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Мультимодальна метапрагматика  
німецькомовного рекламного дискурсу 

У статті проводиться аналіз метакомунікативних висловлень у німецькомовному рекламному дискурсі, який засвідчує 
можливість інтеграції метапрагматики з мультимодальною прагматикою. Метапрагматика вивчає метакомунікацію – органі-
зацію та управління мовленнєвою взаємодією за допомогою мовних засобів. Мультимодальна прагматика зосереджується 
на властивостях мовних одиниць у типах дискурсу, які базуються на поєднанні декількох сенсорних і комунікативних моду-
сів. Мультимодальні метакомунікативні висловлення передбачають використання для вираження смислів щодо перебігу 
комунікації засобів декількох сенсорних і комунікативних модусів. Класифікуємо їх за двома критеріями – за авторством 
та за місцем у структурі рекламного тексту.. У німецькомовному рекламному тексті зафіксовано два типи метакомуніка-
тивних висловлень за критерієм авторства: коментарі протагоніста (щодо свого мовленнєвого акту та щодо своєї особи) 
та коментарі рекламодавця (щодо протагоніста, утилітарної інформації, зображення та якості товару). Метакомунікативні 
висловлення можуть розміщуватися майже у всіх структурних частинах рекламного тексту: візуальному контексті, заголовку, 
підзаголовку, основному тексті, слогані, вводити утилітарну інформацію та бути інтегрованими в зображення товару або в 
логотип. Слугуючи локальній стратегії привертання й утримання контакту з реципієнтом, метакомунікативні висловлення 
належать до перлокутивних інтенсифікаторів, які мають посилювати вплив на нього з метою досягнення перлокутивної 
удачі – спонукання реципієнта купити товар або скористатися послугою. При цьому реалізується дискурсивний акт метако-
мунікативний контактив, який може бути експліцитним або імпліцитним. Індикаторами його експліцитності є: лексеми локу-
тивної, іллокутивної, перлокутивної та епістемічної семантики; прийменники, займенникові прислівники та займенники, що 
корелюють у змістовому плані з попереднім або наступним висловленням; графічні засоби оформлення прямої мови. Якщо 
такі індикатори не є наявними, метакомунікативне висловлення реалізує імпліцитний метакомунікативний контактив, де 
метакоммункативний компонент смислу міститься в імплікатурі. Зі структурної точки зору, метакомунікативні висловлення 
становлять розповідні, окличні, спонукальні та питальні речення, а також словосполучення-парентези. 

Ключові слова: метакомунікативне висловлення, метапрагматика, мультимодальність, протагоніст, реклам-
ний дискурс.
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1. ВСТУП
Бурхливий розвиток лінгвістичної прагматики у 

ХХ ст. зумовив становлення цілої низки її субдисци-
плін: дискурсивної, історичної, когнітивної, гендер-
ної, варіативної, контрастивної, мультимодальної 
лінгвопрагматики, метапрагматики, прагмапоети-
ки, прагмастилістики, прагматичного синтаксису та 
ін. Подальший розвиток лінгвопрагматики у ХХІ ст. 
позначився інтеграцією самих субдисциплін: вини-
кають когнітивна прагмапоетика, історична праг-
мастилістика, гендерна метапрагматика тощо. У цьо-
му зв’язку високий інтегративний потенціал виявляє 
мультимодальна лінгвопрагматика: якщо дослідник 
розглядає прагматичні властивості мовних одиниць 
у певному аспекті на матеріалі мультимодальних 
текстів, він потрапляє саме в коло мультимодальної 
прагматики. Термін «мультимодальний» стосується 
поєднання декількох сенсорних і комунікативних мо-
дусів, таких як зображення, звуки, друк, відео, музика 
тощо, які створюють смисл у тексті [14, c. 4].

Ми звернулися до аналізу метакомунікації на 
матеріалі рекламних текстів у сучасному розумінні 
– як мультимодальних утворень, тобто заглибилися 
у царину як мультимодальної, так і метапрагмати-
ки. Метакомунікація становить форму спілкування, 
предметом якого є сам процес спілкування, а ме-
тою – використання мовних засобів для організації 
та управління мовленнєвою взаємодією. Вона від-
різняється від власне комунікації тим, що передає 
інформацію не про оточуючі явища та предмети, 
а описує процес спілкування, спосіб організації та 
управління динамікою взаємодії за допомогою мов-
них засобів [18, с. 114]. 

