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РЕФЕРАТ

Магистерская диссертация содержит 102 с., 9 таблиц, 95 рисунков, 5 при-

ложений, 75 источников.

РЕКЛАМА, ДИСКУРС, РЕКЛАМНЫЙ ДИСКУРС, КИТАЙСКАЯ

ТЕЛЕВИЗИОННАЯ РЕКЛАМА, КОММЕРЧЕСКАЯ РЕКЛАМА,

СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА, ФОНЕТИЧЕСКИЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ

РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА, ИНФОРМАТИВНО НАГРУЖЕННЫЕ

УЧАСТКИ, ИНТОНАЦИЯ, ТЕМП РЕЧИ, ДИНАМИЧЕСКИЕ

ХАРАКТЕРИСТИКИ,  АКУСТИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ

Исследование проведено на материале телевизионной рекламы в СМИ

Китая.

Цель работы – сравнение характеристик темпа речи и интенсивности

коммерческой и социальной рекламы в СМИ Китая.

Для достижения поставленной цели в работе используются субъективные

и инструментальные методы экспериментально-фонетического анализа речи.

На основе изучения литературных источников по теме исследования, а

также применения методов слухового  и инструментального анализа обработки

речевого сигнала с помощью программного средства  PRAAT получены резуль-

таты, позволяющие сделать выводы об особенностях темпоральной и динами-

ческой организации коммерческой и социальной рекламы на телевидении Ки-

тая.
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ВВЕДЕНИЕ

В современном коммуникативном пространстве рекламный дискурс за-

нимает все более заметное место. Область массовой коммуникации, имеющая

широкое распространение и огромное влияние на жизнь в современном рече-

вом сообществе, представляется особенно интересной в свете этих возможно-

стей. Не будет преувеличением сказать, что в информационную эпоху это один

из наиболее активно развивающихся типов дискурса. Вместе с тем, процессы

теоретического осмысления специфики рекламного дискурса и рекламного тек-

ста пока запаздывают за теми изменениями, которые происходят буквально на

наших глазах.

В нашей работе рассматривались такие типы рекламы в телевизионном

эфире Китая, как социальная и коммерческая реклама. Отличительная особен-

ность этих разновидностей рекламы состоит в том, что коммерческая реклама,

как правило, обращена к покупателям материальных продуктов и услуг. Важ-

нейшую роль при этом играет способ подачи рекламы. В социальной же рекла-

ме содержатся идеи безусловной социальной ценности, не направленные на до-

стижение коммерческого интереса.

Процессы модернизации современного китайского общества, затронув-

шие политическую, экономическую и идеологическую сферы жизни, привнесли

огромные перемены в функционирование средств массовой коммуникации

страны. Социальная реклама в большей степени, чем другие виды рекламы, яв-

ляется отражением важнейших этических ориентиров и их изменений в сфере

человеческих ценностей, поэтому ее изучение важно для понимания проблем,

стоящих в обществе наиболее остро, и способов воздействия на население –

вербальных и визуальных, с помощью которых эти проблемы решаются. Ком-

мерческая реклама, в свою очередь, занимает большую долю от всего массива

рекламы различных типов.

Обоснованием выбора темы данной работы послужили как важность

изучения рекламы, ее роли, форм функционирования, лингвистических особен-
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ностей ее оформления, так и малое количество каких-либо исследований на

данную тему. Изучению интересующей нас проблематики посвящено не так

много работ, решение многих вопросов в обозначенной области по-прежнему

носит дискуссионный характер.

Актуальность настоящей диссертационной работы обусловлена тем, что

лингвистические характеристики рекламного дискурса являются малоизучен-

ными, а их исследование относится к области наиболее интенсивных изыска-

ний современной лингвистики. Кроме того, актуальность выбранной темы

определяется высокой значимостью рекламного дискурса для культуры лингво-

социума; недостаточностью существующих исследовательских подходов к опи-

санию рекламного дискурса в Китае; потребностью детального и комплексного

исследования вербальной и невербальной составляющих рекламного дискурса.

Экспериментальным материалом для исследования послужили 10 слу-

чайным образом выбранных единиц коммерческой и социальной рекламы (все

материалы были найдены через ресурсы Интернета).

Целью работы является  определение на основе субъективных и инстру-

ментальных методов анализа речи фонетических характеристик рекламы, зву-

чащей в телевизионном эфире Китая.

