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КЛАСИФІКАЦІЯ КРЕОЛІЗОВАНИХ ТЕКСТІВ  

У ДИСКУРСІ МАРКЕТИНГУ АМЕРИКАНСЬКИХ 

КОМПАНІЙ ДИТЯЧОГО ОДЯГУ 

 

 

Статтю присвячено розробці типології креолізованих текстів у дискурсі 
маркетингу американських компаній дитячого одягу. Зосереджено увагу на 
з’ясуванні визначення креолізованих текстів, виявленні їх структури у 
досліджуваному дискурсі. На основі структурно-семантичних ознак креолізованих 
текстів запропоновано їх класифікацію у дискурсі маркетингу американських 
компаній дитячого одягу. 

Ключові слова: вербальний компонент, дискурс маркетингу американських 
компаній дитячого одягу, креолізований текст, невербальний компонент. 

 
Статья посвящена разработке типологии креолизованных текстов в 

дискурсе маркетинга американских компаний детской одежды. Сосредоточено 
внимание на определении понятия креолизованных текстов, выявлении их 
структуры в исследуемом дискурсе. На основе структурно-семантических 
признаков предложена их классификация в дискурсе маркетинга американских 
компаний детской одежды. 

Ключевые слова: вербальный компонент, дискурс маркетинга американских 
компаний детской одежды, креолизованный текст, невербальный компонент. 

 
The article focuses on the elaboration of the typology of creolized texts in the 

marketing discourse of American children’s clothing companies. The definition of 
creolized texts is determined and their structure is identified. The classification of 
creolized texts in marketing discourse of American children’s clothing companies is 
introduced based on the structural and semantic characteristics. 

Key words: creolized text, marketing discourse of American children’s clothing 
companies, nonverbal component, verbal component. 

 

 

Увагу дослідників усе частіше привертають 

проблеми візуальної семантики, взаємодії іконічної 

знакової системи з іншими системами, зокрема з 

вербальною семіотичною системою, співвідношення 

словесного (вербального) та іконічного (не-

вербального) компонентів. Невербальні засоби 

комунікації та їх функціонування в усному та 

писемному мовленні викликають інтерес науковців 

різних галузей лінгвістики (О. Є. Анісімова, 

О. Г. Баранов, А. О. Бернацька, М. Б. Ворошилова, 

С. С. Данилюк, І. Е. Клюканов, Г. В. Колшанський, 

В. І. Міхалкович, О. В. Міхєєв, О. В. Мішина, 

Н. В. Реконвальд, О. О. Реформатський, О. Г. Сонін, 

Ю. О. Сорокін, Б. А. Успенський, Н. І. Христофо-

рова). Дослідження зображення як особливої 

знакової системи та контекстів її застосування, які 

були висвітлені в роботах з семіотики, зумовило 

початок наукових розвідок креолізованих текстів, 

текстів з іконічним компонентом (R. Kloepfer, 

M. Muckenhaupt, U. Oomen, S. D. Sauerbier). 

Актуальним є дослідження феномену креолізованих 

текстів, виявлення особливостей їх структури та 

надання класифікації у різних типах дискурсу. 

У працях дослідників текстів, до складу яких 

входять вербальний та невербальний компоненти, 

запропоновано класифікації креолізованих текстів 

залежно від критерію, покладеного в основу та 

матеріалу дослідження (Л. В. Головіна, Л. Т. Кияк-

Редькович, О. В. Пойманова, Д. П. Чігаєв, 

S. D. Sauerbier). Подано розгорнуту класифікацію 

відеовербальних текстів за цілою низкою ознак, 

які стосуються як письмових, так і усних текстів 

(за гетерогенністю, характером іконічного 

компоненту, характером вербального компоненту, 

характером зв‟язків, які поєднують вербальний та 

образотворчий компоненти, роллю зображення) 

[9]. За ступенем превалювання вербального чи 

візуального елемента у створенні прагматичного 

ефекту креолізовані тексти малого формату 

розподілено на дві групи: логотипи з переважанням 

візуальної символічності та логотипи-повідомлення 

[6, с. 130-133]. Звертається увага і на те, що 

сучасна реклама піддає креолізації не лише тексти, 

а й інші вербальні одиниці мовної системи – 

букви, морфеми, лексеми тощо; актуалізує 

конотативний потенціал шрифтів та кольорових 
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гам, поруч із статичними функціонують динамічні 

креолізовані тексти [13]. 

