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АНОТАЦІЯ


наукової роботи під шифром «Підкорюй дороги».


Наукова робота: 30 сторінок, 21 джерело, 3 додатки.
Робота присвячена  проблемі використання мультимодальної метафори в креолізованих рекламних текстах автомобільної тематики.
Метою роботи є визначення специфіки функціонування мультимодальної метафори у креолізованих англо- , франко- та україномовних текстах (на матеріалі автомобільної реклами).

Наукова новизна роботи полягає в необхідності вивчення особливостей відтворення в процесі трансляції характерних рис рекламних текстів англійською та французькою мовами, які поєднують у собі візуальний та вербальний компоненти. Досліджуваний феномен рідко стає предметом дослідження науковців, тому важливо звернути увагу на цей аспект.

Об’єктом дослідження є англомовні та франкомовні рекламні тексти автомобільної тематики.

Предметом дослідження є специфіка передачі семантичних та лексичних особливостей текстів реклами в процесі трансляції.

Практична цінність результатів роботи полягає у можливості застосування результатів досліджень для подальшого вивчення англо- та франкомовного рекламного дискурсу.

Робота виконана в рамках держбюджетної НДР №06115 "Структурно-семантичні, функціональні  характеристики галузевих терміноодиниць та особливості їх перекладу.".

Основні положення і результати дослідження було висвітлено на двох щорічних науково-практичних конференціях і у науковому журналі.

КРЕОЛІЗОВАНИЙ ТЕКСТ; МУЛЬТИМОДАЛЬНА МЕТАФОРА; РЕКЛАМНИЙ ДИСКУРС;  РЕКЛАМА АВТОМОБІЛІВ; ПРАГМАТИЧНИЙ ЧИННИК ПЕРЕКЛАДУ.

ВСТУП
Лише в останні десятиліття актуальність дослідження креолізованих текстів значно підвищилась. Урахування візуальних елементів під час вивчення вербального компонента текстів стало розповсюдженим явищем, змінився підхід до інтерпретації багатьох проблем лінгвістики тексту, серед них і проблема дефініції самого тексту.
Актуальність роботи полягає у необхідності вивчення особливостей відтворення в процесі трансляції характерних рис рекламних текстів англійською та французькою мовами, які поєднують у собі візуальний та вербальний компоненти, тому що наразі досліджуваний тип реклами є чи не найпоширенішим як в Україні, так і англомовних та франкомовних країнах.

Об’єктом дослідження є англомовні та франкомовні рекламні тексти автомобільної тематики.

Предметом дослідження є специфіка передачі семантичних та лексичних особливостей текстів реклами в процесі трансляції.

Мета дослідження полягає у визначенні специфіки функціонування мультимодальної метафори у креолізованих англо- ,  франко- та україномовних текстах (на матеріалі автомобільної реклами).

Досягнення поставленої мети потребує вирішення завдань:

- зібрати та проаналізувати наявну наукову інформацію щодо напрямків вивчення креолізованих текстів та мультимодальної метафори;

- виявити структурні, лексико-семантичні та функціональні особливості креолізованих текстів реклами автомобілів;
- визначити специфіку відтворення креолізованих текстів та мультимодальної метафори в процесі трансляції з англійської та французької мов на українську.

Матеріалом дослідження слугували оригінальні рекламні тексти з автомобільної тематики на англійській та французькій мовах.

У ході виконання роботи було застосовано такі методи дослідження: метод суцільної вибірки; метод комплексного лінгвістичного аналізу; метод типологічного аналізу; метод перекладацького аналізу.

Практичне значення дослідження полягає у можливості використання отриманих результатів для подальшого вивчення англо- та франкомовних рекламних текстів автомобільної тематики для того, щоб удосконалювати стратегії передачі особливостей досліджуваних текстів під час перекладу.

Структура роботи обумовлена логікою дослідження. Наукова робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел. 
РОЗДІЛ І

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ВИВЧЕННЯ КРЕОЛІЗОВАНИХ ТЕКСТІВ У СУЧАСНІЙ ЛІНГВІСТИЦІ

1.1. Поняття «креолізований текст»
Із розвитком поняття «креолізований текст» все більше вчених звертають увагу на вивчення цього феномену. На сьогоднішній день існує велика кількість наукових статей, розвідок, монографій, присвячених дослідженню цієї проблеми.  Науковці різних галузей звертаються до цієї теми. О.Є.Анісімова, наприклад, написала величезну працю, присвячену вивченню найрізноманітніших аспектів креолізованих текстів [1]. Ю.А. Сорокин, Є. Ф. Тарасов займались вивченням комунікативної функції креолізованих текстів [17]. Сферою дослідження Д. А. Удод став креолізований текст як особливий вид паралінгвістично активного тексту [19].
Значним досягненням О.Є.Анісімової є визначення креолізованого тексту як лінгвовізуального феномену. Окрім дослідження самого поняття у цій праці було детально розглянуто темпоральність, модальність, локативність, образність креолізованих текстів, а також функції зображення та інших невербальних засобів у сполученні з вербальною частиною тексту [1].  

Результатом дослідження Г.В.Чуланової та М.В.Моісеєнко стало висвітлення функціональних особливостей креолізованих рекламних текстів та їх структура. Вони дослідили такі особливості на прикладі рекламних текстів автомобільної тематики [20].

