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Стаття має на меті виокремлення типів мультимодальної метафори в англомовних рекламних текстах 
друкованих ЗМІ за двома критеріями: квантитативним і реляційним, із застосуванням методів концептуального 
та імплікатурного аналізу. Рекламний текст розглядається як мультимодальний (інакше – відеовербальний, 
креолізований, полікодовий тощо) – полікодове утворення, що складається з вербальних і невербальних компо-
нентів у друкованій формі, продукується у межах рекламного дискурсу та відображає інтенцію продуцента впли-
нути на реципієнта таким чином, щоб той придбав рекламований товар або скористався послугою. В основу 
аналізу покладено когнітивну теорію метафори, яка описує взаємодію двох структур знань – концепта-дже-
рела й концепта-цілі – на ґрунті онтологічної ознаки, яка поєднує обидва метафоричні концепти і виступає у 
вигляді концепту або пропозиції. При цьому в свідомості реципієнта у результаті операції мапування (перене-
сення якостей (ознак) з однієї концептуальної області в іншу) виникає метафорична пропозиція за зразком дещо 
є ніби дещо. Рекламні тексти демонструють активацію у свідомості реципієнта декількох імплікатур, кінцева з 
яких завжди виражає директивну іллокуцію пропонування на зразок Купуйте наш товар! / Скористайтеся нашою 
послугою! Мультимодальна метафора становить концептуальну метафору, тобто ментальну проекцію 
ознак однієї концептуальної області на іншу концептуальну область. Ця ментальна проекція здійснюється зав-
дяки взаємодії вербальних і невербальних компонентів РТ. На противагу мономодальній метафорі (вербальній 
або візуальній), де концепт-ціль і концепт-джерело втілюються в одному модусі комунікації, у мультимодальній 
метафорі і концепт-ціль, і концепт-джерело представлено в різних модусах. В англомовних рекламних тек-
стах друкованих ЗМІ мультимодальна метафора класифікується за двома критеріями: квантитативним і 
реляційним. За кількістю метафоричних пропозицій (квантитативний критерій) мультимодальна метафора 
поділяється на просту (з однією метафоричною пропозицією) та складну (з двома та більше метафоричними 
пропозиціями або ускладнену метонімією – візуальна метафтонімія). За реляційним критерієм (відношення мови 
й зображення) доцільно виокремити три типи: 1) візуальна частина доповнює вербальну; 2) вербальна частина 
доповнює візуальну; 3) обидві частини є самодостатніми. Наведені типи мультимодальної метафори демон-
струють, що рекламний текст у сучасному розумінні є цілісними полікодовими утвореннями, де вербальні ком-
поненти співіснують у взаємозв’язку з невербальними.

Ключові слова: друковані ЗМІ, імплікатура, модус комунікації, мультимодальність, метафорична пропозиція, 
метафтонімія, реклама.
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The purpose of the article is to establish types of multimodal metaphors in English advertising texts of print media on 
quantitative and relative criteria using methods of conceptual and implicature analysis. An advertising text is addressed as 
multimodal (also videoverbal, creolized, polycode etc.), i.e. a polycode construct which consists of verbal and nonverbal signs 
in printed form, is produced within the advertising discourse and reflects the producer’s intention to influence the recipient’s 
decision to acquire the advertised product or use the service. The analysis uses cognitive metaphor theory which describes 
the interaction of two spheres of knowledge – the source and target concepts – based on an ontological characteristic that 
connects both metaphorical concepts and appears as a concept or a proposition. Through mapping (transferring qualities 
(characteristics) from one conceptual sphere to another), the recipient’s mind builds a metaphorical proposition of the pat-
tern something is like something. Advertising texts activate a chain of implicatures in the recipient’s mind, the final one always 
expressing a directive illocution of offering that follows the pattern Buy our product! / Use our services! A multimodal metaphor 
is a conceptual metaphor, i.e. a mental projection of characteristics from one domain to another. It advertising texts, it takes 
place through the interaction of verbal and nonverbal components. Unlike the monomodal metaphor (verbal or visual), where 
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the target and source concepts lie in the same mode of communication, a multimodal metaphor’s source and target concepts 
belong to different modes. Analysis of English advertising texts of print media allows classifying the multimodal metaphor on 
two criteria: quantitative and relative. By the number of metaphoric propositions (quantitative criterion), multimodal metaphors 
are divided into simple (with one metaphorical sentence) and complex ones (with two or more metaphorical propositions, or 
complicated by metonymy – a visual metaphtonymy). The relative criterion (relation of language and image) suggests three 
types: 1) the visual part complements the verbal; 2) the verbal part complements the visual; 3) both parts are self-sufficient. 
The above types of multimodal metaphor show that modern advertising text is a holistic polycode construct whose verbal 
components coexist in interaction with nonverbal ones.

