Haykosull sicypuan. Ne 1/2014

Rys Larysa. Particular Cases of Nominal Composition in the Modern German Language. The article deals
with such little-investigated word formation models of nominal composition in the modern German as multicomponential
noun compounds and noun compounds which contain letters in their structure. In the research the word-formation
characteristics of noun compounds of the German language and their basic types are described; the structure and the
relations between the immediate constituents of multicomponential noun compounds are observed; the types of syntactic
constructions which can be the first immediate constituent of phrasal compounds are revealed. The possible ways of
functioning of letters and formulas in the structure of noun compounds are defined. The noun compounds with letters
show their dependence on certain branches of knowledge, except when the letters are used in the iconic function.
Analysed types of noun compounds show that the described compound models are productive ways of word formation in
the modern German language.

Key words: noun compound, the first immediate constituent, the second immediate constituent, multicomponent
compound, phrasal compound.
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SEMANTISCHE TEXT-BILD-BEZIEHUNGEN BEI
DER GESTALTUNG VON WERBEANZEIGEN

Im Artikel sind multikodale Phianomene erforscht, bei deren Gestaltung verschiedene Zeichensysteme bzw. Text
und Bild gleichzeitig Verwendung finden konnen. Die Kombination von Text und Bild als Mittel der Kommunikation
wirft die Fragen nach den Dominanzbeziechungen und semiotischen Verhéltnissen zwischen Text und Bild auf. Im Artikel
wird der Zusammenhang von sprachlichen und visuellen Bestandteilen der Werbeanzeigen aus Internetquellen
untersucht. In der Arbeit sind die wichtigsten Funktionen der verbalen und visuellen Medien der Werbung betrachtet, die
Fragen der Text- und Bilddominanz bei der Gestaltung von Werbeanzeigen erértert und die Typologie der Text-Bild-
Beziehungen in der Werbung erforscht. Die Text-Bild-Verhéltnisse sowie Dominanz- und Dependenzbeziehungen
zwischen Text und Bild bei der Gestaltung der Werbeanzeigen sind im Rahmen einer Gesamtbotschaft unter
semantischem Gesichtspunkt eingehend dargelegt. Im Artikel sind drei wichtigste semantische Text-Bild-Beziehungen in
der Werbung erforscht.

Schliisselworter: Text, Bild, Text-Bild-Beziehungen, Redundanz, Ergdnzung, Diskrepanz.

Problemstellung und ihre Bedeutung. Die rasanten Entwicklungen der Medientechnologie
haben den rein sprachlichen Text ldngst zugunsten eines multikodalen Gesamtkommunikats
verdringt. Text-Bild-Koalitionen in Zeitungen und Zeitschriften, bebilderten Biichern, Werbung, auf
Webseiten und Plakaten, in Film und Fernsehen sind in den letzten Jahrzehnten zu einem wichtigen
Bestandteil unserer Kommunikation geworden.

Text wird in diesem Zusammenhang als ein Gefiige aus verbalen und visuellen Elementen bzw.
Teilen verstanden, als ein “potentiell multikodales Phianomen, das multistrukturell beschrieben
werden soll” [5, S.111]. In der Forschung wird diese Einheit mit verschiedenen Begriffen
beschrieben. So spricht man in diesem Zusammenhang vom “multicode text”, “multimedialen Text”
oder “Wort/Bildtext” [9, S. 112]. Fiir den gegenstindlichen Fall der Werbeanzeigen, die wir in
unserer Arbeit erforschen werden und bei der zumeist mehrere Zeichensysteme gleichzeitig
Verwendung finden, wird oft auch die Bezeichnung “Werbe-Text/Bildkommunikat” verwendet, die
etwa in Arbeiten von P. W. Langer oder H. Stockl gebraucht wird [5; 9]. Fiir eine analytische
Betrachtung der Werbekommunikation und der durch sie vermittelten Werte ist der Zusammenhang
sprachlicher mit bildlichen Bestandteilen ein wichtiges Charakteristikum.