У сучасній лінгвістиці вже існує багато досліджень креолізованих текстів, і як результат, існує не одне визначення цього поняття. Термін «креолізований текст»  – складне поняття, тому існують, також, й інші терміни для його позначення. Серед них: полікодовий текст (Г. Єйгер, В. Юхт), лінгвовізуальний комплекс (Л. Большиянова), ізовербальний комплекс (Е. Бернацька), ізоверб (А. Михєєв), семіотично ускладнений текст (О. Протченко),  відеовербальний текст (О. Пойманова), супертекст, нетрадиційний, зіставний, синкретичний текст, гетерогенний текст, полімедіальний текст, мультимедіальний текст тощо. На нашу думку, з усіх вищезазначених варіацій термінів, найбільш точно визначає поняття, що вивчається, термін «креолізований текст». Вперше цей термін з’явився у 1990 році. Його запропонували Ю.О.Сорокін і Є.Ф. Тарасов, вони визначили креолізовані тексти як «тексти, фактура яких складається з двох негомогенних частин: вербальної та невербальної» [17, с.180]. Таке визначення є найбільш розповсюдженим у сучасній лінгвістиці, оскільки повністю розкриває зміст поняття.   
Інші тлумачення лише розширюють визначення креолізованого тексту. Наприклад, О.Є. Анісімова зазначає, що креолізований текст – це особливий лінгвовізуальний феномен, текст, в якому вербальний та невербальний компоненти утворюють одне візуальне, структурне, смислове і функціонуюче ціле, що забезпечує його комплексну прагматичну дію на адресата. [1, с.71]. Очевидно, що тут наявна основна думка попередніх дослідників про поєднання вербальних та невербальних компонентів у креолізованому тексті, але О.Є. Анісімова уточнює це твердження, розглядаючи предмет дослідження як лінгвовізуальний феномен, а також враховуючи прагматичний аспект досліджуваних текстів. 

Попри те, що переважна більшість дослідників схиляється до вищевказаних дефініцій, все ж виникають суперечності з приводу доцільності цього терміна та його визначення. Наприклад, А.О.Бернацька вважає, що дане поняття є неточним. На її думку, для позначення поняття негомогенних, синкретичних повідомлень (текстів), створених комбінацією елементів різних знакових систем при умові їх взаємної синсематії, тобто при однаковій значущості всіх знакових систем, що беруть участь в оформленні даного повідомлення найбільш доречними термінами є «полікодовий» та семіотично ускладнений» текст. Натомість запропонований Ю.О.Сорокіним та Є.Ф.Тарасовим метафоричний термін «креолізація» підходить більше для позначення того чи іншого ступеня і факту участі різних знакових систем у створенні тексту [4, c.104]. Цю точку зору також розділяє Т.П.Семенюк, яка стверджує, що «саме термін «полікодовий текст» найточніше окреслює специфіку та структуру текстів, які побудовані на комбінації різних кодів, оскільки креолізовані тексти є лише особливою групою паралінгвістично активних текстів, а також, неможливість віднести креолізований текст до родового поняття досліджуваних текстів, спричинили необхідність створення нових термінів для позначення гетерогенних текстів та їх видів» [15, c.4]. 
Отже, враховуючи всі розглянуті погляди та цю проблему, можна сформувати визначення поняття «креолізований текст». Це семіотично ускладнений текст, у створенні якого беруть участь різні знакові системи, при цьому обидві частини – вербальна та невербальна – є невід’ємними для розуміння закодованої інформації. 
Ще одним важливим питанням, що постає перед вченими, є спроби класифікувати креолізовані тексти. Вже існує багато найрізноманітніших класифікацій, тож розглянемо деякі з них детально. 

На думку Х. Кафтанджиєва, креолізовані тексти можна поділити на тексти з частковою креолізацією і тексти з повною креолізацією [9, с.26]. У першій групі вербальну частину можна вважати відносно автономною, оскільки вона не залежить від образотворчих елементів і може сприйматися самостійно. Такий тип текстів часто можна знайти в газетних статтях, науково-популярних текстах, у художній літературі. Друга група визначається невід’ємністю обох складових креолізованих текстів. В такому випадку вербальний текст повністю залежить від іконічних компонентів і саме зображення виступає як необхідний елемент тексту. Повну креолізацію можна знайти у рекламі, на плакатах.

О.Є.Анісімова додає до розглянутої класифікації тексти з нульовою креолізацією [1, с.16]. В них взагалі відсутня невербальна частина, оскільки вона не потрібна. 

Дослідниця Л. В. Дубовицька взяла за основу для класифікації інші параметри і поділила креолізовані тексти за соціально-культурною орієнтованістю. На її думку, можна виділити інтеркультурно та транскультурно орієнтовані тексти. Їх різниця полягає в тому, що перші тексти призначені для вживання в рамках їх рідної культури та використовують традиційні для цієї культури вербальні та невербальні знаки, а другі призначені для використання в багатьох культурах, або вони несуть у собі знаки чужої культури [7]. 

Окрім цього, існує ще багато класифікацій за різними критеріями. Як наприклад, О. В. Пойманова запропонувала такі параметри: за характером іконічного компонента (статичний/динамічний, двомірний і тривимірний);  за характером вербального компонента (усний/письмовий; такий, що включає знаки однієї або декількох природних мов); за ступенем гетерогенності (нульова і ненульова); за співвідношенням обсягу інформації, яка передається різними знаками, і за роллю зображення (репетиційні, адаптивні, видільні, опозитивні, інтеграційні, образотворчо-центричні [13, c.9-11]. На нашу думку така класифікація є досить детальною, вона всебічно охоплює такий багатогранний феномен як креолізований текст. 
Таким чином, аналізуючи способи класифікації креолізованих текстів, можна дослідити, якою мірою зображення бере участь в організації тексту. Воно має багато функцій і значень в утворенні креолізованих текстів. Інформативна, атрактивна, експресивна і естетична функції є основними функціями зображення. Окремими функціями вважають символічну, ілюстративну, аргументуючу, евфемістичну, характерологічну, сатиричну та створення іміджу. Ще однією важливою функцією з психолінгвістичної точки зору вважають подолання мовних бар’єрів, універсальність невербального коду дозволяє носіям різних мов зрозуміти одне одного без знання мов. Окрім цього, креолізовані тексти роблять розмір інформації значно компактнішим, що збільшує його інформаційну місткість. Використання кодів різних семіотичних систем забезпечує комплексну комунікативно-прагматичну дію на читача, привертає його увагу до інформації, стимулює його пізнавальну діяльність [8, c. 6].

Розглянувши різні погляди вчених на досліджуване поняття і на варіації його дефініцій, ми прийшли висновку, що найбільш точним і правильним, на нашу думку, є термін «креолізований текст», який описує гетерогенне поняття, складну комбінацію візуального та вербального компонентів у рекламі, спрямованих на досягнення найрізноманітніших прагматичних цілей. 
1.2. Структура креолізованих текстів у рекламі автомобілів
Відмінність рекламних текстів автомобільної тематики від текстів інших видів полягає не лише у функціонально-комунікативних параметрах, а й у специфіці їх структури. Найчастіше рекламні тексти складаються з таких структурно-композиційних частин, як заголовок, основний рекламний текст, слоган [10, с. 175]. Також, елементами рекламних текстів можуть бути: підзаголовок, вставки та рамки, печатки, логотипи та автографи (підписи) [16, 153]. Розглянемо основні вербальні елементи рекламного повідомлення.

