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У статті висвітлено питання емоційності як невід’ємної властивості 
публіцистичного тексту. Надано характеристику емоційної вербальної комунікації, 
розкрито механізми формування емотивності інформаційного повідомлення, як акту 
письмової комунікації, через активізацію лексичного рівня тексту. Репрезентування 
знань, ідей, поглядів у публіцистичному тексті є цілеспрямованою соціальною дією, що 
супроводжується вираженням суб’єктивного ставлення до їхнього змісту та викликає, 
у свою чергу, різноманітні почуття, психологічні стани й реакції. Важливим аспектом є 
дослідження невербальної інформації, яка сприяє формуванню виразності тексту й 
суттєво збагачує змістову ємність повідомлення. Розглянуто особливості парагра-
фемних та іконічних засобів, що вживаються для передачі емоційності повідомлення. 
Показано, що невербальний компонент повідомлення виступає експлікатором естетичних 
та ідеологічних інтенцій автора. 
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Характерною особливістю публіцистичного тексту 

є його насиченість емоціями на мовному, як-то 
дискурс автора, журналіста чи героя статті, та 
позамовному – параграфемні й іконічні знаки, рівнях. 
З огляду на це, дослідження повідомлень ЗМІ – їхньої 
структури, лексики, стилістики, синтаксису, тісно 
переплітається в мовознавчих наукових пошуках з 
аналізом його емоційної виразності, зокрема на 
графічному рівні. Як зазначають учені, не існує 
емоційно-нейтрального мовлення [1–3; 9–10; 13], 
оскільки комунікація – це, передусім, обмін емоціями. 
У публіцистичному тексті емоційне використовують 
із метою якомога реальнішого відображення дійсності, 
створення переконливих образів, що влучно переда-
ватиме оцінку описуваного явища, факту, події тощо. 

Метою нашої розвідки є виявлення головних 
засобів вияву емоційності інформаційного повідом-
лення на графічних мовному і позамовному рівнях у 
дискурсі преси початку ХХІ ст. Завдання полягають у 
з’ясуванні особливостей передачі емоцій у друко-
ваному тексті, визначенні функцій візуальних графічних 
інтравербальних вкраплень та іконічних знаків у 
формуванні емоційності інформаційного повідомлення. 

Відомо, що емоції бувають раптовими, ситуа-
тивними – у такому випадку вони афективні, та 
тривалими, постійними, які називають почуттями. 
Перші виникають внаслідок певної емоціогенної 
ситуації як реакція на неї або на інший подразник – 
людину, її дії, вигляд тощо або предмет чи природне 
явище і їхні фізичні характеристики. Афективне 
реагування зводиться до певної миті – дейктичних  
«я – тут – зараз» і виливається в посмішку, здиво-
ваність, лють тощо. Воно яскраве й інтенсивне. З 
часом той чи інший емоційний стан здатен перерости 
у щось триваліше – прихильність, захоплення, 
почуття [14, р. 211]. 

Почуттями називають стабільне емоційне ставлення, 

спричинене ціннісним відношенням до фізичних і 

духовних об’єктів світу, пов’язаних з основними 

інтересами й схильностями почуваючої особи. 

Почуття відрізняються від емоцій стабільністю та 

довгочасністю. Порівняймо: «Emotion n.f. Trouble 

subit, agitation passagère causée par un sentiment vif de 

peur, de surprise, de joie, etc.» [16, р. 381] та «Sentiment 

n.m. Etat affectif complexe et durable lié à certaines 

émotions ou représentations» [16, р. 931] (курсив наш – 

Н. К.). Це стійке емоційне ставлення до об’єкта, 

однак, може затінюватися афективною реакцією на 

нього в окремій комунікативній ситуації. Оскільки 

думки в повсякденному спілкуванні найчастіше 

виражаються спонтанно, мовець не завжди задумується 

над об’єктивністю висловлення. Як зауважує Ш. Баллі, 

«у мовця немає часу, щоб «очистити» свою думку від 

суб’єктивної оболонки, що огортає її в момент 

зародження» [1, c. 327]. 