Key words: advertising, implicature, metaphorical proposition, metaphtonymy, mode of communication, multimodality, 
print media.

1. Вступ. Звернення до мультимодальної 
метафори зумовлене підвищеною увагою 
лінгвістів до проблем візуалізації в галузі 
сучасних друкованих ЗМІ: «сучасний 
науковий дискурс тяжіє до вивчення двока-
нальних креолізованих текстів, які склада-
ються із вербальних і візуальних знаків, що 
зумовлено як особливостями сьогоднішнього 
інформаційного суспільства, так і традиціями 
філологічних досліджень» (Ворошилова, 
2013: 12) (тут і далі – переклад іншомовних 
цитат – мій, Т.Б.).

Візуальний компонент з’явився в рекламних 
оголошеннях у 20 рр. 19-го ст., що було зумов-
лено технічним розвитком преси та зміненими 
соціальними й комунікативними потребами 
суспільства (Schierl, 2001: 42). У кінці 19-го ст. 
виробництво реклами перейшло до рекламних 
агенцій, які надали перевагу візуальному 
образу (Кочетова, 2013: 118). У 21-му ст. 
реклама стає креативнішою і привабливішою 
та лідирує серед мультимодальних текстів «в 
плані унікального і креативного злиття вер-
бальних і невербальних елементів» (Белова, 
2012: 45). Наразі лінгвісти говорять про «візу-
альну/зображальну комунікацію» (Meyer, 
2010). Виокремлюють навіть такий жанр 
зображення, як «рекламне зображення», серед 
жанротвірних властивостей якого чільне місце 
займає візуальна метафора (Stöckl, 2004: 137). 

У германістиці візуальна метафора 
вивчається на матеріалі англомовної (De la 
Rosa, 2009; Force ville, 1996; Kennedy 1982; 
Hausman, 1989; Messaris 1997) та німець-
комовної (Kroeber-Riel, 1996; Schierl, 1991; 
Stöckl, 2004; Škerlavaj, 2014) реклами. Зазна-
чається вагомий внесок візуальної метафори 
в ефективність рекламної комунікації: вона 
сприяє кращому сприйняттю й запам’ято-
вуванню інформації (Почепцов, 2001: 306; 
Meyer, 2010: 95; Stöckl 2004: 137), стимулює 
розумову діяльність реципієнта (De la Rosa, 
2009: 177; Škerlavaj, 2014: 268), допомагає 
повніше представити рекламований продукт 
(Schierl, 2001: 79–159), підсилює імідж бренда 
(Kroeber-Riel, 1996: 194), підсилює вплив на 

адресата (Колокольцева, 2013: 7), зокрема 
емотивний (Messaris 1997), нівелюючи різ-
ницю між аргументацією та сугестією 
(Белова, Васильева, 2008: 38).

У створенні візуальної метафори вер-
бальні знаки не відіграють вирішальної ролі, 
тому лінгвістичні теорії метафори не можуть 
бути методологічним інструментом її аналізу. 
Найдієвішим виявився когнітивний підхід, 
запроваджений наприкінці 20-го ст. голланд-
ським дослідником Чарльзом Форсевілем 
(Force ville, 1996). Він стверджує, що теорія 
метафори не може ґрунтуватися лише на 
аналізі вербальних знаків, поділяючи мета-
фори на мультимодальні й мономодальні 
(Forceville, 2008: 9). 

Мета статті – виокремити типи мультимо-
дальної метафори в англомовних рекламних 
текстах друкованих ЗМІ за двома крите-
ріями: квантитативним і реляційним, із 
застосуванням методів концептуального та 
імплікатурного аналізу. Рекламний текст 
(далі – РТ) розглядається як мультимодальний 
(відеовербальний, креолізований, поліко-
довий тощо) – полікодове утворення, що 
складається з вербальних і невербальних ком-
понентів у друкованій формі, продукується 
у межах рекламного дискурсу та відображає 
інтенцію продуцента вплинути на реципієнта 
таким чином, щоб той придбав рекламований 
товар або скористався послугою. 