Заголовок – найголовніша вербальна частина реклами, яка виражає основне рекламне звернення і основний рекламний аргумент. Важливе значення заголовка полягає в тому, що він привертає увагу читача і впливає на подальше рішення: читати весь рекламний текст чи ні. За статистикою, близько 80% читачів не читають основний рекламний текст через те, що заголовок складений невдало.

В основному рекламному тексті розвивається аргументація, яка доводить правильність тези, зазначеної у заголовку. Аргументація може бути емотивною або логічною, апелюючи відповідно до емотивної або раціональної сфери реципієнтів.

Слоган відображає всю сутність, філософію фірми, її корпоративну політику, хоча він не завжди використовується. У багатьох галузях такий елемент є непотрібним і неефективним. Для автомобільної галузі слогани є незамінними, оскільки допомагають створити образ всієї компанії або окремих моделей. 

Зараз рідко коли рекламні повідомлення складаються лише з вербальної частини, візуальна складова також має велике значення і тому вона варта уваги. Візуальна частина реклами здатна проілюструвати вербальну інформацію, а також додати їй більше образності, виразності. В багатьох випадках поєднання візуального і вербального компонентів створює нові додаткові смисли. Принципова відмінність між словесною частиною та зображенням зводиться до різниці в часі, який потрібен для сприйняття цих видів інформації: якщо для сприйняття вербального тексту необхідний певний відрізок часу, то зображення доступне одномоментному сприйняттю будь-якої людини, що володіє системою кодів і символів, які властиві зображувальним традиціям даної культури. Візуальний ряд здатен не тільки миттєво привернути увагу адресата, але і швидко передати більшу частину інформації без прочитання тексту [18, с. 44].

Візуальна складова в рекламному повідомленні, так само як і словесний текст, може складатися з ряду компонентів. Існує декілька способів передачі зображень (кожне з яких виконує певні задачі в рекламному тексті): 1)  документальне зображення – фотографія, відеоролик, 2) статичне зображення – малюнок, фотографія, 3) динамічне зображення – мультиплікація, відеоролик, 4) логотип – візуальний символ. В цілому, успіх реклами у значній мірі залежить від правильного вибору шрифту, від розміщення текстових блоків [18, с. 45].
Окрім цього, існує класифікація невербальних засобів за способом передачі інформації. За цією класифікацією є дві групи невербальних засобів: набірні та зображальні. До першої групи відносять шрифт (його характер, форма, кегль, колір, особливо у контрасті з фоном), проміжки між словами, поля, декоративні елементи (лінійки, що утворюють рамки, орнаменти, прикраси, умовні позначення), до другої – фотографії та малюнки [5, с. 82-107]. 

Зображення як один з найважливіших компонентів креолізованого тексту несе на собі значне функціональне навантаження. Залежно від типу креолізованого тексту зображення може виконувати як універсальні функції, так і специфічні, характерні для конкретного виду комунікації [1, с. 50].

До основних універсальних функцій належать аттрактивна, інформативна, експресивна та естетична функції. Аттрактивна функція полягає в привертанні уваги адресата та в організації візуального сприйняття тексту. Інформативна функція забезпечує передачу зображенням певної інформації. Експресивна функція має на увазі вплив на емоції адресата. Естетична функція зображення відповідає за те, щоб в наочних образах, що сприймаються чуттєво, реалізувати художній замисел адресанта [1, с. 51].

Специфічними функціями зображення є: символічна, ілюстративна, доказова, евфемістична, характерологічна, сатирична. Символічна функція зображення полягає в його призначенні виражати абстрактні поняття та ідеї за допомогою наглядних образів, що сприймаються чуттєво. Ілюстративна функція відповідає повному або частковому відтворенню інформації, що виражена вербально. Доказова функція – зображення виступає як аргумент на підтримку інформації, вираженій вербально. Евфемістична функція має на увазі вираження візуально інформації, що з якихось причин не може бути вербалізована. Характерологічна функція – це створення певного часового, соціального, територіального, національного колориту. Сатирична функція відповідає за створення сатиричного або гумористичного ефекту [1, с. 52-56].

І все ж, рекламний текст (вербальна частина) є найбільш значущим компонентом реклами та істотним комунікативним ходом всієї реклами. Природно те, що в процесі сприйняття першими впадають в око образи, які несе у собі візуальний ряд, але вони настільки абстрактні і багатозначні, що тільки текст дозволяє задати потрібний рівень сприйняття. 

Безсумнівно, що візуальна складова реклами так само, як і словесний текст, грає виключно важливу роль, оскільки має більшу здатність привертати увагу споживача. Візуальна частина реклами здатна як проілюструвати вербальну інформацію, так і додати їй більше образності, виразності, навіть переконливості, а в багатьох випадках в поєднанні з вербальним компонентом створити нові додаткові смисли. В зв’язку з цим досить влучно привести такий вираз Ролана Барта: «Читач – не споживач, а виробник тексту» [2, с. 371], тобто адресат вільний створювати власну актуалізацію запропонованого йому рекламного тексту.
1.3. Специфіка функціонування креолізованих текстів у рекламі автомобілів
Реклама автомобілів характеризується сильною взаємодією вербальних та невербальних компонентів. До того ж, такі тексти мають свої особливості. Взагалі, за ступенем креолізації виокремлюють три групи креолізованих текстів – тексти з нульовою, частковою та повною креолізацією [1, с. 15], інакше – тексти з домінуванням, компліментарністю і автономією зображення [3, с. 493], або тексти із слабкою, помірною та сильною креолізацією [4]. Для нашого дослідження ми оберемо першу класифікацію. І за цією класифікацією для реклами автомобілів найбільш характерна часткова креолізація.
За критерієм взаємних відношень між вербальними і невербальними компонентами спостерігаються три типи часткової креолізації рекламного тексту: повторення, доповнення та повна автономність. Розглянемо всі три типи на прикладах.