Analyse der Problemforschung. Das Thema der semiotischen Beziehungen zwischen
sprachlichen und bildlichen Elementen bzw. zwischen Bild und Text ist Gegenstand zahlreicher
Monographien von solchen deutschen Wissenschaftlern, wie St.-P. Ballstaedt (1981), H. Binder
(1975), H. Burger (1990) P. W. Langner (1985), H. Stockl (1997) u. a. Obwohl nicht nur die
Werbung, sondern auch die alltdgliche 6ffentliche Kommunikation in hohem Mafe durch Text-Bild-
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Koalitionen eng geprigt wird, fallt auf, dass das Zusammenspiel der voneinander getrennten
bildlichen und sprachlichen Systeme seitens der Sprachwissenschaft bislang noch relativ unerforscht
ist. H. Stockl bemerkt, dass “in der Bildsemiotik und in einer semio-linguistischen Erforschung des
visuellen Kodes und seiner Verkniipfung mit dem verbalen noch erheblicher Nachholbedarf besteht”
[8, S. 76]. In diesem Zusammenhang sind die Fragen der semiotischen Beziehungen zwischen Bild
und Text in den Werbeanzeigen viel tiefer zu erforschen.

Das Ziel unserer Arbeit ist es zu erforschen, in welchen semiotischen Beziehungsverhéltnissen
Text und Bild in der Werbung der Internetquellen bzw. Webseiten zu einander stehen. Die
Hauptaufgaben, die wir im Artikel zu 16sen versuchen, sind zu klaren, welche Funktionen Text und
Bild in den multikodalen Werbeanzeigen erfiillen und in welchen semiotischen Beziehungen sie zu
einander stehen.

Behandlung des Grundstoffes und Begriindung der erhaltenen Forschungsergebnisse. Der
Semiotiker W. Noth spricht davon, dass Bild und Text in ihrer gegenseitigen Beziehung zueinander,
eine “textuelle Gesamtheit” bilden [7,S.416]. Text und Bild werden als zwei komplexe
Zeichensysteme gesehen. Demnach vereinigen sich in der Werbeanzeige zwei Codes zu einem
kommunikativen Ganzen, zu einem “bimedialen (two-code) Text” [9, S. 112].

Da Texte und Bilder unterschiedlichen Zeichensystemen angehoren, erfiillen sie innerhalb
eines Text-Bild-Kommunikats unterschiedliche Funktionen. Obwohl es verschiede Standpunkte gibt,
die die Rolle und die Wichtigkeit der verbalen und bildlichen Elemente betreffen, ist es bis heute
schwer zu sagen, welche Zeichen von groferer Bedeutung bei der Gestaltung der Werbeanzeigen
sind und welche Medien in jeweiliger Werbeanzeige dominieren. Den Fall der Dominanz in der Bild-
Text-Beziehung beschreibt H. Kalverkidmper als eine Uberwertigkeit des Bildes gegeniiber dem Text
[4, S. 207].

H. Burger unterscheidet zwischen Bild- und Textdominanz und versteht unter “dominant” die
fir Kommunikator und Rezipienten wichtigste, interessanteste Information bzw. diejenige
Information, die allein ohne die andere verstindlich ist [3, S. 297]. Fiir die Werbung ist zweifellos
Bilddominanz von besonders grof3er Bedeutung.

Laut E. StraBner sind Bilder aufgrund ihrer schnellen Aufnahme und Einpragsamkeit eine
grofle Hilfe bei der Vermittlung von Inhalten: “Der Text ist gewissermallen das informatorische
Gertist, um das sich die visual-sinnlichen Bildaussagen einhiillend legen” [10, S. 31]. Auch M. Stegu
schlieBt sich dieser Auffassung an: “Experimente haben gezeigt, dass in Bild-Text-Verbindungen
Fotos immer zuerst angesehen werden” [11, S. 314].

Bilder iibernehmen in solchen Féllen vor allem Einleitungsfunktionen (Aufmerksamkeitserreger)
und Asthetisierungsfunktionen (Schaffung eines Gefiihls von Schonheit). Einen groBen Vorteil von
Bildern gegeniiber Sprache sieht E. Strafiner in folgendem Punkt: “Das Verstandnis von Bildern folgt
einer anderen Logik als das von Sprache. Viele visuelle Darstellungen wirken klar und logisch. Sie
klingen eher absurd und diimmlich, wenn man sie in Worte fasst” [10, S. 20]. Dies bezieht sich vor
allem auf Emotionen, subjektive Empfindungen und (sexuelle) Reize, mit denen Werbungstexte
héufig spielen.