Метакомунікація активно вивчається в лінгві-
стичній прагматиці з початку її існування [8; 9; 
11; 13; 16; 17; 18; 19; 20], зокрема з позицій теорії 
мовленнєвих актів [4; 6]. Зі становленням дискур-
сивного вектора в лінгвопрагматиці [1, с. 72] а к -
т у а л ь н и м и  стають дослідження метакомуні-
кації у різних типах дискурсу, зокрема рекламному. 
Наскільки нам відомо, метакомунікація в реклам-
ному дискурсі дотепер не досліджувалася. 

Про сутність терміну «метапрагматика» свід-
чать його складові: прагматика вивчає викори-
стання мови в мовленнєвій комунікації, а грецький 
префікс μετα- виявляє тут третє значення: 1) ‘після, 
пізніше, поза межами’ (метафізика Аристотеля),  
2) ‘трансцендентний, змінений’ (метаморфоза, 
метафора), 3) ‘серед, за допомогою’ [9, c. 1]. Існує 
три тлумачення цього терміну [12, c. 2461]. Перше 
охоплює знання про теоретичні й методологічні 
підґрунтя прагматики (наприклад, підручники з 
прагматики), друге – факторів, які уможливлюють 
ефективну й успішну комунікацію. Нас цікавить 
третє тлумачення метапрагматики – як дисципліни 
про засоби управління мовленнєвою взаємодією, 
до яких належать передусім метакомунікативні ви-
словлення (далі – МВ).

Вивчення метакомунікації було ініційовано 
виокремленням Р. Якобсоном метамови і метамов-
ної функції мови, поряд із комунікативною, екс-
пресивною, апелятивною, фатичною і поетичною  
[15, с. 25]. Метамовна функція мови перебуває «по-
над» іншими, оскільки не стосується пропозиційно-
го змісту, а коментує його [9, с. 2]. Так само, як ме-
тамовна функція мови має обслуговуючий характер 
відносно інших функцій, і метапрагматика може 
перехрещуватися з іншими прагматичними дисци-
плінами, тож термін «мультимодальна метапрагма-
тика» вбачається виправданим. 

Отже, статтю присвячено мультимодальній дис-
курсивній метапрагматиці, яка вивчає, яким чином 
мова про мову і мовлення функціонує у мультимо-
дальних типах дискурсу. 

М е т о ю  статті є визначення структурно-се-
мантичних, лінгвопрагматичних та мультимодаль-
них властивостей метакомунікативних висловлень 
у німецькомовному рекламному дискурсі. Мета пе-
редбачає вирішення таких з а в д а н ь : 

– встановлення типів МВ у німецькомовному ре-
кламному дискурсі,

– виокремлення їхніх структурно-семантичних 
характеристик та 

– окреслення їхньої мовленнєвоактової специфіки. 
О б ’ є к т о м  дослідження є метакомунікативні 

висловлення в німецькомовному рекламному дис-
курсі, а його п р е д м е т о м  – їхні структурно-се-
мантичні, лінгвопрагматичні та мультимодальні 
властивості.

Дослідження проведено на матеріалі 159 друко-
ваних рекламних текстів, представлених у сучасних 
друкованих періодичних виданнях за 1995-2020 рр., 
у тому числі на їхніх інтернет-сайтах і сайтах реклам-
них агенцій. Застосовуються м е т о д и  іллокутив-
ного, перлокутивного, дискурсивно-стратегічного, 
мультимодального аналізу та аналізу імплікатур.