У першому випадку зображення повторює смисл слогану. Наприклад, у рекламі Volkswagen Polo слоган звучить як: «Students deserve something far better as their first car». Фоном для цього слогану слугує фото студентів, що ніби їдуть у сміттєвому баку . Така ілюстрація повністю відображає текст слогану.

Ще одним прикладом повторення в рекламних текстах з частковою креолізацією є реклама французького автомобіля Peugeot 207, слоганом якого є: «Pimentez votre vie» (Додайте перцю до вашого життя). Візуально такий вираз відтворюється буквальним зображенням червоного автомобіля з хвостиком гострого перцю.

Щодо другого типу, то в ньому зображення доповнює, модифікує або конкретизує вербальний компонент. Наприклад, реклама Fiat 500. Її слоган: «Engineered for a lower impact on the environment». А на малюнку зображений краш-тест цієї моделі з пандою на передньому сидінні замість звичайного манекена. Хоча фон для цього слогану не зовсім точно передає його зміст, але він більш яскраво ілюструє безпечність автомобіля для навколишнього середовища.

Прикладом такого типу часткової креолізації можна також назвати рекламу французького автомобіля Peugeot 207. Слоган «L’évolution de la révolution» (Еволюція революції) супроводжується карикатурою на відому картину Ежена Делакруа «Свобода, що веде народ», де роль Свободи належить Peugeot 207.

У випадку повної автономності невербальний компонент відіграє декоративну функцію, є факультативним і може бути вилученим із тексту без шкоди для сприйняття його смислу. Прикладом такого типу креолізації можна назвати рекламний постер компанії Volkswagen, у якому слоган: «Non-genuine parts work. Technically. Rather choose Volkswagen Genuine Parts». Зображення робить цей слоган більш яскравим, проте не має прямого відношення до нього, тому воно може бути вилучене без появи проблем зі сприйняттям слогану.

У результаті дослідження, було виявлено, що для рекламних повідомлень автомобільної тематики найбільш характерним типом креолізації є частковий. А також, на прикладах було розглянуто усі можливі варіанти часткової креолізації. Дослідивши рекламні тексти англійських та французьких марок автомобілів, ми дійшли висновку, що найбільш поширеними типами часткової креолізації є повторення та доповнення, оскільки такі види реклами використовуються найчастіше. А що стосується автономності невербальних компонентів від вербальних, то таких прикладів не було знайдено.

РОЗДІЛ 2
ОСОБЛИВОСТІ РЕАЛІЗАЦІЇ МУЛЬТИМОДАЛЬНОЇ МЕТАФОРИ  У КРЕОЛІЗОВАНИХ ТЕКСТАХ РЕКЛАМИ АВТОМОБІЛІВ
2.1 Функціонування мультимодальної метафори в рекламі автомобілів
Для лінгвістичного аналізу ролі метафори в рекламному дискурсі нам здається зручним скористатися когнітивної теорією метафори Дж. Лакоффа і М.Джонсона. Одна з основних ідей цієї теорії полягає в тому, що метафора в повсякденному спілкуванні виконує найважливішу когнітивну функцію, тобто функцію отримання нового знання. Наслідком цієї ідеї є «... припущення про те, що метафора впливає на процес прийняття рішень <...> Метафора ... особливо важлива при формуванні безлічі альтернатив проблемної ситуації» [12].
Для виконання своєї когнітивної функції метафора створює асоціацію між двома поняттями. Асоціація включає три елемента: тему, засіб вираження і підставу. Сенс асоціації, як і метафори взагалі, полягає в приєднанні характерної риси добре відомого засобу вираження до менш відомого поняття. Таким чином, використання метафори ефективне для передачі нової інформації. 

Метафора в рекламі – це порівняння товару з чим-небудь по одній або декількох ознаках. На відміну від порівняння, де наводиться і те, що порівнюється, і те, з чим порівнюють, метафора містить тільки друге, що помітно збільшує і ємність, і виразність образу. В автомобільній рекламі вживаються різні засоби виразності, в тому числі і метафори, проте найбільш ефективними виявляються ті, які здатні задіяти як логічну, так і емоційну сферу реципієнтів. Тому більшість реклами створюється за допомогою поєднання візуального та вербального компонентів [11, c. 116].
При використанні в ілюстрації мультимодальної метафори необхідно, щоб вона однозначно сприймалася і розшифровувалась усіма споживачами. Така метафора має важливі переваги. Вона може використовувати сильний за емоційним впливом образ, забезпечивши тим самим підвищену увагу споживача до реклами [11, c. 116].
Розглянемо рекламу Jeep як приклад. На основному зображенні   відтворено частину голови крокодила і на ній ніби їде автомобіль. Варто зазначити, що пащу крокодила зображено так, що вона нагадує бездоріжжя. Слоган, який пов’язує ілюстрацію з рекламованою моделлю – «How far can you go with Jeep?». Складаючи разом слоган та зображення реклами, можна з легкістю зрозуміти її послання. Тут описується здатність автомобіля їздити навіть по такій рельєфній поверхні, що нагадує шкіру крокодила. Отже, на даному прикладі можна відстежити, як в одній рекламі створюється асоціація між двома поняттями – бездоріжжям та шкірою крокодила. Також, ми бачимо три головні елементи асоціації: тема – бездоріжжя, засіб вираження – паща крокодила, підстава – зовнішня схожість. 

Наведемо ще один приклад – реклама моделі Peugeot 207 SW. В центрі зображення знаходиться монстр, який з’являється з-під землі. Цей монстр символізує неякісні дороги, про що свідчать дорожні знаки, екскаватор для ремонту покриття, навіть тварини, що можуть перешкоджати руху автомобіля. Судячи з картинки, ми бачимо що перед цим монстром знаходиться модель, що рекламується, а для створення правильної асоціації використовується слоган: «Les méchantes routes ne lui fait pas peur» (Погані дороги його не лякають). З цього слогану стає зрозумілим, що у рекламі мається на увазі здатність автомобіля їздити по дорогах будь-якої якості, і перешкоди його не зупиняють.