Відтак, усяке мовлення є емоційним і суб’єк-

тивним, про що писав ще Е. Бенвеніст, а «Мовна 

комунікація можлива лише в ситуації двобічної 

суб’єктивності» [2, с. 300]. Не можна, однак, повністю 

відкидати раціональне мислення, яке рано чи пізно 

стає відчутним і може вирішити подальше протікання 

й результат комунікації. Отже, мислення й емоції 

тісно взаємодіють. Емоції впливають на хід розумових 

процесів і організацію висловлень. Водночас контроль 

емоцій розумом зумовлює вплив соціальних правил та 

норм, засвоєних індивідом у процесі соціалізації на 

мовленнєву поведінку співбесідників і регулює 

вербальне вираження емоцій (пор. [10, с. 5]). 

Емотивність може відтворюватись у мовленні 

експліцитно або імпліцитно. За експліцитного 
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вираження відбувається заміна нейтральної лексеми 

такою, що підкреслює емоцію або підсилює її. У 

випадку імпліцитного вживання афективність випливає 

лише з контексту. Отже, варто розрізняти емотивність 

мовлення та емотивність мовних елементів. 

Емотивність як лінгвістична категорія належить до 

семантичної характеристики мовної одиниці і слугує 

презентації емоційного ставлення мовця до позначу-

ваного. У тексті емотивність актуалізується за 

допомогою емоційно заряджених текстових компо-

нентів – емоціогенних маркерів [5, с. 151]. У вербаль-

ному тексті газетного повідомлення такими емоціо-

генними маркерами виступають конотеми (або, в 

термінології Шаховського В. І., – емосеми [11; 12]) – 

слова, у складі яких містяться семи, що конотують 

почуття, та синтаксеми – словосполуки (вільні та 

сталі), які є носіями емотивного значення самостійно 

або у складі висловлення. 

Емосеми є мовною категорією і легко виводяться 

із словникових дефініцій. Наприклад: «nerveux – adj. 

qui est dominé par des nerfs irritables, très émotif» [16,  

р. 696], «odieux – adj. déplaisant, insupportable, en 

parlant de qqn» [16, р. 712] тощо. Сема емотивності, 

яка бере участь у маніфестації емоцій у семантиці 

слова, є єдиною моделлю глобального опису всього 

розмаїття емотивної лексики [8]. Слова, що містять 

емосему, не залежать ні від типу тексту, у якому вони 

функціонують, ні від стилю автора, який їх 

використовує. 

Емотивні синтаксеми стають трансляторами емоцій 

у конкретній мовленнєвій ситуації і є одиницями 

функціональними. Наприклад, загальний іменник 

«vent» m не містить жодних конотативних сем згідно з 

його словниковим визначенням. Проте він стає 

метафорично емотивним у поєднанні з іменниками 

«polémiques» та «controverse»: Vent de polémiques sur 

le Festival; Rarement le Festival de Cannes aura vu 

souffler le vent de la controverse de si bonne heure! [15, 

р. 26]. Синтаксемами, відтак, уважаємо одиниці 

фразисного характеру, які є граматично не членова-

ними, мають модусну пропозицію, слугують реакцією 

на різного типу явища (події, слова), і поняттєвий 

смисл яких є другорядним відносно емотивного. У 

тексті інформаційних повідомлень синтаксеми висту-

пають у формі емоційно-оцінних модусів, емотивних 

фразеологізмів, стислих емотивних стверджувальних 

чи заперечних реплік, імперативних фраз-вигуків. 

Смисл емоційно-експресивного висловлення, 

виразність семантики мовних одиниць в усій повноті 

проявляються в поєднанні з параграфемними та 

іконічними знаками, що часто супроводжують 

публіцистичний текст. Відтак, до мовних маркерів 

емоційного повідомлення долучаються власне графічні 

конотеми, які втілюються у знаках пунктуації, що 

обрамлюють вербальний ряд або ж у зображенні 

(поза, вираз обличчя, погляд, жест, колір тощо) і є 

носіями емоційності самостійно, підсилюють 

вербальне висловлення, уточнюють, дублюють його 

або йдуть у розріз із ним. 

Першоосновою для поділу висловлень на 

нейтральні й емотивні виступають знаки пунктуації. 

У письмовому тексті вони вказують на емоційно 

навантажену репліку, яку супроводжує знак оклику, 

рідше – знак питання, три крапки чи їхнє поєднання. 

Відтак, пунктуаційне оформлення письмового тексту 

є найвиразнішим попередженням про характер 

мовлення. 

Найбагатшим у плані розмаїття емоційного 

навантаження пунктуаційним знаком є три крапки. 