Проте аналіз креолізованих текстів дискурсу 

маркетингу американських компаній дитячого 

одягу засвідчив, що запропоновані класифікації не 

є вичерпними та потребують систематизації і 

доповнення для застосування в досліджуваному 

дискурсі. Тому метою нашого дослідження є 

розробка типології креолізованих текстів у дискурсі 

маркетингу американських компаній дитячого 

одягу, узагальнюючи класифікації, які існують, та 

враховуючи те, що досліджуваний дискурс є 

особливим підтипом бізнес дискурсу, в якому 

активно вживаються статичні креолізовані тексти 

для реалізації корпоративної маркетингової 

стратегії компанії. Досягнення поставленої мети 

передбачає виконання таких завдань: з‟ясування 

визначення креолізованого тексту, виокремлення 

його структурних компонентів, надання класи-

фікації креолізованих текстів у дискурсі 

маркетингу американських компаній дитячого 

одягу. Предметом дослідження є креолізовані 

тексти у дискурсі маркетингу американських 

компаній дитячого одягу, а об‟єктом вивчення 

постають структурно-семантичні ознаки креолізо-

ваних текстів. 

Метафоричний термін креолізовані тексти 

належить психолінгвістам Ю. О. Сорокіну та 

Є. Ф. Тарасову, які стверджують, що «це тексти, 

фактура яких складається з двох негомогенних 

частин (вербальної мовної (мовленнєвої) та 

невербальної (яка належить до інших знакових 

систем, аніж до природної мови)» [11, с. 180-181]. 

О. Є. Анісімова зазначає, що «стосовно письмової 

комунікації до креолізованих текстів належать 

тексти, домінанту поля паралінгвістичних засобів 

яких складають іконічні (образотворчі) засоби» 

[1, с. 15].  

Дослідники текстів, що складаються з 

комбінації природної мови та елементів інших, 

невербальних семіотичних систем, окрім терміну 

«креолізовані тексти» використовують і інші 

терміни, наприклад, полікодові тексти [3; 5] (для 

позначення випадків сполучення природного 

мовного коду з кодом якоїсь іншої семіотичної 

системи (зображення, музики тощо) [5, с. 107], 

ізовербальний комплекс та ізоверб (для позначення 

синтезу вербальних та образотворчо-графічних 

знакових систем терміни) [2; 7], «семіотично 

ускладнені тексти» [10], «відео вербальні тексти» 

[9]. Дослідники креолізованих текстів зазначають, 

що визначною характеристикою креолізованого 

тексту є обов‟язкова присутність у його структурі 

іконічного елементу, інтегрованого у вербальне 

повідомлення в змістовому, змістово-композиційному 

та змістово-мовному аспектах. Крім того, 

виділяється можливість для автора варіювати 

емфатичний наголос на різних знакових системах, 

вибираючи в певному контексті той чи інший 

елемент залежно від його прагматичної насиченості, 

як функціональну перевагу тексту такого типу 

[6, с. 130].  

Слідом за О. Є. Анісімовою вважаємо, що 

креолізований текст – це особливий лінгвовізуальний 

феномен, текст, у якому вербальний та невербальний 

компоненти утворюють одне візуальне, структурне, 

смислове та функціонуюче ціле, що забезпечує 

його комплексний прагматичний вплив на адресата 

[1, с. 71-77]. У нашому дослідженні вважаємо, що 

одним з головних каналів комунікації з клієнтами 

є креолізовані тексти, розташовані на продукції 

американських компаній дитячого одягу, в яких 

вербальний текст (слоган) є вербальним компонентом, 

а малюнок є невербальним компонентом (рис. 1). 

Превалювання того чи іншого компоненту 

зумовлено метою адресанта.  

 

 
Рис. 1. Креолізованоий текст у дискурсі маркетингу американських компаній дитячого одягу 

 

У креолізованих текстах дискурсу маркетингу 

американських компаній дитячого одягу виділяємо 

основний та допоміжний вербальний компонент, 

основний та допоміжний невербальний компонент 

(рис. 2).  

Основні компоненти містять найбільш важливу 

інформацію, яка є самодостатньою та зрозумілою. 