2. МЕТАКОМУНІКАТИВНІ ВИСЛОВЛЕННЯ 
У НІМЕЦЬКОМОВНОМУ РЕКЛАМНОМУ ДИСКУРСІ

З т е о р е т и ч н и х  позицій мультимодаль-
ної метапрагматики до аналізу МВ у рекламному 
дискурсі доцільно підходити, розглядаючи його 
як «розумовомовленнєвий феномен, що охоплює 
дві складові – комунікативну взаємодію у сфері 
масової реклами, спрямовану на просування това-
ру або послуги на ринку мовними та позамовни-
ми засобами за відсутності контакту комунікан-
тів, з одного боку, та рекламний текст, з іншого»  
[2, с. 6]. Відтак, рекламний дискурс ґрунтується на 
рекламному тексті, який є мультимодальним зна-
ковим феноменом, тобто складається з вербаль-
них і невербальних знаків у письмовій або усній 
формі, які мають створити уявлення реципієнта 
про товар або послугу завдяки формальному, се-
мантичному та прагматичному взаємному зв’язку 
[10, с. 400]. 
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Комунікація у рекламному дискурсі, хоча і є 
двосторонньою, належить до асиметричних ти-
пів, оскільки власне рекламний текст створюється 
адресантом – рекламодавцем, який є колективним, 
володіє рекламною компетенцією та виступає іні-
ціатором спілкування і реальним діячем [3, с. 171]. 
Тому МВ у рекламному тексті належать тільки  
рекламодавцеві.

МВ слугують реалізації рекламодавцем додат-
кової/локальної стратегічної цілі рекламного дис-
курсу – привертанню і утриманню уваги реципієнта  
[7, с. 15], яка сприяє досягненню глобальної страте-
гічної цілі – спонукання реципієнта купити рекла-
мований товар або скористатися послугою [2, с. 7; 
5, с. 159]. 

З огляду на мультимодальну сутність рекламно-
го тексту усі МВ в ньому доцільно вважати мульти-
модальними. Мультимодальне МВ – це висловлен-
ня, яке передбачає використання для вираження 
смислів щодо перебігу комунікації засобів декількох 
сенсорних і комунікативних модусів. Класифікуємо 
їх за трьома критеріями – за авторством, об’єктом 
коментування та за місцем у структурі рекламного 
тексту. 

За авторством МВ становлять коментарі прота-
гоніста та коментарі рекламодавця. Протагоністом 
є особа (відома особистість або пересічна людина), 
чиї висловлення наводяться у тексті, який містить і 
його зображення. У прямій мові мовець-протагоніст 
висловлюється щодо особливих якостей певного 
товару або послуги. Слід підкреслити, що авторство 
протагоніста є формальним, умовним, оскільки на-
справді автором його висловлень є рекламодавець. 
Якщо протагоніст є відомою особистістю, рекла-
модавець використовує його авторитет задля по-
силення ефективності рекламного тексту. Постать 
відомої людини, яка споживає рекламований товар, 

має бути аргументом для реципієнта на користь ку-
півлі товару. Якщо протагоніст є пересічною люди-
ною, рекламодавець намагається викликати в ре-
ципієнта підсвідому ідентифікацію з нею себе само-
го і в такий спосіб досягти глобальної цілі шляхом 
навіювання (сугестії) – цілеспрямованого процесу 
впливу на психіку індивіда за допомогою його про-
грамування на підставі зниження його критичнос-
ті, відсутності логічного аналізу та співвіднесення 
об’єкта оцінювання з особистим досвідом [5, с. 161]. 

За об’єктом коментування МВ протагоніста по-
діляються на коментарі щодо свого мовленнєвого 
акту та щодо своєї особи. Прикладом МВ прота-
гоніста щодо свого мовленнєвого акту є реклам-
ний текст води Sachsen Quelle, який містить справа 
зображення товару (пляшка води), зліва – портрет 
пересічного споживача цієї води, а в центрі – його 
слова: „Ganz ehrlich: Wenn schon selbstgemacht, dann 
aber von der Natur“ (див. рис. 1а). Протагоніст ко-
ментує свій наступний мовленнєвий акт: Ganz ehr-
lich – говорить він із посмішкою, намагаючись під-
силити таким чином перлокутивний ефект свого 
подальшого висловлення щодо якості води. Це МВ 
дублюється у слогані, розташованому знизу в цен-
трі: Ehrlich schmeckt am besten. 

Прикладом МВ протагоніста щодо своєї особи є ре-
кламний текст Idee Kaffee (див. рис. 1б): і заголовок – 
Man muss seiner Natur treu bleiben. Unser Idee Kaffee, і 
основний текст становлять слова протагоніста, який 
в цьому випадку є відомою людиною – це власник 
торгової марки Idee Kaffee Альберт Дарбовен, який 
тримає в руках товар – пачку кави. Заголовок передує 
основному тексту, який розташований праворуч від 
протагоніста та закінчується МВ протагоніста щодо 
своєї особи Das sage ich, Albert Darboven. 