Allerdings muss in diesem Zusammenhang darauf verwiesen werden, dass nicht alles
prinzipiell abbildbar ist. Die Sprache ist in dieser Hinsicht den Bildern {iberlegen: alle Bilder konnen
durch Sprache (in Bildbeschreibungen) reprisentiert werden, aber nicht alles sprachlich
Représentierte kann durch Bilder visualisiert werden.

Bild und Text sind also in vielerlei Hinsicht komplementédr. Was dem Bild fehlt, kann durch
den verbalen Text erginzt werden. Der Uberlegenheit des Bildes bei der Reprisentation von
konkreten Objekten im Raum steht die Uberlegenheit des Textes bei der Reprisentation von Zeit und
Kausalitdt sowie abstrakter Gedanken und Sachverhalte gegeniiber. Die Komplementaritit von
Texten und Bildern wird vor allem im Nebeneinander von Wort und Bild deutlich: Bilder illustrieren
Texte, Texte kommentieren Bilder. Mal ist dabei die Information des Textes wichtiger, mal
dominiert Information des Bildes. Werden Bild und Text in einer Werbeanzeige so miteinander in
Beziehung gebracht, dass sie sich gegenseitig ergénzen, erhéhen sich auch ihre Kommunikations-
und Ausdrucksmoglichkeiten.
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Was die Typologie der Text-Bild-Beziehungen unter semantischem Gesichtspunkt anbetrifft, so
geht es um den Beitrag des einen Mediums fiir das andere im Rahmen einer Gesamtbotschaft. Es gibt
verschiedene Meinungen dazu. St.- P. Ballstaedt, W. Mandl, H. Schnotz unterscheiden zwischen
solchen semantischen Hauptklassen der Text-Bild-Beziehungen wie Redundanz, Ergédnzung und
Diskrepanz [2, S. 237].

— Redundanz.

Die bildlichen und sprachlichen Informationen iiberschneiden sich vollig. Beide Medien stellen
denselben Sachverhalt dar. Statt von Redundanz spricht Kalverkdamper von der Unterwertigkeit eines
Bildes, das “blof} textergédnzend” ist [4, S. 207]. Bilder, die in Bezug auf den Text redundant sind,
tragen zwar nichts zum besseren Verstidndnis des Textes bei, aber sie konnen wegen der zweifachen
Kodierung der Botschaft zu einer besseren Behaltensleistung fithren. Wenn allerdings die Bilder eine
bloB dekorative Funktion haben und somit vom Inhalt des Textes wegfiihren, kdnnen sie auch die
Behaltensleistung verringern [6, S. 17]. Als Beispiel der redundanten Beziehung betrachten wir die
Werbung des Gratis W-LANs in den McDonald’s-Restaurants (Abb.1): “Mit gratis W-Lan, dem
Gratiszugang ins Internet. Ab sofort in allen McDonalds-Restaurants. Fiir alle, die gerne jederzeit
erreichbar sind — beruflich oder privat. Zum Surfen, Mails-checken oder Chatten. Ganz bequem.
Ohne Zeitbeschrinkung. Ohne Extra-Kosten” — steht im Werbetext. Diese Information ist durch die
Bilder veranschaulicht. Der Logo von McDonalds, das Piktogramm des kabellosen lokalen
Netzwerkes — W-LANs (fir Wireless Local Area Network), die Hamburgerverpackung in Form
eines Laptops und die minnliche Hand weisen auf im Text darstellte Information. Man kann
behaupten, dass bildliche Elemente in dieser Werbeanzeige vor allem als Aufmerksamkeitserreger
(die Eyecatcher) auftreten, denselben Sachverhalt dargestellen bzw. die verballe Information
illustrieren, zum schnelleren Verstdndnis des Textes beitragen und zur besseren Behaltensleistung
fiihren. Die Rolle der sprachlichen Elemente ist auch nicht zu unterschétzen, denn der Text fiigt auch
mehr prazise Information hinzu: “fiir alle, die gerne jederzeit erreichbar sind — beruflich oder privat.
Zum Surfen, Mails-checken oder Chatten. Ganz bequem. Ohne Zeitbeschrinkung. Ohne Extra-
Kosten”. In dieser Werbeanzeige steht der Text an erster Stelle. Es ist mehr durch sprachliche
Zeichen informiert und prézisiert, als durch Bilder, die redundant in diesem Fall sein konnten.