Даний приклад добре ілюструє головні вимоги до мультимодальної метафори – однозначність та легкість сприйняття. Прочитавши слоган, реципієнт одразу здогадується про що йдеться у рекламі. Окрім цього, слоган окреслює лише одне значення рекламного повідомлення, тож непорозуміння в сприйнятті такого повідомлення виникнути не може ні в якому разі. Отже, можемо зробити такий висновок відносно цієї реклами, що вона містить сильний образ, який своїм емоційним впливом забезпечує підвищену увагу споживача, чим максимально досягає головної цілі реклами.
Виконання основних вимог мультимодальної метафори забезпечують цілісність і зв'язність рекламного повідомлення. Цілісність – це єдність вербальної та візуальної частин тексту, здатність існувати в комунікації як внутрішньо і зовні організоване ціле. Зв'язність полягає в змістовному і формальному зв'язку частин креолізованого тексту. Цілісність креолізованого рекламного тексту проявляється в узгодженні вербального і іконічного компонентів і простежується на змістовному, змістовно-мовному, змістовно-композиційному рівнях [6, с. 54].

Можливості підключення вербального і візуального компонентів на змістовному рівні виявляє себе в семантичних зв'язках, які представлені такими основними типами:

а) пряма денотативна співвіднесеність має місце між вербальними і візуальними знаками (тобто знаки обох кодів позначають одні й ті ж предмети або предметні ситуації). Як приклад можна привести рекламу Chevrolet Silverado 4x4. Слоган «America’s best truck» супроводжує зображення моделі на фоні сільського американського пейзажу;
б) опосередкована денотативна співвіднесеність між вербальними та візуальними знаками (тобто знаки обох кодів позначають різні предмети і предметні ситуації, які взаємодіють між собою тематично або асоціативно). Так, фото чоловічого обличчя в шрамах після аварії супроводжує наступний текст: «Do not lose face. Drive a Volkswagen!» - вираз «втратити обличчя» - «lose face» використовується в рекламному тексті в прямому значенні.

в) найчастіше в рекламному тексті вербальні та невербальні засоби доповнюють один одного, тим самим створюючи більш яскравий образ, що легко запам’ятовується. Наприклад, органічно виконане фото машини супроводжував текст – «FORD. Якість. Надійність. Комфорт». Очевидно, що в наведених вище рекламних повідомленнях невербальні засоби допомагають формувати певний рекламний образ.

Головною метою мультимодальної метафори в рекламі, є вплив перш за все на підсвідому сферу, тому дуже важлива символічна складова і єдність метафоричного образу. О. Є. Румянцева виділяє декілька принципів  кореляції вербальних і візуальних метафор: принцип доведення, доведення від зворотного, «смисловий зв’язок, частина замість цілого», доповнення, персоніфікація [14]. Розглянемо їх на прикладах.

Першим принципом взаємодії є доведення. В такому випадку образ виступає як аргумента. Мультимодальна метафора демонструє правдивість або адекватність виразу. Візьмемо рекламу нових шин Ford як прикладу. Слоган цього рекламного повідомлення каже: «Conquer the ice. Get new tires for better grip». Ілюстрація, що слугує фоном, виконує роль аргументу, що доводить сказане, оскільки на ній зображено автомобіль, який їде по льоду і тягне за собою на буксирі корабель. Таким чином, це зображення доводить, що з новими шинами, авто не матиме жодних труднощів, пересуваючись по льоду або снігу. 
Другий принцип – це доведення від зворотного. Цей принцип полягає в тому, що образ прямо-протилежний висловленню. Тобто для створення правильного розуміння рекламного повідомлення, слоган свідчить про щось одне, а зображення містить протилежне повідомлення. В результаті у свідомості реципієнта ці прямо-протилежні висловлення поєднуються і справляють одне враження на споживача. 
Наприклад, реклама класичної моделі Jeep. Слоган стверджує: «Don’t alter your nature. Be 4x4». Що стосується ілюстрації, то на ній зображено коня, в якого немає тулуба. Можна сказати, що цей кінь відображує модель з приводом на два колеса, тобто тут ми бачимо, що в такому вигляді привід не є природним, тому і слоган закликає до вибору автомобіля з приводом на чотири колеса, або як це коротко було виражено – «4х4». Отже, цей приклад досить точно ілюструє принцип доведення від зворотного, адже слоган цього рекламного повідомлення несе в собі одну інформацію, а його фон – прямо-протилежну.
Серед усіх розглянутих прикладів рекламних повідомлень французькою мовою не було знайдено жодного, що відповідав би даному принципу. Отже, можна стверджувати, що такий принцип утворення мультимодальної метафори не є розповсюдженим у франкомовній рекламі.
 Третій принцип взаємодії вербального та візуального компонентів – це смисловий зв’язок. У такому випадку використовуються певні семантичні зв’язки між елементами візуального образу. Ці асоціації виникають завдяки екстралінгвальному знанню і активуються за допомогою образу. Наведемо приклад, реклама Міні-Куперу. Слоган цього повідомлення: «Mini driver training», а на фоні зображені конуси тренувань, які знаходяться дуже близько один до одного, що свідчить про високу здатність Міні-Куперу до маневрів.

Вдалим прикладом смислового зв’язку є реклама однієї з моделей Citroen. На фоні зображено верблюда з горбом у вигляді логотипу компанії, для пояснення написано: «La bosse d’économie en avant Citroen». Очевидно, що обидва компоненти мультимодальної метафори не можуть існувати окремо, тому що вербальна частина пояснює невербальну, яка, натомість, доповнює значення слогану. Також, варто зазначити, що у даному випадку використовується образ верблюда як символ економії ресурсів. І саме такий образ підтверджує економність автомобіля.