Для достижения поставленной цели в работе намечены следующие ос-

новные задачи:

• рассмотреть теоретические аспекты проблемы изучения рекламы;

• определить лингвистический статус рекламного дискурса;

• изучить и обобщить существующие классификации рекламы;

• произвести сравнительный анализ коммерческой и социальной ре-

кламы;

• изучить просодические характеристики рекламного дискурса в

СМИ Китая;

• исследовать фонетические характеристики информативно нагру-

женных участков китайской рекламы;
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• осуществить сопоставительный анализ фонетических характери-

стик коммерческой и социальной рекламы в СМИ Китая;

• на основе анализа фонетических характеристик коммерческой и со-

циальной рекламы определить способы звукового воздействия на адресата.

Предметом настоящего исследования являются фонетические характе-

ристики коммерческой и социальной рекламы в СМИ Китая.

В качестве объекта рассмотрения в данной работе выбрана современная

китайская телереклама социальной и коммерческой направленности.

Характер исследуемого объекта обусловил выбор следующих методов и

приемов анализа:

• теоретико-аналитического метода, применение которого обеспечи-

ло многостороннее изучение понятия рекламного дискурса и его просодических

характеристик;

• описательного метода, базирующегося на таких исследовательских

приемах, как наблюдение, сопоставление, классификация и обобщение, приме-

ненного при распределении отобранных звуковых материалов по группам ра-

бочей классификации;

• слухового метода анализа звучащей речи;

• метода аудиторского анализа;

• инструментального метода анализа звучащей речи с помощью  про-

граммы компьютерной обработки речевого сигнала PRAAT;

• метода системно-структурного анализа, позволившего проанализи-

ровать фонетические характеристики китайской рекламы и установить универ-

сальные и специфические приемы рекламного дискурса исследуемых реклам-

ных видеороликов;

• элементы количественного анализа, применяемые для обработки

результатов экспериментов.

Обоснованность и достоверность результатов и выводов эксперимен-

тально-фонетического исследования обеспечиваются проработанностью теоре-
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тико-методологических основ, репрезентативностью выборки, использованием

современных методов анализа звучащей речи, применением методов статисти-

ческой обработки данных с их последующей интерпретацией.

Структура работы. Магистерская диссертация состоит из введения, тео-

ретической и экспериментальной глав, заключения и библиографического

списка.

Во введении излагаются цели и задачи экспериментального исследова-

ния, обосновываются его актуальность и описывается структура работы.

В первой главе излагаются теоретические предпосылки работы, рас-

сматриваются понятие и лингвистический статус рекламного дискурса, станов-

ление рекламы в СМИ Китая с исторической точки зрения, изучаются основные

понятия, такие как рекламный дискурс и его функции, выделяются основные

фонетические характеристики китайской рекламы.

Вторая глава включает описание материала и методики проведения экс-

периментальной части исследования, а также содержит лингвистическую ин-

терпретацию результатов экспериментально-фонетического анализа темпо-

ральных и динамических характеристик китайской видеорекламы.

В заключении подводятся общие итоги проделанной работы, намечают-

ся перспективы дальнейшего изучения просодии речи.

Работа изложена на 102 страницах текста, включая библиографический

список и приложения.

Список используемой литературы включает 75 названий работ отече-

ственных и зарубежных авторов.
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1 РЕКЛАМНЫЙ ДИСКУРС В СМИ КИТАЯ

1.1 Понятие рекламного дискурса, его основные характеристики

В современной гуманитарной науке термин «дискурс» получил широкое

распространение. В настоящее время он отчасти утратил ранее присущие ему

значения и приобрел множество новых интерпретаций ввиду его переосмысле-

ния в свете тенденций к междисциплинарному рассмотрению языка, что от-

нюдь не способствует однозначности его восприятия [36, с. 7].

Существуют разные подходы к пониманию дискурса. Разработке теории

дискурса посвящено множество работ как зарубежных (Дэвид Кристалл, Мал-

колм Коултхард, Т.А. ван Дейк, Гай Кук, Норман Фэерклаф (иногда называе-

мый Фэркло) и др.) [67, 68, 69, 70], так и отечественных ученых (О.В. Алексан-

дрова, Н.Д. Арутюнова, В.Г. Борботько, М.Н. Володина В.З. Демьянков, Т.Г.

