ефективні та переконливі кампанії, які резонують з їхньою цільовою 
аудиторією. Дискурсивний та семіотичний аналіз рекламних повідомлень 
показав, що для мультимодальних рекламних текстів поняття денотата та 
конотації є рівноцінно важливими, а одне й те саме слово може одночасно 
виступати як денотатом, так і конотатом. Також денотативне значення слів у 
рекламних текстах може підсилюватися інтертекстуальністю, а це, своєю 
чергою, показує, що у своїй діяльності рекламодавці орієнтуються на 
створення кроскультурних рекламних повідомлень. 
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