Окрім метафори, у рекламі використовується велика кількість інших засобів виразності і один з таких – порівняння. Прикладом з французької мови можна назвати рекламу Peugeot 27200, в якій під надписом «Plus rapide qu’un zebra: 138 km/h» зображено модель, яка обганяє зебру. Тож, ілюстрація та слоган – невід’ємні частини мультимодального порівняння, що уподібнює швидкість автомобіля до швидкістю зебри. Крім цього, компоненти цього порівняння доповнюють одне одного тим, що візуальна частина підтверджує вербальну. 
Також у рекламі автомобілів може використовуватись такий засіб вираження як синекдоха. Досить вдалим прикладом такого  засобу є реклама електромобіля Volkswagen. В ній більш широке поняття – електромобіль – представлене лише однією його частиною – дротом для зарядження машини. І таким чином, вербальна частина повідомлення доповнює візуальну і пояснює, що Volkswagen розробила новий електромобіль. 
Наведемо ще один приклад з французької мови – реклама двигуна HDI Peugeot. В ній короткий опис двигуна і слоган, який супроводжує лише частина автомобіля – бензобак, який символізує потребу автомобіля у двигуні, який рекламується. Як ми бачимо, в цьому рекламному повідомлені яскраво відображено синекдоху. 
Розглянутий приклад електромобіля Volkswagen також добре ілюструє ще один принцип – доповнення. Як вже було сказано, текст ніби пояснює те, що зображено на фоні.  Якби такого опису не було, то навряд чи хто-небудь здогадався в чому полягає посил повідомлення, це був би просто дріт ніяк не пов’язаний з електромобілем.

Серед вже розглянутих прикладів, що також можна віднести і до принципу доповнення, є приклад рекламного повідомлення Citroen із зображенням верблюда. Як вже було сказано, компоненти цієї мультимодальної метафори не можуть існувати окремо, тож, вони доповнюють смисл одне одного.
 Досить часто у рекламних повідомленнях використовується персоніфікація – зображення автомобіля, його деталей або деяких властивостей через людей, тварин тощо. Розглянемо на прикладі – реклама нової моделі BMW. Акцент в повідомленні робиться на покращеній властивості авто – більша потужність без витрати зайвого пального. Ця властивість виражена за допомогою великої собаки і крихітною мискою з кормом.

Гарним прикладом персоніфікації у французькій мові є серія автомобілів Renault, у рекламі яких автомобілі показані як діти. Розглянемо одне з таких повідомлень: зображено фото дитини і поруч підпис «Scénic, 4 mois. Du premier au trente septembre, c’est le baby boom chez Renault». Тобто таким чином виробник дає зрозуміти споживачу, що відноситься до того, що він виготовляє, як до дитини, тобто представляє авто як немовля. 
 Здійснивши детальний аналіз рекламних повідомлень ми дійшли висновку, що вдала реклама має містити  три елементи для створення адекватної асоціації, а саме: тема, засіб вираження і підстава. Окрім цього, важливою вимогою до реклами є її однозначність. Особливо важко цього досягнути, тому що мультимодальна метафора у рекламі, це не просто порівняння рекламованого автомобіля з деким поняттям чи явищем, в такому порівнянні відсутній предмет порівняння, а тому реципієнт повинен сам здогадатися, про що йдеться у повідомленні. Також було досліджено принципи кореляції вербальних і візуальних компонентів мультимодальної метафори. Виявлено, що окрім метафори у рекламі автомобілів можуть використовувати синекдоху, порівняння, персоніфікацію, проте все ж використання мультимодальної метафори переважає у  досліджуваних текстах.
2.2 Прагматичні аспекти перекладу мультимодальної метафори у креолізованих текстах автомобільної тематики
  Дослідивши усі особливості функціонування мультимодальної метафори у рекламних повідомленнях автомобільної тематики, ми побачили, що при перекладі таких текстів можуть виникати труднощі, пов’язані з відмінностями сприйняття повідомлень людьми різних національностей. Для визначення оптимальних способів перекладу мультимодальної реклами у креолізованих текстах, ми розглянемо на прикладах усі можливі способи та зробимо спробу виокремити ті, що використовуються найчастіше. Практично завжди при трансляції рекламних повідомлень на інші мови візуальний компонент залишають без змін, проте при перекладі вербального компоненту майже кожного разу повідомлення так чи інакше змінювало свою  форму або зміст.

Існує чотири стратегії перекладу рекламних текстів: відсутність перекладу, прямий переклад, адаптація, ревізія [21]. Ці методи перекладу також поширюються, зокрема, і на переклад мультимодальної метафори.
Бувають такі випадки, коли переклад рекламного повідомлення не потрібний або ж навіть недоречний. Прикладом такого способу перекладу можна назвати французьку рекламу Peugeot RC 207, де супроводжуючий текст або слоган взагалі відсутні. Є тільки зображення кролика, якого от-от налякають вибухом кульки, і він зірветься з місця і розженеться до неймовірної швидкості. Саме таку властивість моделі хотіли передати автори рекламного повідомлення через дану ілюстрацію. Очевидно, що в рекламі, яка не містить тексту, переклад не потрібний. А ілюстрація в рекламі зазвичай залишається без змін, оскільки закодована у ній інформація є зрозумілою та будь-якого реципієнта. Отже, в даному прикладі можна спостерігати відсутність перекладу при перенесенні мультимодальної метафори українською мовою і збереження метафоричності повідомлення.

Серед англомовних рекламних повідомлень подібного прикладу, де переклад не був би непотрібний, не було знайдено. Це свідчить про те, що зазвичай мультимодальна метафора в англомовній рекламі містить значну вербальну частину, що не може залишитись неперекладеною. 
Прямий переклад, або дослівний, у випадку з мультимодальною метафорою використовується дуже рідко, оскільки далеко не завжди вдається передати зміст і посил рекламного повідомлення без внесення змін до його словесної форми, тим паче зберегти образність метафори. Наприклад, в одному з вищезазначених прикладів, що ілюструє автомобіль Peugeot 207 SW Outdoor, текст, що супроводжує зображення перекладається дослівно як «Погані дороги його не лякають», а зображення не  піддається ніяким змінам. І незважаючи на те, що при перекладі було використано саме цей спосіб перекладу, він виявився доречним і зрозумілим для україномовних споживачів. Також, варто зазначити, що в цьому прикладі в процесі трансляції збережено образність повідомлення, що забезпечує сильний вплив на підсвідомість споживача, тобто головна функція мультимодальної метафори виконується в обох варіантах.