Добросклонская, В.И. Карасик, Ю.Н. Караулов, А.А. Кибрик, И.М. Кобозева,

В.В. Красных, Е.С.Кубрякова, М.Л. Макаров, Л.А. Манерко, А.В. Олянич, Е.В.

Пономаренко, О.Г. Ревзина, Л.О. Чернейко и др.) [20, 33, 36, 42, 46].

Проанализировав разные подходы к пониманию дискурса, можно, вслед

за такими авторами, как В.З. Демьянков, М.Л. Макаров, Е.О. Менджерицкая,

Е.В. Темнова, М.В. Банщиковаи др. [20, 33, 36, 59, 5], сделать вывод о том, что

дискурс - это систематическое устройство для обработки языковой мысли, а

также эмпирического опыта, в котором укладывается система категорий про-

шлого и будущего, существующего и возможного миров с уже пережитым и

идеальным стечением обстоятельств, правилами игры и прочими установками

[59, с. 19]. Однако нет окончательного или вневременного дискурса так же, как

не может существовать бесконечного дискурса, потому что формация дискурса

не образует бесконечно повторяющейся совокупности высказываний, а ограни-

чена условиями существования. Дискурс не обладает исторической или рито-

рической общностью, он скорее конституируется определенным ограниченным

числом высказываний, возникших и воплощенных в определенной точке вре-

мени [там же, с. 10]. Следовательно, дискурс – это результат мыслительной и
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языковой обработки эмпирического опыта, воплощенного в определенной про-

странственно-временной обстановке посредством пропозиций.

Само слово «дискурс» происходит от французского discourse (речь), ко-

торое в свою очередь восходит к латинскому discursus, означающему «бег взад

и вперед», а также разговор. Слово «дискурс» впервые употребляется в каче-

стве термина З. Хэррисом в 1952 году в статье, посвященной анализу языка ре-

кламы, с тех пор оно стало широко распространенным [37, С. 13],

Рекламный дискурс как один из наиболее активно развивающихся видов

коммуникации отражает все изменения, происходящие на различных уровнях

языка. На протяжении последних десятилетий растет интерес к проблематике

рекламного дискурса. Роль и место рекламы в современном обществе вызыва-

ют большой интерес лингвистов и специалистов других областей гуманитарно-

го знания [5].

Термин «реклама» образован от латинского глагола reclamare – «громко

кричать» или «извещать», происхождение которого связано с тем, что в Риме и

Древней Греции объявления громко выкрикивались или зачитывались на пло-

щадях и в других местах скопления народа.

Закон Российской Федерации от 18.07.95 г. «О рекламе» определяет ре-

кламу как распространяемую в любой форме, с помощью любых средств ин-

формацию «о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях

(рекламная информация), которая предназначена для неопределенного круга

лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому,

юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализа-

ции товаров, идей, начинаний» [32].

Реклама рассматривается не только как способ распространения инфор-

мации в торговле, это искусство, политика, пропаганда, часть массовой культу-

ры, особый лингвокультурологический феномен, широко отражающий жизнь

общества и систему ценностей современного человека.

Таким образом, рекламный дискурс рассматривается как один из видов

императивного дискурса, который служит социальным, коммерческим и иным
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целям, не подлежит внимательному прочтению и отражает ценности современ-

ного общества [34].

Как вид деятельности реклама входит в сферу общественных отношений,

но в силу своей специфики, как правило, выделяется в самостоятельную об-

ласть исследований. Сегодня благодаря СМИ реклама превратилась в мощную

индустрию, установилась типовая структура рекламной деятельности [4, с.6]. В

настоящее время реклама является одной из составляющих маркетинга, одним

из распространенных видов информации и коммуникации вообще.

Рекламный дискурс представляет особую разновидность дискурса, его

цель – побудить адресата к деятельности. Особенность данного вида дискурса

заключается в том, что, с одной стороны, люди настороженно относятся к ком-

муникациям посредством императивных конструкций. Этим объясняется тот

факт, что, являясь императивным дискурсом, реклама избегает прямого выра-

жения побуждения. С другой стороны, реклама не подлежит внимательному

анализирующему чтению и воспринимается в едином информационном потоке,

как правило, без четкой установки на восприятие. Предполагается, что адресат

не располагает достаточным количеством времени, чтобы рассмотреть досто-

инства и недостатки объекта.