2. Теоретико-методологічні засади ана-
лізу мультимодальної метафори. В основу 
аналізу візуальної метафори покладено когні-
тивну теорію метафори, яка описує взаємодію 
двох структур знань – концепта-джерела й 
концепта-цілі на ґрунті онтологічної ознаки, 
яка поєднує обидва метафоричні концепти і 
виступає у вигляді концепту або пропозиції 
(Lakoff, Johnson, 1980). При цьому в свідомості 
реципієнта у результаті операції мапування 
(перенесення якостей (ознак) з однієї сфери 
в іншу) виникає метафорична пропозиція за 
зразком дещо є ніби дещо. Якщо у стилістиці 
метафора становить вживання слова/виразу в 
переносному значенні або саме слово/вираз як 
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результат такого перенесення, то з когнітивної 
точки зору метафора розглядається як мен-
тальний феномен – метафорична пропозиція, 
що активується/конструюється в свідомості 
реципієнта тексту (Безугла, 2007, с. 258).

Оскільки головною метою РТ є звернути 
увагу споживача на певні привабливі якості 
продукту і таким чином спонукати його при-
дбати рекламований продукт, операції мапу-
вання створюють у свідомості реципієнта 
зв’язок між рекламованим продуктом (кон-
цепт-ціль) та зображенням (концепт-дже-
рело). При цьому «товар наслідує якості та 
емоційні цінності, притаманні зображенню, а 
споживач запрошується до участі у створенні 
значущості продукту» (De la Rosa, 2009, 168).

У мономодальній метафорі як кон-
цепт-ціль, так і концепт-джерело метафо-
ричної пропозиції втілюються в одному модусі 
комунікації – у випадку друкованої або відео-
реклами це візуальний контекст, вербальний 
текст, невербальні звуки, музика (Forceville, 
2008: 8). Залежно від модусу існування кон-
цепту-цілі та концепту-джерела – вербального 
або візуального, розрізнюються власне вер-
бальна та власне візуальна метафора.

У випадку власне візуальної метафори мета-
форична пропозиція виводиться виключно 
на ґрунті візуального контексту РТ, та ні кон-
цепт-ціль, ні концепт-джерело не можуть 
повторюватися у вербальному компоненті. 
Наприклад, у РТ ліхтариків Energizer Flash 

lights (рис. 1а) вербальні компоненти відсутні, 
а логотип розглядається як іконічний знак 
фірми і належить до невербальних компо-
нентів. Зображення променя ліхтаря у формі 
руки, що підіймає загублені ключі, активує у 
свідомості читача метафоричну пропозицію, 
де ліхтар виступає концептом-джерелом, а 
рука – концептом-ціллю, що поєднані ознакою 
зовнішньої схожості за формою: +> energizer 
flashlight is like hand, because energizer 
flashlight looks like hand. +> Its light will help 
you find your keys. +> Buy Energizer Flashlights!

РТ зазвичай демонструють актуалізацію 
декількох імплікатур, кінцева з яких завжди 
виражає директивну іллокуцію пропонування 
на зразок Купуйте наш товар! / Скористай-
теся нашою послугою.

Власне вербальна метафора представ-
лена тільки у вербальному компоненті, при 
цьому ні концепт-ціль, ні концепт-джерело 
не має візуалізуватися у невербальному ком-
поненті. Приміром, організація з боротьби 
за безпечний інтернет Safer Net Brasil у заго-
ловку попереджує адресата, що інтернет не 
вміє тримати таємниці (рис. 1б): The internet 
can’t keep a secret. Keep your privacy offline. 
Концептом-джерелом є living being / істота, 
тож має місце метафора-персоніфікація: +> 
internet is like living being, because internet 
can keep a secret. Ця метафорична пропозиція 
активується тільки на ґрунті заголовку, візу-
альний контекст теж містить імплікатуру, але 

Рис. 1. Зразки рекламних текстів з мономодальною метафорою  
(а – власне візуальна метафора; б – власне вербальна метафора)

                        а                                                                             б
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не метафоричну: When you use the Internet, 
anybody can know your secrets.