Розглянемо рекламу дзеркала заднього виду Mercedes-Benz. У ній поєднано слоган «See what your rear-view mirror doesn’t» і зображення чоловіка у захисному автомобільному шлемі, який тримає величезне дзеркало заднього виду, що повністю відкриває кругозір водію. В даному прикладі зображення достатньо підкріплює смисл слогану, тож перекладацьких трансформацій під час трансляції українською мовою не потребується, і вихідний варіант звучить як «Побач те, чого не бачить твоє дерзало заднього виду». В даній метафорі візуальна частина в достатній мірі відображає смисл повідомлення, що використання трансформації при перекладі не потрібне, отримувач інформації сформує в своїй уяві саме ті образи, що передбачаються автором.
Що стосується адаптивної стратегії перекладу, то через практичну необхідність перекладач повинен змінювати словесну форму аби як найточніше зберегти головний зміст метафори і її значення. В такому випадку, перекладач повинен добре розуміти комунікативний намір повідомлення. Наведемо приклад – реклама компанії Volkswagen. Ілюстрація з логотипом компанії, навколо якої намальована розмітка для вирізання, супроводжується фразою «How to increase your car’s resale value». Таке поєднання візуального та вербального компонентів створює асоціацію пов’язану з брендом компанії, тобто думка, що закладена в метафору – «наявність логотипу «Volkswagen» робить будь-який автомобіль дорожчим за інші. Але для того, щоб цей смисл був достатньо зрозумілим для україномовного споживача, не достатньо перекласти його дослівно. Тому в цьому виразі було дещо змінено словесну форму і кінцевий варіант виглядає як «Кращий спосіб найдорожче продати авто». У такому вигляді, мультимодальна реклама у дещо зміненому вигляді формує образи ті, які передбачав автор реклами, а отже вона сприймається значно легше і запам’ятовується значно краще. Одразу можна помітити, що збережена основна думка повідомлення – автомобіль збільшує свою цінність завдяки віднесеності до бренду Volkswagen, але форма її вираження докорінно змінена. Власне кажучи, дотримуючись такого засобу трансформації перекладачі передають семантичну еквівалентність замість власне перекладу.
Як ще однин приклад розглянемо рекламу компанії Citroen. На ній зображений автомобіль, особливістю зображення є його тінь, оскільки вона відображає силует міста. Доповнює цю ілюстрацію вираз «La ville est sa vrai nature». Можна дослідити, що зміст наявної тут мультимодальної метафори полягає у тому, що авто створене для пересування по місту. Для того, щоб у вихідній мові метафора мала такий же вплив на споживача, потрібно дещо змінити її вербальну частину. Тому в перекладеному варіанті рекламний слоган звучить як «Місто – його стихія». Як ми бачимо, зміст перекладено не дослівно, проте збережено головну думку.
Звернемо увагу на ще один спосіб перекладу рекламних повідомлень – ревізію. Вона має на увазі повну заміну смислу і форми і формулювання абсолютно нового тексту та зображення. Проте зараз виробники автомобілів вкрай рідко використовують такі мультимодальні метафори, що потребують ревізії при трансляції на іншу мову. Тому в усіх розглянутих прикладах подібних випадків не було помічено ні в англомовній, ні у франкомовній рекламі автомобілів. 
Виконавши дослідження найпоширеніших способів перекладу мультимодальної метафори в рекламних повідомленнях автомобільної тематики та проаналізувавши всі труднощі, що виникали в процесі трансляції, ми дійшли висновку, що прагматичний чинник є найголовнішою складністю при перекладі мультимодальної метафори, а також він є тією рушійною силою, що впливає на вибір способу перекладу креолізованих текстів. Було визначено, що частіше для перекладу використовують адаптивну стратегію перекладу та дослівний переклад. Проте, що стосується ревізії, то випадку використання даного способу в досліджуваних текстах знайдено не було. В англомовній рекламі частіше використовують адаптивну стратегію перекладу з метою передати ті граматичні конструкції або усталені вирази, що відсутні в українській мові.

ВИСНОВКИ
У ході виконання роботи було розглянуто різні погляди вчених на досліджуване поняття і на варіації його дефініцій. Найбільш точним і правильним ми обрали термін «креолізований текст». Та дослідивши визначення цього терміну декількох науковців, ми зрозуміли, що слід об’єднати думки вчених, щоб отримати найбільш точне пояснення даного поняття. Отже, ми сформували таку дефініцію: креолізваний текст – це семіотично ускладнений текст, у створенні якого беруть участь різні знакові системи, при цьому обидві частини – вербальна та невербальна – є невід’ємними для розуміння закодованої інформації.
Розглядаючи взаємовідносини між вербальним та візуальним компонентами реклами автомобільної тематики, ми дійшли висновку, що хоча візуальний аспект надзвичайно важливий в досліджуваних текстах для привертання уваги споживача та формування у нього правильного першого враження, проте вербальний компонент має більше значення, оскільки лише текст дозволяє краще зрозуміти абстрактні і неоднозначні візуальні образи.

Розглядаючи питання вживання креолізації в досліджуваних текстах, було розглянуто типи креолізації, а також визначено найбільш характерний тип креолізації для автомобільної реклами – частковий. Окрім цього, досить часто вживаються типи повторення та доповнення. Що стосується такого типу креолізації, як автономність вербальних компонентів від невербальних, то його в розглянутих прикладах знайдено не було.
Ми визначили, що основною функцією мультимодальної метафори у креолізованих текстах є когнітивна, тобто передача нової інформації. Зробивши детальний аналіз рекламних повідомлень ми виявили три головні складові мультимодальної метафори для створення асоціації рекламованого об’єкту із вже відомим поняттям: тема, засіб вираження і підстава.
Ми виконали дослідження найпоширеніших способів перекладу мультимодальної метафори в рекламних повідомленнях автомобільної тематики та визначили, що прагматичний чинник становить головну перешкоду при трансляції текстів з англійської та французької мов на українську. Також саме прагматичний чинник впливає на те, яким чином креолізований текст буде перекладений. Розглянувши всі способи перекладу, ми дійшли висновку, що адаптивна стратегія перекладу та дослівний переклад є домінуючими способами перекладу досліджуваних текстів.
Подальше дослідження передбачає вивчення особливостей взаємодії вербальних і невербальних компонентів рекламних текстів автомобільної тематики, а також більш глибоке вивчення ролі і функціонування мультимодальної метафори і метонімії у креолізованих текстах.
СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ
1. Анисимова Е.Е. Лингвистика текста и межкультурная коммуникация (на материале креолизованных текстов) / Е. Е. Анисимова. – М.: Издательский центр «Академия», 2003. – 128 с.
2. Барт Р. От произведения к тексту / Барт Р. Избранные работы : Семиотика: Поэтика – М. : Прогресс, 1989. – 616 с.
3. Безугла Т.А. Часткова креолізація американських і німецьких рекламних текстів / Т.А.Безугла // Вісник ХНУ ім.. В.Н. Каразіна. Іноземна філологія. – 2016. – Вип. 83. – С. 37-44.