Рекламу традиционно относят к форме коммуникации, с помощью кото-

рой качество товаров и услуг переводится «на язык нужд и потребностей поку-

пателей». Именно поэтому при изучении рекламного дискурса в лингвистике

принято уделять основное внимание коммуникативным функциям рекламного

текста и речевым стратегиям достижения коммерческих целей. Считается, что

рекламное сообщение, выполняя коммерческую задачу, не просто информирует,

продвигая товар или услугу на рынке, но оказывает воздействие, фиксируя

внимание целевой аудитории на отдельных свойствах объекта рекламы (товара

или услуги), расширяя знания и формируя заинтересованность в нем, сообщая о

реальных или символических выгодах для реципиента рекламного текста [25].

В качестве основных целей рекламного дискурса могут быть выделены

следующие:
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• воздействующая, которая направлена на создание определенных

стереотипов поведения, перестройку или закрепление ценностных ориентиров в

сознании личности;

• социальная, которая призвана способствовать коммуникационным

связям в обществе, формировать общественное сознание, содействовать улуч-

шению качества жизни;

• информационная, суть которой заключается в том, чтобы распро-

странять в массовом масштабе информацию о товаре или услуге, их характере

и месте продажи, выделять товар определенной фирмы;

• экономическая, которая заключается в стимулировании распро-

странения товаров и услуг [31].

Являясь видом институционального общения, рекламный дискурс имеет

ряд правовых ограничений: достоверность предлагаемых сведений, отсутствие

прямой критики в адрес конкурирующих товаров или услуг и неиспользование

информации, запрещенной законом (вторжение в частную жизнь граждан, ис-

пользование рекламных инструментов, вызывающих отторжение социума).

Еще одной важной характеристикой рекламы является ее ограниченность

во времени. Исследователи отмечают, что реклама воспринимается в едином

информационном потоке, как правило, без четкой установки адресата на вос-

приятие. Рекламный текст не подлежит внимательному анализирующему чте-

нию, которое характерно для книжной культуры; адресат рекламы не обладает

достаточным количеством времени, чтобы рассмотреть объект с точки зрения

его достоинств и недостатков [там же].

Наиболее эффективны рекламные сообщения, в которых взаимодейству-

ют вербальная и невербальная составляющие, в частности речь идет о рекламе

телевизионной. Распределение информации между звучащим текстом и невер-

бальными (зрительными) каналами передачи информации напоминает нам те-

атр: эти две составляющие сообщения тесно согласованы друг с другом (персо-

ны актеров, их голоса, действия и декорации, в которых все происходит).
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К невербальной составляющей относятся семиотизированное простран-

ство (место действия рекламного сообщения), система телевизионных эффектов,

вызывающих внимание к рекламируемому объекту, временной порядок следо-

вания частей сообщения, а также звуковое сопровождение сообщения, в том

числе особенности голоса, произносящего текст. Универсально значимыми не-

вербальными каналами при передаче изображений людей являются выражение

лица и движение глаз, жесты и позы, внешний вид и одежда, предметы окру-

жающей обстановки, использование персонажем пространства, использование

времени, голосовые характеристики, тактильная коммуникация. Вербальная со-

ставляющая в теледискурсе рекламы – театрализованный текст, призванный

охватить своим воздейственным потенциалом как можно большую потреби-

тельскую аудиторию. Для этого привлекаются такие лингвистические инстру-

менты, как фоносемантика и просодика [31].

В современной лингвистике термин «дискурс» близок по смыслу к поня-

тию «текст», однако важно дифференцировать эти понятия. Дискурс – это ситу-

ативно обусловленный когнитивный процесс, а текст – это конечный результат

дискурсивной деятельности, ее знаковый продукт [34].

1.2 Классификация рекламного дискурса

Единой классификации рекламного дискурса не существует, поскольку

перечень современных разновидностей рекламного воздействия чрезвычайно

широк. Есть несколько наиболее распространенных классификаций, которые

при необходимости применяются в разных ситуациях.

К основным видам рекламы в зависимости от канала распространения

или носителя рекламного сообщения (это наиболее часто используемый на

практике классификационный признак) относятся:

• наружная реклама;

• теле- и радиореклама;

• реклама в электронных средствах информации;

• реклама в печатных СМИ;
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• Печатная полиграфическая реклама (визитки,  буклеты, памятки и

др.).