МВ рекламодавця демонструють чотири типи за 
об’єктом коментування: коментарі щодо протаго-  
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Рис. 1. Метакомунікативні коментарі протагоніста у рекламному тексті 
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ніста, утилітарної інформації, зображення та якості 
товару. Перший тип – МВ рекламодавця щодо про-
тагоніста, та другий тип  – МВ рекламодавця, яке 
вводить утилітарну інформацію, – ілюструє реклам-
ний текст фінансової групи MLP, у центрі якого – за-
головок: слова консультанта MLP Гольґера Фесса Ja, 
wir wollen Ihr Geld (див. рис. 2а). Зліва – постать са-
мого Фесса, під заголовком – продовження його слів 
(основний текст). Щоб пояснити, кого зображено 
у візуальному контексті та чим він займається, ре-
кламодавець вживає два МВ: зверху перед заголов-
ком – Offene Worte zum Vermögensmanagement, та під 
заголовком – Holger Fess, MLP Berater in Darmstadt. 
Оскільки ці МВ пояснюють заголовок, можна вважа-
ти їх підзаголовком. Під основним текстом – телефон 
і вебсайт рекламованої фірми (утилітарна інформа-
ція), перед ними – МВ: Lassen Sie uns darüber reden.

Третій тип – МВ рекламодавця щодо зобра-
ження. Приміром, рекламний текст журналу Der 
SPIEGEL не містить зображення самого товару, але 
у правому нижньому кутку знаходимо логотип цьо-
го журналу (див. рис. 2б). У візуальному контексті 
бачимо двох поліцейських, які виводять злочинця. 
Під заголовком Keine Angst vor der Wahrheit – МВ 
рекламодавця щодо зображення: Rudolf Augstein, 
SPIEGEL-Gründer, 1962 wegen Landesverrats angeklagt 
und 103 Tage in Untersuchungshaft. У такий спосіб ре-
кламодавець нагадує читачеві про те, як у 1962 році 
журнал опублікував статтю з критикою тодішньо-
го міністра оборони Штрауса, через що засновника 
журналу було заарештовано, але невдовзі виправ-
дано. Ця подія є аргументом тези заголовку про те, 
що журнал не боїться писати правду.

Четвертий тип – МВ рекламодавця щодо якості 
товару. Яскравий приклад – рекламний текст те-
левізійного провайдера Telekom Entertain TV (див. 
рис. 2в). Зображення послуги – телевізійний екран 
із кадром із фільму «Хрещений батько», де бачимо 
протагоніста – Дона Карлеоне у виконанні Марлона 
Брандо. Зверху розташований заголовок – вислов-
лення з цього фільму, що стало прецедентним: „Ich 
mache ihm ein Angebot, das er nicht ablehnen kann“. Під 
ним – МВ рекламодавця щодо протагоніста: Der Pate 
(підзаголовок). Основний текст продовжує заголо-
вок, але належить вже рекламодавцеві і починаєть-
ся з МВ, яке вводить наступне висловлення, що ха-
рактеризує товар: Unser Angebot für Sie: Entertain in 
HD zum Aktionspreis. Entertain. Das neue Fernsehen, das 
alles möglich macht.

Щоб класифікувати МВ за місцем у рекламному 
тексті, слід окреслити його структурно-компози-
ційні компоненти. У друкованому рекламному тек-
сті до них належать: 

– вербальні – слоган, заголовок, підзаголовок, 
основний текст, кода і утилітарна інформація;

– невербальні – набірні (синграфемні, супергра-
фемні й топографемні) і зображальні (зображення 
товару, візуальний контекст, логотип); 

– вставка, яка може бути вербальною або невер-
бальною [2, с. 7].

Вербальні компоненти – найчастотніше місце 
для МВ. За нашими даними, МВ розміщуються у 
заголовку (рис. 1а, ), підзаголовку (рис. 2а, 2б, 2в), 
основному тексті (рис. 1б, 2в), слогані (рис. 1а) або 
вводять утилітарну інформацію (рис. 2а). 