Вони передають незакінченість думки, замовчування, 

вказують на прихований смисл, реалізують емоції 

задуманості й невпевненості: «Mais il peut être 

catastrophique sur les plans personnel, professionnel et 

financier: être identifié sur une photo compromettante 

peut briser une réputation, un couple, vous faire perdre un 

emploi...» [15, p. 16]. Три крапки з’являються, коли 

людина перебуває у стані сильної здивованості : «en 

envoyant à tous les contacts de sa victime, via Snapshat, 

son autoportrait... que l’un d’eux a capturé au vol» [15,  

p. 16]; poзчарування: «Seulement là, il y a le bac...» [15, 

p. 28]; приємної враженості: «Et là, surprise…» [15,  

p. 28]; неприйнятності: «De quoi faire frémir...» [15,  

p. 16]; бажанні щось приховати чи виправдатися: «Là, 

l’Europe traverse une sortie de crise de la cinquantaine, la 

lune de miel est finie, il y a des problèmes d’argent...» 

[15, p. 23]; вразити читача неочікуваним відкриттям: 

«Pour ne pas payer leurs cotisations sociales, nombre de 

PME françaises emploient des intérimaires en passant par 

des sociétés d’intérim domiciliées... au Luxembourg»  

[15, p. 23]. 

Переривисте мовлення може бути ознакою сильної 

емоції, що фізично не дає говорити. Трикрапкою 

закінчуються й обірвані висловлення, коли персона-

жеві не дають договорити, переривають його з різних 

причин: «Franchement, il ne faut pas devenir parano...» 

[15, p. 26]. Характерним є також вживання трьох 

крапок для еліпсування довгих розгорнутих переказів, 

зайвих сюжетно, але які потрібно згадати: «Ma 

deuxième épouse m’a avoué qu’elle avait eu une 

histoire...» [15, p. 26]. 

Як і в письмовому тексті інших типів, знак 

питання в інформаційному повідомленні може мати 

синкретичний смисл – виражати, окрім питальності, 

здивування, вагання, тривогу, розчарування: «Ça veut 

dire quoi, leur République populaire de Donetsk?, 

s’inquète ainsi Vlacheslav, un ancien policier de 

Marioupol. Où est-ce qu’on va avec ces gars-là?» [15,  

p. 10]; «Nous ne nous battons pas uniquement contre le 

président Bachar El-Assad […], mais aussi contre la 

Russie, l’Iran et le Hezbollah libanais. Et que fait 

l’Occident? Il nous laisse […]» [15, p. 11]. 

Знак оклику є графемою на позначення інтенсив-

ності емоції: «Né à Marseille, «Comorien le plus connu 

du monde», Saïd M’Roumbaba, alias Soprano, sort son 

autobiographie. A 35 ans!» [15, p. 32]. Він передає 

загальне здивування: «Elle n’est pas potable! – me suis-

je écrié» [15, p. 32]; категоричність заперечення: «Ah 

non!», «Hors de question!» [15, p. 24]; обурення: 

«Ecrivez que c’est une honte!» [15, p. 11]; скептич-

ність: «Dites ça aux Grecs! […] Le smic européen, c’est 

une imbécilité!» [15, p. 9]; гордість: «un événement 

d’autant plus rare que très peu de films français 

connaissent pareil destin en Europe et dans le monde!» 

[15, p. 27] тощо і конотує емоції сильніше, аніж знак 

питання, підсилює емоційне висловлення. 
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Увагу привертають уточнення, чітко виокремленні 

графічно двома тире. Вважаємо їх тематично 

редундантними та такими, що імпліцитно межують із 

насмішкою: «[il] portait un patronyme, Campion, 

courant en Irlande – comme en Angleterre – qui n’était 

autre que la forme anglo-normande de notre «champion» 

lequel désignait au Moyen Age le combattant «en champs 

clos», «Son père, Georges Willson – né avec deux «l» – 

était le petit-fils d’un chimiste britannique» [15, p. 25]. 

Отже, пунктуаційні знаки можуть розглядатись як 

символи, які виступають своєрідним акцентом, що не 

лише привертає нашу увагу, а й несе певну ідею, 

підсилює сприйняття того чи іншого поняття [6, с. 15]. 