Зарубежные исследователи говорят о существовании следующих типов

рекламы:

• реклама торговой марки;

• торгово-розничная реклама;

• политическая реклама;

• реклама в справочниках;

• институциональная (корпоративная реклама);

• социальная реклама;

• интерактивная реклама [58, С.1].

Среди различных видов рекламы особое место занимает реклама на теле-

видении. Ее отличительная черта состоит, во-первых, в сочетании звукового и

зрительного воздействий и, во-вторых, – в огромной аудитории потенциальных

«потребителей» рекламного дискурса. С филологической точки зрения рекла-

ма – это особая сфера практической деятельности, продуктом которой являются

рекламные тексты.

Как и во всем мире, телевизионная реклама дает высокую отдачу и в Ки-

тае. Если проанализировать ее состав в Китае, то получим следующую картину:

до 30% - это блоки «агрессивной» рекламы (рекламируются предметы широко-

го потребления) транснациональных корпораций, работающих в десятках стран

мира одновременно. 35 – 40 % времени приходится на рекламу мощнейших ки-

тайских концернов по сбыту бытовой техники и товаров повседневного спроса.

При этом компании-рекламодатели одни и те же из года в год, а товары посто-

янно меняются. 25% времени приходится на рекламу социальной направленно-

сти. Оставшиеся 5 – 10 % времени – на  рекламу разовых клиентов, новых кли-

ентов, новых напитков или продуктов. Эта категория постоянно обновляется и

долго на экране не задерживается. В данном случае описана общая схема, кото-
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рая меняется по регионам и сезонам, но в целом картина достаточно однород-

ная.

Реклама на TV Китая жестко контролируется государством; порядок по-

явления рекламных блоков, порядок перерыва фильмов, бегущие строки и т. д.

совершенно не похож на тот, что привычен в России. Подача рекламы менее

раздражающая, чем у нас, и, значит, меньше привлекает к себе внимания, а от-

сюда и увеличение срока, на который ее необходимо давать. Бытовые наблюде-

ния показывают, средний китаец намного реже россиян отключает рекламу пе-

реходом на другой канал при ее появлении на экране.

Для рекламного бизнеса в Китае характерна высокая степень соблюдения

правил и положений, регулирующих рекламную деятельность. Все требования

в этом бизнесе основаны на положениях закона о рекламе. Жесткая, заведомо

неточная рекламная компания в Китае не сможет выйти на широкую аудито-

рию, она будет пресечена на начальной стадии [24].

Основными функциями рекламы на современном этапе являются:

1) коммуникативная (создание имиджа товаропроизводителям, налажи-

вание связи между производителями, продавцами и потребителями);

2) информационная (информирование покупателей о товарах и услугах,

что способствует успеху рекламируемого продукта с экономической точки зре-

ния);

3) контролирующая (контроль процессов создания предпочтений групп

потребителей к товарам различного ассортимента);

4) экономическая (рекламирование, способствующее сбыту товара и ро-

сту прибыли).

Таким образом, суть рекламы состоит в передаче посредством СМИ ин-

формации о потребительских свойствах товара и видах услуг с целью их реали-

зации и создания спроса на них. Следовательно, рекламу действительно можно

рассматривать как один из видов массовой коммуникации.



16

1.2.1 Социальная и коммерческая рекламы: сходства и различия

По целевой идее рекламу можно разделить на два основных вида: соци-

альную и коммерческую.

Коммерческая реклама характеризируется тем, что обычно она направле-

на на покупателей материальных продуктов и услуг. И здесь очень важную

роль играет не столько качество продукции (хотя в некоторых случаях акцент

ставится на этом), а каким образом она предлагается.

Социальная реклама – тип рекламы, характеризующийся наличием идей

безусловной социальной ценности, функционально не предназначенная для до-

стижения коммерческого успеха, имеющая целью формирование в обществе

представления о социальной проблеме и побуждение адресата к совершению

социально полезных действий.

Современный рекламный дискурс (в сфере коммерческой рекламы) – это

институциональный тип дискурса, ориентированный на продвижение товаров и

услуг на рынке и в соответствии с этим в явной или неявной форме пропаган-

дирующий ценности и установки общества потребления, а также определенный

стиль жизни (что больше относится к социальной рекламе). С известной долей

условности подобные установки можно выразить при помощи таких реально

существующих и вымышленных рекламных девизов, как «Покупай больше!»,

«Бери от жизни все!», «Живи в свое удовольствие!» и др.