JETZT GRATIS

SURFEN!

Mit GRATIS W-LAN , dem Gratiszugang ins Intemet. Ab
sofort in allen McDonald's-Restaurants™. Filr alle, die

gerne jederzeit online erreichbar sind - beruflich oder
privat. Zum Surfen, Mails-checken oder Chatten. Ganz

bequem. Ohne Zeitbeschrénkung. Ohne Extra-Kosten.

Abb.1

— Erginzung (Komplementaritit).

Hier werden beide Kommunikationsmdglichkeiten gleichberechtigt miteinander verkniipft. Die
Kernbotschaft der Werbung entsteht erst durch das Zusammenwirken beider kreativen Elemente. Es
ergdnzen sich Text- und Bildinformation gegenseitig, ohne sich dabei zu lberschneiden. Die
Gesamtbedeutung ist nur durch die wechselseitige Rezeption erschliefbar. Als komplementér kann
eine Text-Bild-Beziehung definiert werden, bei der “beide Informationsquellen notwendig sind, um
die Gesamtbedeutung der Text-Bild-Kombination zu verstehen [6, S. 21]. Das heif3t, dass der Text
Liicken hat, die vom Bild geschlossen werden und umgekehrt. M. Titzmann behauptet, dass eine
komplementére Ergédnzung von Text und Bild hdufig darin besteht, dass Bild und Text sich in ithrem
medienspezifischen Potential ergédnzen: das Bild informiert auf andere Weise als der Text, indem es
sprachlich nur schwer Darstellbares zeigt [12, S. 380]. Ergidnzende oder komplementire Text-Bild-
Beziehung betrachten wir am Beispiel des Bieres “Licher” (Abb.2). Aus dem Slogan lésst sich
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erkennen, dass es um gewisse “natiirliche Ressourcen” handelt. Die Abbildung des Eisvogels mit
dem Fisch im Schnabel, das sich im natiirlichen Umfeld erndhrt, veranschaulicht den Text, lenkt die
Aufmerksamkeit aufs Bier und erklart den oben angefiihrten Slogan — “Gut, dass nicht alle
natiirlichen Ressourcen knapp werden”. Das Bild erginzt die sprachliche Information und iiberzeugt
die Kunden, dass das Werbeprodukt ebenso “aus dem Herzen der Natur” kommt und aus
natiirlichen Zutaten besteht. Dieses Beispiel zeugt davon, dass Bild und Text einander ergdnzen — der
Text erklart das Bild und umgekehrt. In der zweiten Kampagne des Biers “Licher” (Abb.3) gesellte
sich diesmal neben den beriihmten Eisvogel ein kleiner zersauster Spatz zur Verdeutlichung des
neuen Slogans fiir das Bier: “Da trennt sich die Spreu vom Weizen”, der bedeutet “Unerwiinschtes
vom Erwiinschten trennen, Schlechtes aussortieren”. Die Abbildung des Eisvogels als Symbol der
visuellen und tatsdchlichen Vollkommenheit représentiert eigentlich das Biergetrank, das dem
Slogan und dem Bild nach wirklich “sehr gut” sein muss.

GUT, DASS NICHT ALLE
NATURLICHEN RESSOURCEN
KNAPP WERDEN.

DA TRENNT SICH DIE SPREU
VOM WEIZEN./

Abb.2

— Diskrepanz.