Зовнішню організацію інформаційного повідомлення 

визначають: розміщення на сторінці, графічна сегмен-

тація, проміжки, довжина рядка, втяжка, шрифт, кегль, 

начертання, колір, друкарські знаки, логогра-фічні 

знаки, графічні, математичні символи, фотографії, 

таблиці, схеми, малюнки тощо. Графічні засоби 

формують зміст і прагматику повідомлення, висту-

пають маркерами ідентифікації типу тексту. 

Низкою експресивних значень відзначаються 

курсивні виділення. Зокрема, їх застосовують для 

позначення метафоричних перенесень «exhumer de 

vielles histoires» [15, p. 31], «dans leur jus» [15, p. 25], 

«une explosion sociale» [15, р. 1]; цитованих емоцій 

«Pour la pluie? Mais j’aime la pluie» [15, р. 7], «Délai 

de réflexions», assure le réseau social; «sevrage forcé», 

sourit Hüseyin [15, р. 16]. 

Графічні символи дають змогу стисло передати 

точну інформацію. В інформаційному повідомленні 

наочність, чіткість і визначеність, яка реалізується, 

зокрема, цифрами, відомими математичними симво-

лами, привертають увагу й викликають довіру читача, 

а також зумовлюють яскравішу реакцію на прочитане: 

«Pour acquérir ce 173 m
2
, niché dans un hôtel particulier 

du XVII
e
 siècle, avec vue sur la Seine, un homme 

d’affaire autrichien a déboursé 8 millions d’euros!»  

[15, р. 17]; «49 % des Français ont une mauvaise opinion 

de vous, selon un sondage récent, cela vous suprend?» 

[15, р. 20]. Документальність публіцистичного тексту 

реалізується і в найменуваннях: зазначають імена 

учасників описуваних чи згадуваних подій, час, місце, 

предмет обговорення й дотичні назви: Pascal Lamy, 

Paolo Coelho [15, р. 1]; Nutella, Carrefour [15, р. 22]; 

Arabie saoudite, Moyen-Orient, Bastia [15, p. 17]; magazine 

Challenge [15, p. 17]; «Shazam des stars» [15, p. 17], 

Fichiers Stic et Judex [15, p. 17] тощо. Привертають 

увагу скорочення, притаманні усному мовленню, 

абревіатури, а також значна кількість запозичених 

слів, які вирізняються орфографічно з вербального 

ряду повідомлення: Cnil [15, p. 16], TAJ (traitement des 

antécédents judiciaires, p. 17], DSK: «L’accord Sarkozy-

Merkel, une cata» [15, p. 33]; DeepFace, Network, 

Facebook [15, p. 16], booster [15, p. JDD] тощо. Згадані 

прийоми, як відомо, сприяють мовній економії й 

роблять мовлення виразнішим через їхню незвичність, 

невідповідність традиційному викладу матеріалу. 

Зазначимо, що наявність на одній сторінці 

коротких і розлогіших повідомлень визначає викорис-

тання відмінних шрифтів. Для повідомлень-вставок, 

легенд (до карт, малюнків, фотографій) та невеликих 

за обсягом повідомлень характерним є Calibri, їх 

друкують на рожевому фоні (див., напр., [15, рр. 6–8, 

12, 16–17]; для розгорнутих описів, звітів, інтерв’ю – 

Times New Roman. Застосування різних, хоч і подібних, 

шрифтів дає змогу візуально відділити повідомлення, 

яке зацікавило, і сконцентруватися на його прочитанні. 

Водночас рекламні повідомлення, які анонсують 

певну подію чи телепередачу [15, рр. 29, 33, 37], 

інформують про новинки на ринку [15, рр. 31, 39, 40], 

видруковують різними варіаціями доступних 

цифрових шрифтів. 

Барвистістю кольорів виділяється й карикатура 

[15, р. 23], де відомий автор зображує «Європейські 

вибори». Присутні: коричневий, жовтий, червоний, 

жовтогарячий, блакитний, зелений. Водночас перева-

жають відтінки сірого й рожевого, що відповідає 

загальному хроматичному наповненню видання. 

Додамо, що застосування різних кольорів для зобра-

ження виборців є алюзією на різноманіття спільноти, 

яка бере участь у цьому процесі. Іншою вказівкою на 

різноманіття – своєрідним паралелізмом на графічному 

рівні – виступає множинність вибору, передбаченому 

законодавством, а також мінідіалогом, що міститься в 

межах карикатури: 

 Monsieur l’agent, où peut-on voter pour l’Europe 

du progrès? 