Допоміжний вербальний компонент містить 

додаткову інформацію, яка не є ключовою і 

зазвичай є графічно виділеною (меншим шрифтом 

або в дужках). Допоміжний невербальний 

компонент зображує інформацію, яка не містить 

суттєвого значення для адресата та, як правило, 

відіграє естетичну функцію (зображення 

маленьких сердець, квітів, зірок, різнокольорових 

фігур тощо).  
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Рис. 2. Основні та допоміжні компоненти креолізованого тексту 

 

У наведеному прикладі основний вербальний 

компонент, яким є вираз Never Crabby!, наголошує 

на факті, що дитина, ніколи не буває дратівливою, 

а допоміжний вербальний компонент, який 

зазначений у дужках, додає, що дитина лише 

інколи може бути такою (just maybe sometimes). 

Основний невербальний компонент (зображення 

краба) корелює з номінативною одиницею основного 

вербального компоненту crabby (гра слів, заснована 

на омонімії), а допоміжні невербальні компоненти 

(зображення морської зірки, медузи) пов‟язані за 

тематикою та відіграють естетичну функцію. Усі 

компоненти разом утворюють інформативний для 

дорослих та привабливий для дітей креолізований 

текст. 

З позиції комунікантів креолізований текст в 

цілому не відрізняється від гомогенного вербального 

тексту та йому притаманні текстові категорії 

цілісності (єдність тексту та його здатність 

існувати в комунікації як внутрішнє та зовнішнє 

організоване ціле) та зв‟язності (змістовний та 

формальний зв'язок частин тексту). Обидві 

категорії є діалектично взаємопов‟язаними та 

взаємозумовлюють одна одну [1, с. 17]. 

Анісімова О. Є. розподіляє креолізовані тексти 

на три групи залежно від наявності зображення та 

характеру взаємозв‟язку вербального та невербаль-

ного компонентів [1, с. 15]. Слідом за нею, 

виділяємо в дискурсі маркетингу американських 

компаній дитячого одягу тексти з нульовою 

креолізацією, тексти з частковою креолізацією та 

тексти з повною креолізацією. Оскільки адресатами 

дискурсу маркетингу американських компаній 

дитячого одягу є і дорослі, і діти, тексти повинні 

бути зрозумілими, доступними та цікавими для 

всіх вікових та гендерних категорій. Використання 

креолізованих текстів сприяє вдалому поєднанню 

вербального та невербального компонентів для 

досягнення поставленої мети. 

У дискурсі маркетингу американських 

компаній дитячого одягу наявні тексти (переважно 

для новонароджених), які не містять невербальний 

компонент, тобто тексти з нульовою креолізацією 

(рис. 3), але їх кількість невелика, що зумовлено 

тим, що адресатами є не лише дорослі, а й діти 

різного віку. Новонароджені (Newborns) розгля-

даються як повністю залежні від їх батьків і 

слогани зазвичай актуалізовано у вигляді текстів з 

нульовою креолізацією, оскільки повідомлення 

спрямовані на сприймання винятково дорослою 

людиною. Наприклад, «I’m the man of your 

dreams», «Will the paparazzi ever leave me alone?», 

«I only have eyes for you», «I can’t help being 

fabulous», «Peas on Earth, but not on my plate», «I 

love the nightlife», «Eat spinach… grow muscles», 

«Not your average princess», «Little black dress», 

«This is what cute looks like» (рис. 3).  

 

 
Рис. 3. Тексти з нульовою креолізацією 

 

У текстах із частковою креолізацією 

вербальний та невербальний компоненти є 

відносно автономними, між ними встановлюються 

автосемантичні відношення. У запропонованих 

дослідниками класифікаціях кореляції тексту та 

зображення зазначається паралельна – залежно від 

референтного співвідношення [4; 14] або 

репетиційна кореляція – залежно від спів-

відношення об‟єму інформації у відеовербальних 

текстах (термін О. В. Пойманової), переданої 

різними знаками, та ролі зображення [9]. 

О. В. Пойманова зазначає, що зображення в цілому 
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повторює вербальний текст, повного повторення 

бути не може через специфіку знаків тієї чи іншої 

системи [9]. У результаті аналізу, ми доходимо 

висновку, що креолізовані тексти, у яких 

вербальний та невербальний компоненти мають 

автосемантичні відношення, можуть мати не лише 

однакове (майже однакове), а й різні значення. 