Hier iiberschneiden sich Informationen im Text und Bild nicht, da es sich um verschiedene
Konzepte handelt. Beide Symbolsysteme Sprache und Bild sind durch eine spezifische Struktur
gekennzeichnet. Fiir diesen Typ der Werbung ist typisch, dass der Text aufgrund seiner
Mehrdeutigkeit, Unvollstindigkeit ohne Bild unverstindlich ist und umgekehrt. So werden
beispielsweise Wortspiele in der Headline erst durch das Bild verstanden oder der Text macht das
Bild erst eindeutig. Wie z. B. in der Werbung der Automarke “Volkswagen Golf TDI” (Abb.4). Das
Bild zeigt einen Hund, der aus irgendeinem Grund zwischen Sitz und Riickenlehne festklemmt. Nur
der Kopf und die Beine des Hundes ragen heraus. Erst die Bildunterschrift “Der Golf DTIL
Unglaubliche Beschleunigung ” erklart die Ursache dafiir, was den Hund in diese missliche Lage
gebracht hat und unterstreicht damit eine positive Eigenschaft des Produkts. Das Bild sollte in
diesem Fall durch den Text erklart werden. Text und Bild konnen auch zusammenhangslos
erscheinen, dann muss ihre Beziehung vom Rezipienten selbst interpretiert werden.

Der Golf TDI. Unglaubliche Beschleunigung.

Aus Liebe zum Automobil

Abb.4
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Schlussfolgerungen und Perspektive der weiteren Forschung. Wenn man aber die Sprache
der Werbung analysieren und interpretieren mochte, muss man die Bilder nicht auler Acht lassen.
Bild-Text-Beziehungen miissen griindlich erforscht werden. Was die Typologie der Text-Bild-
Beziehungen unter semantischem Gesichtspunkt anbetrifft, so haben wir in unserem Artikel drei
wichtigste Hauptarten der Text-Bild-Verhiltnisse in der Werbung — Redundanz, Ergédnzung und
Diskrepanz — erforscht. Wir haben festgestellt, dass Bild und Text in der Werbung verschiede
Funktionen erfiillen kdnnen. Die Werbeanzeigen kdnnen sowohl bilddominant, textdominant sein,
als auch gleichwertiges Verhiltnis zwischen Text und Bild aufweisen. In unseren weiteren Arbeiten
mochten wir diesen Positionen mehr Aufmerksamkeit schenken.
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Cemenok Terssna. CeMaHTHYHi BiIHOIIEHHSI MIK TEKCTOM Ta 300pa)keHHSM Yy PEeKJIAMHHMX TeKCTaXx.
VY cTaTTi AOCTiIKEHO IMOJNIKOAOBI ()eHOMEHH, B YTBOPCHHI SIKMX OepyTh Y4acTh pi3HI 3HAKOBI CHCTEMH, y TOMY YHCIi
TEKCT Ta 300paskeHHs. 3B’ SI30K MiX TEKCTOM 1 300paKeHHSIM ITiTHIMAE TIepeIyciM MUTaHHS JOMIHAHTHOCTI 3HAKIB Pi3HUX
CEMIOTHYHUX CHCTEM — i BepOanbHi, 1 300paXyBalbHHX, a TAKOX IX CEMIOTHYHHX BigHOIIeHb. [IpwmineHo yBary
CHIBICHYBaHHIO Ta 3B 53Ky BepOaIbHUX 1 300paKyBabHIX CKIATHHUKIB PEKJIAMHHUX OTOJIOIICHb, BiiOpaHux 3 [HTEpHETY.
[IpoananizoBano HalBaxiMBilN (QYHKIII BepOaJbHUX 1 BI3yaJbHHUX €JIEMEHTIB pPEKJIaMH, JOCIHIIPKEHO IUTaHHS
JIOMIHAHTHOCTI TEKCTYy Ta 300pakeHHS y CTBOPEHHI PEKJIAMHHX OTOJIOIIEHB, iX JOMiHaHTHI mo3uiii. OcobmuBy yBary
3BEpHYTO Ha THIIOJIOTIIO 3B’ 5I3KiB MIX 3HAKAMH Pi3HHUX KOJIB y pekiami. JIOKIagHO CXapaKTepH30BaHO TPU BUAHU 3B S3KiB
Ha CEMIOTHYHOMY piBHI MDK TEKCTOM 1 300pakeHHSM, SIKi JOMOMAaramTh BH3HAYUTH PONIb Ta (yHKIIOHAIBEHE
HaBaHTAXXCHHS 1 BepOaIbHUX, 1 300paXyBaIbHUX 3HAKIB.