Мультимодальні метафори становлять 
концептуальні метафори, в яких концепт-ціль 
і концепт-джерело представлено у різних 
модусах (Forceville, 2008: 9). Мультимодальна 
метафора будується на взаємодії вербального 
й невербального компонентів РТ. Напри-
клад, РТ чаю Lipton Herbal Tea Ginger Lemon 
(рис. 2а) презентує метафоричну пропозицію 
orange is like cup of tea, because orange looks 
like cup of tea. Вона включає концепт-ціль cup 
of tea і концепт-джерело orange, між якими 
будується аналогія на ґрунті спільної ознаки – 
зовнішньої схожості: orange looks like cup of 
tea. +>Our orange-flavoured tea tastes as good 
as fresh oranges. +> Buy Lipton Herbal Tea 
Ginger Orange!

Аналізуючи візуальну метафору в друко-
ваних РТ, Ч. Форсевіль (Forceville, 2008: 8) 
виокремлює чотири типи, зауважуючи, що 
часто метафора може мати ознаки одразу 
декількох типів: 1) гібридна метафора (Hybrid 
metaphor) – у якій метафоричні відносини 
тотожності передаються у зображенні, об’єд-
нуючи концепт-ціль та концепт-джерело, що 
належать до різних концептуальних областей, 
у гібридний, «неможливий» гештальт (рис. 
2а); 2) контекстуальна метафора (Contextual 
metaphor) – у якій концепт-джерело не пред-
ставлено у зображенні, але він виводиться 
реципієнтом завдяки візуалізації концеп-
ту-цілі (рис. 2в); 3) візуальна метафора-порів-
няння (Pictorial simile) – у якій концепт-ціль 
і концепт-джерело наявні у візуальному 
контексті, а аналогія між ними будується на 

ґрунті однієї або декількох візуальних ознак 
(рис. 1а); 4) інтегрована метафора (Integrated 
metaphor) – у якій концепт-ціль зображено 
не прямо, а таким чином, що лише нагадує 
концепт-джерело за формою або положенням 
(рис. 2б).

Оскільки часто концепти належать до 
декількох модусів, виникають труднощі у 
визначенні метафори як моно- або мульти-
модальної – наприклад, якщо концепт-ціль 
представлено у візуальному контексті, а 
концепт-джерело – як у візуальному, так і у 
вербальному. У такому випадку виявляється 
доцільним розглядати їх не як два окремі типи 
метафори, а як крайні точки скалярного кон-
тинуума. Таким чином, метафора буде вважа-
тися такою, що належить до мономодального 
(візуального або вербального) полюса шкали, 
якщо концепт-ціль і концепт-джерело існують 
у одному модусі. А якщо концепт-ціль і кон-
цепт-джерело представлено в двох різних 
модусах, вона буде класифікуватися як типово 
мультимодальна. Однак, на практиці багато 
зразків перебувають посередині між цими 
крайніми типами (Forceville, 2008: 9). 

Класифікація Ч. Форсевіля стосується 
найбільш частотних типів візуальної й муль-
тимодальної метафори в РТ, однак вона не є 
вичерпаною. Мультимодальну метафору в 
англомовних друкованих текстах споживчої 
реклами доцільно класифікувати за двома 
критеріями: за квантитативним критерієм та 
критерієм реляції мови і зображення.

3. Класифікація мультимодальної мета-
фори за квантитативним критерієм.  За 
кількістю метафоричних пропозицій (кван-

                        а                                                 б                                                  в

Рис. 2. Зразки рекламних текстів з типами метафори за квантитативним критерієм  
(а – проста; б – складна з двома та більше метафоричними пропозиціями; в – метафтонімія)
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титативний критерій) мультимодальна мета-
фора поділяється на просту (з однією мета-
форичною пропозицією) та складну (з двома 
та більше метафоричними пропозиціями або 
ускладнену метонімією – візуальна метафто-
німія). 

Проста метафора активує в свідомості 
реципієнта одну метафоричну пропозицію. 
Цей тип ілюструє вище згаданий РТ чаю 
Lipton Herbal Tea Ginger Orange (рис. 2а). 
У візуальному контексті поєднано зображення 
апельсину та чашки, що водночас є частиною 
фразової єдності із заголовком: [picture of 
orange / cup of tea] and Ginger. Поглянувши 
на зображення, читач виводить імплікатуру у 
вигляді метафоричної пропозиції, де апельсин 
(концепт-ціль) подібний до чашки чаю (кон-
цепт-ціль) за ознакою зовнішньої схожості: 
+> orange is like cup of tea, because orange 
looks like cup of tea. 

Подібне «вбудовування» зображення у візу-
альний контекст і створення ними фразової 
єдності створює ефект цілісності та заверше-
ності РТ, а також затримує увагу реципієнта.