Щодо невербальних компонентів, то найчастіше 
МВ розташовані у візуальному контексті, що засвід-
чують наведені рекламні тексти. МВ можуть бути 
також інтегрованими в зображення товару або в ло-
готип. Приміром, ще один рекламний текст журна-
лу Der SPIEGEL містить у центрі зображення товару 
– обкладинку журналу, на тлі зображення протаго-
ніста (Еммануеля Макрона), яке слугує візуальним 
контекстом (див. рис. 3а). На обкладинці – портрет 
Макрона і його слова: „Ich bin nicht arrogant. Ich sage 
und tue, was ich mag“, а також МВ SPIEGEL-Gespräch 
mit Frankreichs Präsident Emmanuel Macron. Ці ви-
словлення дублюються і під зображенням журналу. 
У такий спосіб рекламодавець повідомляє реципі-
єнту, чиї слова цитуються, і водночас рекламує ін-
терв’ю з Макроном, а отже, і сам журнал.

Приклад МВ, інтегрованого в логотип, – реклам-
ний текст соку Granny’s Sport (див.  рис. 3б). Біля 
зображення персоніфікованої пляшки соку – заго-
ловок, який починається з МВ рекламодавця щодо 
якості товару: Ganz ehrlich: Granny’s Sport macht Sie 
nicht zum Spitzensportler. Aber es erfrischt Sie spitzen-
mäßig. МВ повторюється знизу: Ganz ehrlich: Granny’s, 
саме воно є інтегрованим у логотип – зображення 
яблука і назви торгової марки Granny’s.

Зі структурної точки зору, МВ становлять:
• розповідні речення, зокрема називні, які 

коментують пряму мову (SPIEGEL-Gespräch mit 
Frankreichs Präsident Emmanuel Macron; Das sage ich, 
Albert Darboven; Holger Fess, MLP Berater in Darmstadt 
тощо), пояснюють зображення (Rudolf Augstein, 
SPIEGEL-Gründer, 1962 wegen Landesverrats ange-
klagt und 103 Tage in Untersuchungshaft; Die Gesetze 
Amerikas Teil #9 тощо) або вводять характеристи-
ку товару (Unser Angebot für Sie; Beste Gründe für das 
Arbeiten bei Audi тощо); 

• спонукальні речення, характерні для вводу 
утилітарної інформації: Lassen Sie uns darüber reden; 
Sprechen Sie uns an; Lesen Sie hier mehr тощо; 

• словосполучення-парентези: ganz ehrlich; ehr-
lich gesagt; ich meine; ich finde; würd’ ich sagen тощо;

• окличні речення, у т. ч. вигуки: Wow!; Timo Horn, 
Torwart des 1. FC Köln, ne echt kölsche Jung! тощо, які 
виражають емоційно-оцінне ставлення рекламо-
давця щодо змісту МВ; 

• питальні речення – риторичні питання, які слу-
гують підтриманню контакту з реципієнтом тексту, 
привертанню його уваги: Lust auf Sommer?; Sie stu-
dieren Wirtschaftsinformatik und haben große Pläne?; 
Sie schlafen momentan schlecht? тощо; у таких рито-
ричних питаннях метакомунікативний смисл за-
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кладений в імплікатурі: +> Wenn Sie Lust auf Sommer 
haben / Wenn Sie Wirtschaftsinformatik studieren und 
große Pläne haben / Wenn Sie momentan schlecht schla-
fen, dann ist folgende Information genau für Sie. 

У мовленні протагоністів зустрічаються і ри-
торичні питання, які вводять подальшу відповідь. 
Наприклад, у рекламному тексті молока CMA після 
заголовку Milch ist meine Stärke біля зображення про-
тагоніста зі склянкою молока – основний текст, який 
починається МВ Miroslav Klose, WM-Torschützenkönig. 
Це МВ рекламодавця щодо протагоніста, в словах 
якого теж наявне МВ у формі риторичного питання: 
„Was einen guten Stürmer ausmacht? Ein starker Wille, 
kräftige Knochen, eine Menge Energie und täglich ein 
Glas Milch mit Calcium, Milchzucker und Eiweiß. Denn 
von nichts kommt nichts“. Метакомунікативний ком-
понент смислу теж передається в імплікатурі: +> Ich 
sage Ihnen gleich, was einen guten Stürmer ausmacht.