Kiro4uoBi ciioBa: Tekct, 300pakeHHS, BiIHOMEHHS TEKCT-300paKeHHS, HAJIMIPHICTh, IOTIOBHEHHSI, HEBIIIOBITHICTb.

Semenyuk Tetiana. Semantic Correlations between Text and Image in Advertisements. This article deals
with multimodal texts in which means of different sign systems such as images and verbal texts are used. The connection
between the text and image raises the question of the interconnection of verbal and visual signs and their semiotic
correlations. The focus of this article is on the image — text relations in the digital advertisements where the two modes
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appear separately but they can integrate. The article also pays attention to the functions of verbal and non-verbal modes,
their dominance in the advertisements. The main attention has been devoted to the typology of the correlations between
the signs of different codes in advertising. The article presents an attempt to describe and to analyze how images and
texts relate to each other. The emphasis is made on the main types of image-text relations and on the presentation of a
system of their relations and specification of their realizations.

Key words: text, image, text-image correlations, redundancy, addition, discrepancy.

VYJIK 811.133.1'35'373.47:821.133.1
Temsana Xaiitueecovka

MPOSIBU EKCIIPECUBHOCTI TIYHKTYAIIMHUX 3HAKIB
Y XY1OXKHbOMY TEKCTI
(HA MATEPIAJII CYYACHOI ®PAHIY3bKOI JIITEPATYPH)

Jlirepatypuuii mporiec 'y @paHuii MHHYJIOrO CTONITTS NPEICTAaBICHHH YHUCICHHHMMH HOBAaTOPCHKUMH
eKCIIEpUMEHTaMu 31 3MICTOM 1 (OPMOIO XYAOKHBOTO TBOPY, SIKI 3roJOM BIIA3EpKAIMINCE B I1HIMX cdepax
KUTTEOISIIBHOCTI JIIOAMHH, TaKuX sK apykoBaHi 3MI, pexinama, IHTepHeT, i MPOJOBXKYIOTh YTLTIOBATHCSA, 30KpeMa, 1 y
XYHOOXKHINA JiTepatypi choromeHHsA. OIHUM i3 acleKTiB aBTOPCHKUX EKCIEPUMEHTIB CTa€ MyHKTyamid. [lyHKTyariitae
BapiloBaHHS B TEKCTi AeAalli YacTillle BUKOPUCTOBYIOT SK TOAATKOBHU IHCTPYMEHT aBTOpPa Ui BIUIMBY Ha CIIPUIHSATTS
TBOPY YHTaueM. 3aBISKH OPUTIHAIFHOMY IMYHKTyalifHOMY O(OpPMIICHHIO TEKCTy (4acTkoBa abo MOBHA BiJCYTHICTBH
MOTPiIOHUX PO3IUIOBHX 3HAKiB, HOBE aBTOPCHKE BHUKOPHUCTAHHSA OKPEMO B3SATOTO MYHKTYaliHHOTO 3HAKY) aBTOPOBI
BIA€THCS 3MIHHUTH Bi3yaJbHHN 00pa3 TEKCTY, HATOJIOCHTH iHTOHAIIHHI OCOOIMBOCTI CKa3aHOTO, IO BKa3ye Ha MOTpedy
MEPEOCMHUCIICHHSI HAIIMCAaHOTo. 3 oMY Ha 1, Y CTaTTi JOCIIDKEHO BHIAJAKA HEHOPMATHBHOTO IYHKTYallifHOTO
oopMIIEHHSI XYI0KHBOTO TEKCTY, SIKI JOBOAATH HOro epeKTUBHICTh MPH Iepeiadi 3aJyMy aBTOpa; TAaKOXK 31HCHEHO
crpo0y CUCTEeMaTH3yBaTH HaWOUIbII TOMYJISPHI BHIIAJKH EKCHPECHBHOTO BHUKOPHCTAHHS MYHKTyallii 1 BHU3HAYMTH
HaWOUTBII €KCIIPECHBHI ITYHKTYalliiHI 3HAKH.