Тому пропонуємо виокремити креолізовані 

тексти: 

– у яких вербальний та невербальний 

компонент мають однакове значення (рис. 4); 

– у яких вербальний та невербальний 

компонент мають різні значення (рис. 5). 

У наведених прикладах на рис. 4 значення 

вербального та невербального компонентів 

співпадають: в першому креолізованому тексті 

вербальний компонент складається з номінативної 

одиниці Barbie, а невербальний компонент 

репрезентовано малюнком цієї ляльки; у другому 

креолізованому тексті невербальний компонент 

(зображення зебри) співпадає з номінативною 

одиницею у вербальному компоненті zebra. 

 

 
 

Рис. 4. Креолізовані тексти з однаковим значенням вербального та невербального компонентів 

 

У першому креолізованому тексті на рис. 5 

невербальним компонентом є зображення песика, 

яке не співпадає з жодною номінативною одиницею 

вербального компоненту (chick magnet). У другому 

прикладі теж спостерігаємо зовсім різні значення 

вербального (love dream candy) та невербального 

компонентів (зображення метелика, квітки та 

візерунків). У креолізованих текстах такого типу 

невербальний компонент є декоративним та 

служить для розвитку уяви та виклику асоціацій 

між вербальним та невербальним компонентом.  

 

 
Рис. 5. Креолізовані тексти з різним значенням вербального та невербального компонентів 

 

Доходимо висновку, що в текстах із частковою 

креолізацією обидва компоненти (вербальний та 

невербальний) є незалежними та зрозумілими, 

жоден компонент не виконує допоміжну функцію. 

На змістовому рівні між вербальними та 

невербальними компонентами креолізованих 

текстів, в яких співпадає значення вербального та 

невербального компонентів, існує пряме 

денотативне співвідношення.  

Тексти з повною креолізацією складаються з 

вербального та невербального компонентів, які 

знаходяться в синсемантичних відношеннях, тобто 

не можуть існувати незалежно один від одного, 

оскільки зміст тексту не буде повністю зрозумілим 

[1, с. 76]. У працях, присвячених креолізованим 

текстам, розрізняють доповнювальний та 

асоціативний види кореляції вербального та 

невербального компонентів [4], виокремлюють 

субстантивну кореляцію наряду з компліментарною 

та інтерпретативною [14]. У дискурсі маркетингу 

американських компаній дитячого одягу однією з 

цілей застосування креолізованих текстів є 

одночасне привернення уваги як дорослих, так і 

дітей. Тому запропоновані дослідниками види 

кореляції вербального та невербального компонентів 

дуже рідко зустрічаються в чистому вигляді. На 

основі аналізу креолізованих текстів досліджуваного 

дискурсу з-поміж текстів з повною креолізацією 

виділяємо креолізовані тексти, в яких невербальний 

компонент: 

 вживається разом із вербальним компо-

нентом для тлумачення значення вербального 

компоненту, тобто невербальний компонент додає 

інформацію, необхідну для розуміння повідомлення 
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адресанта або підкреслює найбільш важливу 

інформацію (рис. 6). Для правильного тлумачення 

необхідно залучати додаткові асоціації та фонові 

знання; 

 вживається замість певної частини 

вербального компоненту та разом із вербальним 

компонентом створює фразову єдність, тобто між 

вербальним та інтегрованим невербальним 

компонентом існує структурний зв‟язок на 

змістовно-мовному рівні (рис. 7). Якщо виключити 

невербальний компонент з такого типу креолізованого 

тексту, закладене адресантом значення буде 

втрачене та текст буде неповним.  

Перший креолізований текст на рис. 6 складається 

з вербального компоненту – my DADDY is my 

Prince та основного невербального компоненту – 

зображення жаби. Беручи до уваги фонові знання 

про те, що справжній принц може поцілунком 

перетворити жабу на принцесу можемо розтлумачити 

приховане значення креолізованого тексту: дівчинка 

хоче бути принцесою і вона знає, що саме її тато може 

допомогти їй в цьому, віддаючи їй всю свою любов. 

 

 
 

Рис. 6. Креолізовані тексти, в яких невербальний компонент вживається разом з вербальним для 

тлумачення значення вербального компоненту 

 

У другому креолізованому тексті, вербальний 

компонент (I rule at grandma's) пояснюється за 

допомогою основного невербального компоненту 

(зображення корони), який свідчить про те, що 

дівчинка вважає себе головною – принцесою або 

королевою – коли приходить до бабусі (бабуся 

настільки любить свою онуку, що здатна зробити 

для неї все). 