 Vous avez le choix [15, р. 23]. 

Варіантами «вибору» слугують: «eurosceptiques», 

«eurodéçus», «eurotartuffes», «europhobes» та 

«eurotrouillard». Вони стають у суперечливі відношення 

з розумінням виборцем усього процесу та пропозицій 

передвиборної кампанії, що створює яскраву антитезу 

очікуваного підсвідомо й реально зображеного. Це 

зумовлює комічний ефект повідомлення. 

Відомо, що кольори звертаються до почуттів 
людини, емоційного, а не раціонального мислення. 
Обрана аналізованим виданням колірна гама поєднує 
ахроматичні та хроматичні, передусім теплі, світлові 
тони. Основними є кольори глухих тонів: сірі, які не 
викликають подразнення, та чорний, який допомагає 
зосередитись. Спектральні теплі кольори збуджують 
інтерес та стимулюють до подальшої роботи з 
повідомленням, зокрема вольовий червоний та 
затишний оранжевий. У рекламних повідомленнях 
трапляються також контактуючий жовтий, направля-
ючий світло-синій та освіжаючий зелений [15, рр. 31, 
39, 40]. Сторінки видання суспільно-політичної 
тематики окреслено, а назви рубрик означено, 
червоним (Instantanés, Société; Immobilier, Enquête, 
Technologie; Santé, Vatican), дозвілля та відпочинку – 
синім або фіолетовим (Cannes 2014, Cinéma, Jeux), 
спорту – зеленим (Football), інші – помаранчевим 
(Economie, Coulisses, Regards, Météo). 

Кегль повідомлень залишається рівним упродовж 
усього тексту. Вирізняються розміри заголовків, 
підзаголовків, проміжних заголовків та винесених 
цитувань, які, традиційно, є більшими, що дає змогу 
читачеві швидше орієнтуватися в наданій виданням 
інформації, а відтак почуватися впевненіше. Сама 
назва видання, назви рубрик та заголовки, зазвичай, 
мають напівжирне накреслення. Заголовки здебільшого 
друкують чорним. Це колір самозанурення й ізоляції 
від навколишнього оточення, що дає додаткові 
підстави уважати заголовки окремим завершеним 
текстом (див., також [4, с. 166]). 
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Друкарські знаки та логотипи, які зустрічаємо на 

сторінках газети, супроводжують тексти і, за наявності, 

малюнки, присвячені самому виданню, описуваній 

компанії, рекламованому продукту [15, р. 1, 5, 29, 35, 

40, JDD]. Вони засвідчують документальність наданої 

інформації і можуть викликати позитивні почуття, 

гордість, якщо читач знайомий із виробником чи його 

товаром і задоволений ними, або ж зневагу, обурення, 

байдужість у протилежному випадку. 

Емоційність повідомлення на іконічному рівні 

виявляють фотографії та малюнки, які можна побачити 

майже на кожній сторінці видання. Більшість із них 

представляють людину, про яку йдеться в повідом-

ленні, або новинки, головно, технічні. Зауважимо, що 

останні можуть бути емоціогенними, тобто такими, 

що викликають різні (різнополярні) реакції на 

зображення. Емоційно-виражальними є фотографії з 

чітко окресленими мімікою, поглядом, позою. Рухи 

м’язів тіла, особливо обличчя, як відомо, найвиразніше 

передають внутрішній, психологічний стан людини, 

якщо, звичайно, не йдеться про випадок застосування 

прийомів акторського мистецтва. Найчастіше заува-

жуємо: відкритий погляд, посмішку на фото, що 

представляють декількох осіб, та рекламі [15, р. 1,  

3–5, 35]; спокійний, впевнений вираз обличчя на 

одноосібних світлинах [15, р. 4, 7, 8, 14, 15, 24, 27], 

зосереджений на тих, що стосуються трагічних подій, 

як-от ситуація в Україні у травні 2014 в рубриці 

International [15, р. 10]; схрещені руки, що вказують 

на бажання захиститися [15, р. 3, 10], в інших випадках 

цей жест передає впевненість у собі аж до зверхності 

[15, р. 4, 15, 24, 35]; насмішливий погляд у П’єра 

Гаттази, президента асоціації Medef, який, згідно зі 

статтею, виголошується за помірність заробітних плат 

для працівників [15, р. 20]. 