KarouoBi cioBa: myHKTyauiiiHi 3HaKW, NyHKTyalliiiHe O(OpPMIICHHS TEKCTy, IyHKTyaliiiHe BapilOBaHHS,
eKCIIPECUBHICTh MYHKTYalIHHIX 3HaKIB, rpadiuHi 3aco0u eKcrpecii.

IMocTanoBka HaykoBoi mpo0jemMu Ta ii 3HaveHHsA. TpanumiiiHe BHUKOPHCTAHHS
INYHKTYallIHHUX 3HAKIB CIYrye A 3MICTOBOTO, CHHTAaKCHMYHOIO, 1HTOHALIMHOIO YJIEHYBAaHHS
MOBJICHHS 1 TOKJIMKAHE ONTUMI3YBaTH CIPUNHHATTS Ta pO3yMIHHS MMCbMOBOTO MOBIJIOMJIEHHS. Y pasi
HEHOPMAaTUBHOTO BUKOPUCTaHHS 3HAKM MYyHKTyaulii (Kpamka, KomMa, Kpanka 3 KOMOIO, JIBOKparka,
TpPHUKankKa, TUPe, 3HAKW MUTAHHS Ta OKIUKY, AYXKH ¥ JIalK{) 3/4aTHI TPOSIBIATH CBOIO
eKCIPECUBHICTb, TUM CaMHM JI0JJAI0UU TEKCTY XYyJI0>KHBOI'O TBOPY OpPHUTIHAJIbHUX Bi3yaJlbHHMX PHUC 1
CMHCIIOBUX BIATIHKIB. BojHodac, yCBIAOMJIEHHS €KCHPECHBHOCTI MYHKTYal[lHHUX 3HaKiB
3/1e01IBIIOT0 HEMOJKJIMBE O€3 3HaHb iX HOPMAaTHMBHOIO BUKOPUCTaHHs. Jluiie cnuparoyuch Ha I
3HAHHA, YUTa4d 37aT€H MMOOAYUTH aBTOPCHKI YMHCHI BIAXWJIEHHS BiJ HOPMH, PO3TIYMadUTH IXHE
MPU3HAYECHHS.

ExcniepyMeHTH 3 MyHKTyal[iiHUM O(QOpPMIIEHHSI HAIIMCAaHOTO IPUBEPTAIOTh yce OUIbIIE yBaru
MUCbMEHHUKIB CYYaCHOCTI, L0 3yMOBIIIO€ @KMYaabHiCmb JOKIAJHOTO JOCIIPKEHHS MpOsBIB
€KCIIPECUBHOCTI 3HAKIB MYHKTYaIli B pa3l iX HECHOPMaTUBHOIO BUKOPUCTAHHS B Xy/I0)KHbOMY TEKCTI.
Kpim TOro, gocmipkeHHsT TyHKTyalli sk 0coOJIMBOI JaHKH CHCTEMM NHChbMa — MOTPIOHMNA KpOK Ha
LUIAXY 0 PO3YMIHHS 3araJlbHUX TEHJIEHI1H pO3BUTKY MOBHOI CUCTEMH.

Mema cTaTTi — TPYHTOBHO IpOAHANi3yBaTH MPHUKJIAAM HEHOPMATHBHOIO BHUKOPHUCTaHHS
MYHKTYalilHUX 3HAKIB, y SKHUX MOXXHA IMPOCTESKUTH IPOSBU EKCIPECHBHOCTI, CUCTEMHHUH OIHC
BUIIA/IKIB €KCIIPECUBHOTO B)XKMBAaHHS MyHKTYalllHHUX 3HAKIB 1 BU3HAUEHHs HAOLIbII €KCIIPECHBHUX
MYHKTYalIHHUX 3HAKIB.

O6’cxkm BUBUYEHHS — IYHKTYalliiiHI 3HaKM SK MOTEHLIMHO eKCIpecUBHI HenmiTepHi rpadivHi
OJIMHUII Cy4acHOi (paHIy3bKOi CHCTEMH MHUCHhMA.
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