 

 
 

Рис. 7. Креолізовані тексти, в яких невербальний компонент вживається замість певної частини 

вербального компоненту 

 

Обидва креолізовані тексти, наведені у 

прикладах на рис. 7, містять невербальні компоненти, 

які є складовими частинами фразової єдності:  

1) fast as + picture of lightning=fast as lightning; 

2) My + picture of a heart + belongs to mommy= 

my heart belongs to mommy. 

У креолізованих текстах з інтегрованим 

невербальним компонентом невербальний компо-

нент може бути пов‟язаний (рис. 8) або не 

пов‟язаний (рис. 9) за змістом з вербальним 

компонентом. У випадку коли вербальний 

та невербальний компоненти не пов‟язані за 

змістом, між ними встановлюється асоціативний 

зв‟язок на основі явищ полісемії або омонімії.  

 

 
 

Рис. 8. Креолізований текст, у якому інтегрований невербальний компонент пов'язаний за змістом з 

вербальним компонентом 
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У першому креолізованому тексті (рис. 8) 

шляхом поєднання значення вербального та 

невербального компоненту виділяємо вираз: 

dance your + picture of dancing shoes + off!= 

dance your shoes off! – заклик танцювати доти, 

поки не зіпсуються туфлі / чешки, тобто стільки, 

скільки вистачить сил. Невербальний компонент 

разом з вербальним компонентом пов‟язаний за 

тематикою – танці. 

У другому креолізованому тексті (рис. 9) 

розуміння виразу засноване на полісемії значення 

невербального компоненту: 

mommy thinks I'm a + picture of star=mommy 

thinks I'm a star. Необхідно зазначити, що хоча 

невербальний компонент є зображенням зірки 

як небесного тіла, у виразі використовуємо 

значення зірки як людини, яка є відомою, 

популярною.  
 

 
 

Рис. 9. Креолізований текст, в якому інтегрований невербальний компонент пов‟язаний за змістом з 

вербальним компонентом 
 

У текстах із повною креолізацією невербальний 

компонент може відігравати допоміжну функцію 

як інтегрований компонент, створюючи єдиний 

зміст разом із вербальним компонентом, бути 

доповнювальним компонентом, пояснюючи зміст 

вербального компоненту, або виступати в ролі 

головного компоненту, тлумачення якого відбувається 

за допомогою вербального компоненту. Між 

компонентами креолізованого тексту спостерігаємо 

опосередковане денотативне співвідношення, коли 

складові частини креолізованого тексту пов‟язані 

за тематикою або викликані певними асоціаціями. 

Між вербальним та невербальним компонентом 

спостерігаємо відношення взаємозалежності, що 

означає, що за умови відсутності одного з 

компонентів, зміст іншого може бути неправильно 

розтлумаченим та буде втрачено загальний зміст 

тексту. 

Отже, у руслі нашого дослідження вважаємо, 

що одним з головних каналів комунікації з 

клієнтами є креолізовані тексти на продукції, в 

яких вербальний компонент (вербальний текст) та 

невербальний компонент (малюнок) утворюють 

одне візуальне, структурне, смислове та 

функціонуюче ціле, що забезпечує його комплексний 

прагматичний вплив на адресата. У креолізованих 

текстах дискурсу маркетингу американських 

компаній дитячого одягу виділяємо основний і 

допоміжний вербальний компонент, та основний і 

допоміжний невербальний компонент. Усі 

компоненти разом утворюють інформативний для 

дорослих та привабливий для дітей креолізований 

текст. Аналіз креолізованих текстів дискурсу 

маркетингу американських компаній дитячого 

одягу уможливив подання узагальненої класифікації 

креолізованих текстів досліджуваного дискурсу 

(рис. 10). Запропонована типологія сприяє кращому 

розумінню структури креолізованих текстів, 

зображених на продукції дискурсу маркетингу 

американських компаній дитячого одягу. 

Перспективою подальших наукових досліджень 

вбачаємо реконструкцію вербально-пікторіальних 

метафор та розробку їх типології у креолізованих 

текстах американського дискурсу маркетингу. 
 

 
 

Рис. 10. Типологія креолізованих текстів у дискурсі маркетингу 

американських компаній дитячого одягу 
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