Саме невербально відтворені емоції визначають 

справжню інтенційну направленість зображуваної 

особи і читач більше довіряє невербальному, навіть в 

умовах смислової неузгодженості іконічного з 

вербальним повідомленням. Більше того, емоції героя 

повідомлення читач оцінює залежно від його ролі в 

суспільному житті країни і в описуваній ситуації 

зокрема: негативні емоції улюбленого чи загалом 

позитивного діяча читач підтримує, коли ж радіє 

зрадник, читач скептизує, обурюється, не приймає. 

Отже, відповідний характерний набір лексичних 

одиниць, стилістика й синтаксис на позначення 

емоційно-психічного стану героя – це ті складові 

інформаційного повідомлення, що допомагають 

передати емоції і спонукають читача до емоційного 

реагування. Графічні засоби перебувають на нижчому 

рівні побудови інформаційного повідомлення. Водночас 

проведений аналіз засвідчив, що параграфемні та 

іконічні знаки відіграють особливу роль у формуванні 

виразності тексту й суттєво збагачують змістову 

ємність повідомлення. 

Дослідження мовних і позамовних складових 

різних типів текстів нині є перспективним і в подаль-

шому може бути продовжене в напрямі аналізу 

особливостей етноспецифіки таких компонентів, а 

також принципів комбінування різних невербальних 

кодів, властивих людській комунікації. 
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ВЕРБАЛЬНЫЕ И НЕВЕРБАЛЬНЫЕ СРЕДСТВА СОЗДАНИЯ ЭМОЦИОНАЛЬНОСТИ 

ИНФОРМАЦИОННОГО СООБЩЕНИЯ 

 

В статье рассмотрен вопрос эмоциональности как неотъемлемого свойства публицистического текста. 

Представлена характеристика эмоциональной вербальной коммуникации, раскрыты механизмы 

формирования эмотивности информационного сообщения, как акта письменной коммуникации, через 

активизацию лексического уровня текста. Репрезентация знаний, идей, взглядов в публицистическом тексте 

представляет собой целенаправленное социальное действие, которое сопровождается выражением 

субъективного отношения к их содержанию и вызывает, в свою очередь, различные чувства, психологические 

состояния и реакции. Важным аспектом является исследование невербальной информации, которая 

способствует формированию выразительности текста и существенно обогащает содержательную емкость 

сообщения. Рассмотрены особенности параграфемных и иконических средств, которые употребляются для 

создания эмоциональности сообщения. Показано, что невербальный компонент сообщения выступает 

экспликатором эстетических и идеологических интенций автора. 

Ключевые слова: информационное сообщение; эмоциональность; эмотивность; параграфемные средства; 

иконические знаки; коммуникация; публицистический текст. 

 

N. Kosmatska,  

National Technical University of Ukraine «Kyiv Polytechnic Institute», Kyiv, Ukraine 

 

VERBAL AND NONVERBAL MEANS OF CREATING INFORMATIONAL MESSAGE EMOTIONALITY 

 

The article deals with the question of creating the emotionality of journalistic message. Emotions are considered as 

the inherent property of journalistic text. The aim of our research is to identify the main means of expression of 

emotional messages on graphic linguistic and extra-linguistic levels in modern media discourse. Its object are visual 

graphic intraverbal inclusions and iconic characters which express feelings in printed text. The characteristic of 

emotional verbal communication is presented, the mechanisms producing through the activation of the lexical level of 

text an emotive informational message, as an act of written communication, are disclosed. Representation of 

knowledge, ideas and views in a journalistic text is a purposeful social action, which is accompanied by an expression 

of the subjective relation to their content, and produces, in turn, different feelings, psychological states and reactions. A 

particular attention is given to such important aspect as non-verbal information which contributes to the expressiveness 

of the text and enriches substantive capacity of the message. The specific features of paragraphemic and iconic tools 

used to create emotional message are outlined. It is shown that the non-verbal component of the message appears as 

explicator of aesthetic and ideological intentions of the author. The study of verbal and extra-linguistic components of 

different types of texts are promising now and in the future can be continued toward analysis of ethno specificity of 

components and combining principles of various nonverbal codes proper to human communication. 

Key words: information message; emotionality; emotiveness; paragraphemic means; iconic signs; communication; 

journalistic text. 
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