Враховуючи функціональне призначення МВ і 
типи їхніх прагматичних зв’язків з іншими вислов-
леннями, їх відносять до реалізації метакомуніка-
тивного акту контактиву, який є різновидом фатич-

ного акту і має на меті оптимізувати мовленнєвий 
контакт з реципієнтом шляхом коментування вер-
бальної взаємодії [6, с. 7]. Приєднуємося до думки, 
що у рекламному дискурсі, з огляду на його мульти-
модальність, реалізуються не мовленнєві, а дискур-
сивні акти, які становлять ініціальний хід дискурсу, 
а респонсивним ходом є реакція адресата [2, с. 6].

Метакомунікативний контактив у рекламному 
дискурсі може бути експліцитним або імпліцитним. 
Індикаторами його експліцитності є: 

 лексеми локутивної семантики: Das sage ich, 
Albert Darboven; würd’ ich sagen; Lassen Sie uns darüber 
reden; Sprechen Sie uns an тощо;

 лексеми іллокутивної семантики: Unser 
Angebot für Sie; Beste Gründe für das Arbeiten bei Audi; 
Welche Karrierechancen und Studienmöglichkeiten wir 
Ihnen bieten; Wir haben mehr zu bieten; Willkommen an 
einem Ort, an dem Ihre Ideen willkommen sind und die 
Welt verändern können тощо; 

 лексеми перлокутивної семантики: Wir versu-
chen, Sie zu überzeugen; Eine erfreuliche Nachricht für 
Sie; Vorfreude zu schäumen тощо; 
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Рис. 2. Метакомунікативні коментарі рекламодавця у рекламному тексті 
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 лексеми епістемічної семантики: Zweifeln Sie 
nicht daran; ich meine; ich finde; ganz ehrlich; ehrlich 
gesagt тощо; 

 прийменники, займенникові прислівники та 
займенники, що корелюють у змістовому плані з 
попереднім або наступним висловленням: Selber 
checken auf; Alles zur Initiative der Fans unter; Es han-
delt sich um eine einfache Fahrt; mein Name тощо;

 графічні засоби оформлення прямої мови: „Ich 
mache ihm ein Angebot, das er nicht ablehnen kann“. Der 
Pate; Miroslav Klose, WM-Torschützenkönig: „Was einen 
guten Stürmer ausmacht? <…>“ тощо.

Якщо такі індикатори не є наявними, МВ реа-
лізує імпліцитний метакомунікативний контак-
тив, де метакоммункативний компонент смислу 
міститься в імплікатурі. 

Вважається, що МВ використовуються мовцями 
задля перлокутивної оптимізації впливу на співроз-
мовника і, отже, належать до перлокутивних опти-
мізаторів – вербальних засобів, що забезпечують 
найефективніший мовленнєвий вплив у дискурсі. 
Виокремлюють два типи таких висловлень: перло-
кутивні інтенсифікатори, спрямовані на посилення 
інтендованого впливу на адресата з метою досяг-
нення перлокутивної удачі, і перлокутивні мітига-
тори, спрямовані на послаблення неінтендовано-
го впливу на адресата з метою попередження чи 
пом’якшення небажаних перлокутивних наслідків 
[4]. Як засвідчує наше дослідження, у рекламному 
дискурсі МВ реалізують здебільшого стратегію пер-
локутивної інтенсифікації. Це можна пояснити вже 
згадуваною глобальною стратегічною ціллю рекла-
модавців – спонукання, яке передбачає інтенсифі-
кацію впливу. Саме перлокутивні інтенсифікатори 
спрямовані на посилення впливу з метою досягнен-
ня перлокутивної удачі [4, с. 9], в нашому випадку 
– купівлі реципієнтом товару або користування по-
слугою. Натомість перлокутивні мітигатори є засо-
бами, спрямованими на послаблення перлокутив-
ного ефекту «з метою попередження або пом’як-
шення небажаних перлокутивних наслідків задля 
збереження комунікативного балансу між інтерак-
тантами» [4, с. 11], тож стратегія перлокутивної мі-
тигації для рекламного дискурсу не є релевантною.

3. ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ 
ДОСЛІДЖЕНЬ

Аналіз МВ у німецькомовному рекламному 
дискурсі засвідчив можливість інтеграції мета-

прагматики з мультимодальною прагматикою.  
У рекламному дискурсі всі МВ є мультимодальни-
ми, оскільки мультимодальними є сам рекламний 
дискурс, здійснюваний за посередництвом мульти-
модального рекламного тексту. Мультимодальне 
МВ – це висловлення, яке передбачає використан-
ня для вираження смислів щодо перебігу комуні-
кації засобів декількох сенсорних і комунікатив-
них модусів. 

У рекламному тексті зафіксовано два типи МВ 
за критерієм авторства: коментарі протагоніста 
(щодо свого мовленнєвого акту та щодо своєї осо-
би) та коментарі рекламодавця (щодо протагоніста, 
утилітарної інформації, зображення та якості това-
ру). МВ можуть розміщуватися майже у всіх струк-
турно-композиційних частинах рекламного тексту: 
візуальному контексті, заголовку, підзаголовку, ос-
новному тексті, слогані, вводити утилітарну інфор-
мацію та бути інтегрованими в зображення товару 
або в логотип. 

Слугуючи локальній стратегії привертання й 
утримання контакту з реципієнтом, МВ належать 
до перлокутивних інтенсифікаторів, які мають по-
силювати вплив на нього з метою досягнення пер-
локутивної удачі – спонукання реципієнта купити 
товар або скористатися послугою. При цьому реа-
лізується дискурсивний акт метакомунікативний 
контактив, який може бути експліцитним або імп-
ліцитним.

Т е о р е т и ч н а  з н а ч у щ і с т ь  досліджен-
ня полягає у внеску в розвиток лінгвістичної 
прагматики, зокрема в інтеграційні процеси її 
субдисциплін – метапрагматики, дискурсивної і 
мультимодальної прагматики. Саме комплексні, 
інтегративні розвідки уможливлюють всебічний 
аналіз складних семіотичних систем і визначають 
лінгвістику майбутнього. П р а к т и ч н е  з н а -
ч е н н я  результатів дослідження визначається 
можливістю їхнього застосування у рекламній ді-
яльності та PR-менеджменті, а також у викладан-
ні релевантних курсів для студентів філологічних 
спеціальностей.

Перспективними є дослідження МВ з когнітив-
ної, контрастивної, історичної тощо точки зору, а 
також в різних типах дискурсу.
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MULTIMODAL METAPRAGMATICS OF GERMAN ADVERTISING DISCOURSE

The article analyzes metacommunicative utterances in German advertising discourse, which proves the possibility of 
integrating metapragmatics with multimodal pragmatics. Metapragmatics studies metacommunication, i.  e. the organization 
and management of speech interaction by means of linguistics. Multimodal pragmatics focuses on the properties of linguistic 
units in discourse types, which are based on the combination of several sensory and communicative modes. Multimodal 
metacommunicative utterances use combination of several sensory and communicative modes to express meanings regarding 
the course of communication itself. German advertising discourse shows two types of metacommunicative utterances according 
to the criterion of authorship: protagonist’s and advertiser’s comments. The protagonist’s comments are about his speech act 
and about himself. The advertiser’s comments are about the protagonist, utilitarian information, image and product quality. 
Metacommunicative utterances can be placed in almost all structural parts of the advertising text: visual context, title, subtitle, 
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main text, slogans, enter utilitarian information and be integrated into the product image or logo. Serving as a local strategy for 
attracting and maintaining contact with the recipient, metacommunicative utterances belong to perlocutionary intensifiers, which 
aim to increase their influence on him in order to achieve perlocutionary success – to encourage the recipient to buy a product 
or use a service. At the same time, a discursive act of metacommunicative contactive is realized, which can be explicit or implicit. 
The indicating devices of its explicitness are: lexemes of locutionary, illocutionary, perlocutionary and epistemic semantics; 
prepositions, pronominal adverbs and pronouns that correlate in terms of content with the previous or following utterances; 
graphic means of direct speech. If such indicating devices are not available, the metacommunicative utterance implements an 
implicit metacommunicative contactive, where the metacommunicative component of meaning is contained in the implicature. 
From a structural point of view, metacommunicative utterances are declarative, exclamatory, imperative and interrogative 
sentences, as well as parenthetical phrases.

Key words: advertising discourse, metacommunicative utterance, metapragmatics, multimodality, protagonist.
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