4. Бернацкая А. А. К проблеме ”креолизации“ текста: история и современное состояние. / А. А. Бернацкая // Речевое обращение: Специализированный вестник. – Красноярск, 2000. – С. 104 – 110.

5. Волкова В.В. Дизайн рекламы / В.В. Волкова. – Ростов-на-Дону: Феникс, 1999. – 144 с.

6. Головина Л.В. Влияние иконических и вербальных знаков при смысловом восприятии текста / Л. В. Головина: Дис. … канд. филол. наук. М., 1986. – с. 94.
7. Дубовицкая Л. В. Феномен креолизованного текста (на материале креолизованных текстов письменной коммуникации) автореф. дис. ... канд. филол. наук : cпец.: 10.02.19 / Л. В. Дубовицкая. – М., 2013. – 21 c.
8. Завадська О.В. Феномен креолізованого тексту: актуальна проблема сучасних лінгвістичних досліджень / О.В.Завадська // Зб. наук. праць ХНПУ ім. Г.С. Сковороди. – 2016. – 7 с.
9. Кафтанджиев Х. Тексты печатной рекламы / Х. Кафтанджиев. – М.: Смысл, 1995. – 73 с.
10. Коваленко Є. Структурна організація рекламного тексту в аспекті його лінгвістичного аналізу / Євгенія Коваленко // Лінгвістичні студії. – 2009. – Випуск 18. – С. 173–178.
11. Корнилова Е.Е. Слово и изображение в рекламе – Воронеж: Изд-во "Кварта" / Е.Е.Корнилова, Ю.А. Гордеев. – 2001. – 224 с. 
12. Лакофф Дж. Метафоры, которыми мы живем / Дж. Лакофф, М. Джонсон. –  М.: Едиториал УРСС, 2004. – 256 с.
13. Пойманова О. В. Семантическое пространство видеовербального текста : автореф. дис. ... канд. филол. наук : cпец.: 10.02.19 / О. В. Пойманова. – Москва, 1997. – 24 с.

14. Румянцева Е.А. Корреляция вербальных и визуальных метафор политического дискурса / Е.А. Румянцева – Одесса: Одесский национальный университет имени И.И. Мечникова, 2015. – 5 с.
15. Семенюк Т. П. Креолізація та креолізований текст: до розмежування понять / Т. П. Семенюк. – Луцьк, СНУ ім. Лесі Українки. – 2016. – 60 с.
16. Соколова І. В. Мовні засоби створення мотивації сприйняття інформаційно-рекламного типу тексту / І. В. Соколова // Вісник Сумського державного університету. – 2010. – С. 76–81.
17. Сорокин Ю. А. Креолизованные тексты и их коммуникативная функция / Ю. А. Сорокин, Е. Ф. Тарасов // Оптимизация речевого воздействия. – М.: Высшая школа, 1990. – С. 180-186.
18. Трошина Н. Н. Рекламная коммуникация: лингвокультурный аспект / Н. Н. Трошина // РАН. ИНИОН. – М., 2011. – 173 с.

19. Удод Д. А. Креолизованный текст как особый вид паралингвистически активного текста [Текст] // Современная филология: материалы II Междунар. науч. конф. (г. Уфа, январь 2013 г.). – Уфа: Лето, 2013. – С. 97-99.
20. Чуланова Г. В. Поверхностная и глубинная структура текстов-регулятивов / Г. В. Чуланова // Ученые записки Таврического национального университета им. В. И. Вернадского. Серия Филология. Социальные коммуникации. –Симферополь: ТНУ им. В. И. Вернадского, 2011. – 500 с.

21. Nida E. Towards a Science of Translating. Special Reference to Principles and Procedures Involved in Bible Translating / Nida E. – Leiden: E.J.Brill. – 1964. – 321 p.
Додаток А
Франкомовні приклади мультимодальної метафори
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Додаток Б

Англомовні приклади мультимодальної метафори
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Додаток В

Приклади інших засобів виразності у англійській та французькій мовах
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Відгук наукового керівникана наукову роботу
КОМУНІКАТИВНІ ОСОБЛИВОСТІ АНГЛОМОВНИХ СПЕЦІАЛЬНИХ ТЕКСТІВ РАДІООБМІНУ
У сучасну епоху глобалізації та швидкого розвитку технологій зростає необхідність в авіаційному сполученні для прискорення обміну товарами і послугами, для перевезення людей на значні відстані за короткий проміжок часу тощо. Збільшення кількості авіаційних перевезень призвело до того, що проблема комунікації  між авіадиспетчерами та пілотами постала у новому ракурсі. Часто мовою спілкування є англійська, яка не є рідною для всіх представників зазначених професій, що може спричинювати комунікативні девіації. Саме тому ця робота, мета якої полягала у вивченні причин комунікативних невдач та виявленні способів їх попередженняпри радіообміні англійською мовою, є актуальним дослідженням.

У роботі було детально описано структурні та лексико-граматичні особливості англомовних спеціальних текстів радіообміну, а також виявлено і систематизовано основні види девіацій, їх причини та можливі способи їх уникнення у процесі комунікації під час польотів.

Робота є завершеним самостійним дослідженням, виконаним на актуальну тему. Поставлена мета повністю досягнута, всі окреслені завдання реалізовані, продемонстровано достатній науково-теоретичний та науково-практичний рівень знань.Матеріал виділяється місткістю та достатньо високою якістю викладення. Висновки є обґрунтованими і новими.

Основні положення і результати дослідження буловисвітлено на двох щорічних науково-практичних конференціях.