Перший підтип складної метафори 
виникає завдяки візуалізації двох чи більше 
метафоричних пропозицій – це візуальна 
метафора у класичному розумінні, яка «вибу-
довується через співвіднесення двох зорових 
образів, які виступають у якості іконічних 
знаків, що напряму ототожнюються з тими 
чи іншими об’єктами репрезентації», тобто 
йдеться про монтаж двох чи більше візуальних 
образів (Ворошилова, 2013: 58). Наприклад, 
РТ кав’ярні Coffee Inn (рис. 2б) складається 
із зображення чорношкірого чоловіка і біло-
шкірої жінки, що повторюють форму ста-
кану з кавою, над зображенням читаємо заго-
ловок: New black and white coffee. Заголовок 
сприяє виведенню із зображення двох мета-
форичних пропозицій: читач впізнає у жінці 
(концепт-джерело) молоко (концепт-ціль), а 
у чоловікові (концепт-джерело) – каву (кон-
цепт-ціль), а форма, яку вони утворюють, 
співвідноситься зі стаканом (ознака): +> milk 
is like woman, because milk looks like woman. +> 
coffee is like man, because coffee looks like man. 
+> woman and man are like cup of coffee with 
milk, because they look so. +> Buy and drink the 
new black&white coffee at Coffee Inn!

У правому нижньому куті зображено 
логотип кав’ярні, що дає змогу зрозуміти, де 
можна випити рекламованої кави. 

Другий тип складної метафори – метафто-
німія – поєднує метафоричні та метонімічні 
пропозиції, що виводить стилістику РТ на 

рівень конвергенції вербальних і візуальних 
стилістичних засобів. Приміром, РТ кафе 
McDonald’s (рис. 2в) запрошує споживача 
завітати до кафе разом з батьком – у День 
батька – у дещо незвичний спосіб. Як і у 
попередньому прикладі, заголовок – Happy 
Father’s Day – полегшує виведення адресатом 
імплікатур, але тут він зображений меншим 
шрифтом у правому верхньому куті, оскільки 
основне смислотворче навантаження несе 
зображення. Адресат виводить метафоричну 
пропозицію, де булка з сезамом (концепт-ціль) 
є ніби лисина (концепт-джерело), а лисина є 
частиною батька, у той час наводячи на думку, 
що булка з сезамом є частиною біг-маку – зна-
кового бургеру mcdonald’s: +> crown bun is 
like bald spot, because crown bun looks like bald 
spot. +> bald spot stands for father. +> crown 
bun stands for big mac. +> big mac stands for 
mcdonald’s. Після ретельного огляду зобра-
ження та виведення метафоричних і мето-
німічних пропозицій читач розуміє, про що 
йдеться, читає заголовок і виводить такі імп-
лікатури: +> Take your father out for a Big Mac 
on Father’s Day! +> Visit McDonald’s!

4. Класифікація мультимодальної 
метафори за реляційним критерієм. За 
реляційним критерієм (відношення мови й 
зображення) спостерігаємо три типи муль-
тимодальної метафори: 1) візуальна частина 
доповнює вербальну; 2) вербальна частина 
доповнює візуальну; 3) обидві частини є 
самодостатніми. 

У першому випадку основне смислове 
навантаження несе візуальна частина, а вер-
бальна лише доповнює її. При цьому вер-
бальні компоненти без зображення є нез-
розумілими або зрозумілими неповністю, 
тобто їх зміст буде втрачено, якщо вилучити 
зображення. Бачимо це на прикладі РТ печива 
Double Oreo (рис. 3а). Заголовок міститься у 
правому нижньому куті дрібним шрифтом під 
логотипом: New double lait. Однак, перш ніж 
його прочитати, читач розглядає зображення 
склянки молока між двома шоколадними 
пластинами печива Oreo і виводить метафо-
ричну пропозицію +> oreo filling is like glass 
of milk, because oreo filling looks like glass of 
milk, де начинка орео є концептом-ціллю, а кон-
цепт-джерело – склянка молока, що подібна 
до начинки за спільною ознакою – зовнішнім 
виглядом і смаком. Заголовок із логотипом 
лише додають читачеві впевненості про зро-
блені висновки щодо рекламованого продукту, 
оскільки печиво Oreo є загально відомим 
цільовій аудиторії, а РТ лише представляє 
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його нову, покращену версію: +> Oreo’s new 
double milky filling tastes like real milk. +> Buy 
Double Oreo Cookies!

Варто зазначити, що чим більше залеж-
ність візуальної метафори від вербальних 
компонентів тексту, тим візуальна метафора 
слабкіше, і, вірогідно, читачеві знадобиться 
більше когнітивних зусиль для її тлумачення 
(De la Rosa, 2009: 177).

У другому типі мультимодальної метафори 
візуальна частина доповнює вербальну. При 
цьому основне смислове навантаження несе 
вербальний компонент, а зображення без нього 
є незрозумілим або зрозумілим неповністю, 
тобто якщо його вилучити, метафорична імп-
лікатура, яка актуалізується за допомогою 
зображення, зникає. Вербальний компонент 
РТ гумусу Tribe Hummus складається із заго-
ловку The caviar of hummus та слогану: Tribe 
Hummus. You’re either a member or you’re not. 
Із заголовку адресат виводить метафоричний 
смисл, що хумус tribe hummus (концепт-ціль) 
подібний до ікри (концепт-джерело) за 
ознакою вишуканого смаку: +> tribe hummus 
is like caviar, because its taste is exquisite. +> 
Buy Tribe Hummus! Візуальний компонент 
не бере участі в актуалізації метафори і несе 
лише естетичну (товар красиво викладений 
на дошці) та інформативну (впізнання про-
дукту на поличці магазину) функцію.

Третій тип мультимодальної метафори 
охоплює випадки, коли обидві частини є 
самодостатніми, тобто метафорична пропо-
зиція виникає як на ґрунті зображення, так 

і на ґрунті вербального компоненту. При 
цьому, якщо вилучити один з компонентів, 
метафора зберігається в іншому. Цей тип ілю-
струє РТ печива Lotus із заголовком: Lotus 
and coffee, always together. Внизу розташо-
вані міні-зображення продукту та його назва: 
The original caramelized biscuit. Візуальний 
контекст складається із зображення чашки 
з кавою, що тримає під руку печиво Lotus. 
Читач робить висновок на ґрунті візуального 
компоненту, що lotus та кава (концепти-цілі) 
є ніби друзі (концепт-джерело), оскільки вони 
завжди разом; і на ґрунті вербального компо-
ненту, що чашка кави (концепт-ціль) є ніби 
істотою (концепт-джерело), оскільки у неї є 
руки (ознака): +> cup of coffee  is like living 
being, because cup of coffee has hands. +> 
lotus and coffee are like friends because they 
are always together. +> Drink coffee with Lotus 
cookies! +>Buy Lotus!

Наведені типи мультимодальної метафори 
демонструють, що РТ у сучасному розумінні 
є цілісними полікодовими утвореннями, де 
вербальні компоненти співіснують у взаємо-
зв’язку з невербальними: «вербальний текст 
і зображення тісно взаємодіють у рекламі та 
створюють один багатошаровий знак, який 
уводить у контекст одразу декілька значень» 
(Ворошилова, 2013: 66).

4. Висновки. Когнітивний підхід до ана-
лізу мультимодальної метафори дозволяє 
висвітлити її типологію та механізми розу-
міння з боку реципієнта. Мультимодальна 
метафора становить концептуальну метафору, 

Рис. 3. Зразки рекламних текстів з мультимодальною метафорою (а – вербальна частина доповнює 
візуальну; б – візуальна частина доповнює вербальну; в – обидві частини є самодостатніми)

                        а                                                 б                                                      в
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тобто ментальну проекцію ознак однієї кон-
цептуальної області на іншу. Ця ментальна 
проекція здійснюється завдяки взаємодії вер-
бальних і невербальноих компонентів РТ. За 
квантитативним критерієм мультимодальна 
метафора англомовних РТ друкованих ЗМІ 
поділяється на просту (з однією метафо-
ричною пропозицією) та складну (з двома та 
більше метафоричними пропозиціями або з 
візуальною метафтонімією). За реляційним 
критерієм виокремлюються три типи: 1) візу-
альна частина доповнює вербальну; 2) вер-
бальна частина доповнює візуальну; 3) обидві 
частини є самодостатніми. 

Перспективним вважається поглиблення 
аналізу мультимодальної метафори, а також 
дослідження візуалізації у РТ інших тропів, 
зокрема метонімії, алюзії, гіперболи, літоти, 
оксюморону. 
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