Выделить социальную рекламу среди остальных видов рекламы доста-

точно сложно. Для того чтобы наиболее просто и доступно проанализировать

особенности социальной рекламы, лучше всего рассмотреть ее в сравнении с

рекламой коммерческой. Cравнение рассматриваемых видов рекламы пред-

ставлено в таблице 1.
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Таблица 1 – Сравнительная характеристика социальной и коммерческой рекла-

мы
Признак сравне-
ния

Коммерческая реклама Социальная реклама

Предназначение Продвижение на рынке бренда
/ товара / услуги.

Гуманизация общества и формирова-
ние его нравственных ценностей.

Миссия Изменение поведенческой мо-
дели общества с экономиче-
ской точки зрения.

Изменение поведенческой модели об-
щества с гуманистической, социаль-
ной точки зрения.

Роли Маркетинговая, экономиче-
ская, социальная, коммуника-
ционная, информационная.

Образовательная, воспитательная, аги-
тационная, коммуникационная, ин-
формационная.

Предмет Товар, услуга, объект (компа-
ния, бренд).

Идея, обладающая определенной со-
циальной ценностью.

Типы / виды Потребительская (торгово-
розничная), политическая,
имиджевая, адресно-
справочная, корпоративная,
социальная (общественная).

Некоммерческая, общественная, госу-
дарственная, социальная.

Цели Создать осведомленность,
предоставить информацию,
убедить, напомнить, склонить
к решению о покупке.

Привлечь внимание к назревшим со-
циальным проблемам, изменить отно-
шение населения к какой-либо про-
блеме.

Эффективность Характеризуется  уровнем
продаж той или иной услуги
или товара

Характеризуется узнаваемостью об-
ществом того или иного социального
феномена и изменением общественной
позиции по отношению к нему, фор-
мированием устойчивого обществен-
ного мнения.

Целевые аудито-
рии

Конкретный рекламный ролик
или плакат ориентирован на
узкий круг потребителей ре-
кламируемого товара или
услуги.

Социальная реклама воздействует на
все общество или на самую активную
его часть, или же на тех лиц, которые
участвуют в принятии значимых соци-
альных, экономических или политиче-
ских решений.

Рекламодатель
(заказчик)

Коммерческие организации Государство, некоммерческие или об-
щественные организации, бизнес,
политические факторы.

Дискурс социальной рекламы с точки зрения адресата отличается от ком-

мерческого рекламного дискурса большей неоднородностью и неструктуриро-

ванностью целевых аудиторий. Наибольший эффект коммерческой рекламы

достигается в результате сегментации потребителей на основе критериев мате-
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риального благосостояния, социального статуса, пользования различными

группами товаров и т.д.

Одновременно социальная реклама направлена на максимально широкие

слои общества, выделяя, тем не менее, из них такие обширные категории, как

детей, молодежь, родителей, мужчин, женщин, участников дорожного движе-

ния (как водителей, так и пешеходов) и т.д. Следовательно, специфические

особенности социальной рекламы приводят к своего рода размыванию портрета

адресата, что, несомненно, понижает эффективность рекламного сообщения,

понятного всем его потенциальным получателям.

От коммерческой рекламы дискурс социальной рекламы отличают то-

нальность рекламных сообщений и используемые мотивы. В то время как соци-

альная реклама (за исключением небольшой доли рекламы, не имеющей четких

целей, кроме повышения настроения граждан) в большинстве случаев исполь-

зует провокативные, шокирующие, эпатирующие вербальные и невербальные

образы для достижения эффекта эмоционального шока, повышающего сугге-

стивность рекламного сообщения, коммерческая реклама использует мотивы

радости, благополучия, материального благосостояния, престижности, выгод-

ности.

С точки зрения характера речевого воздействия тексты социальной ре-

кламы можно подразделить на:

• сообщения, ориентированные на информирование;

• тексты, ориентированные на воздействие (тексты этой группы мож-

но отнести к эмоциональной рекламе – такой рекламе, «которая в первую оче-

редь направлена на пробуждение индивидуального ответного чувства и, как

правило, содержит минимум информации или не содержит ее вовсе» [21];

• тексты, сочетающие информирование и воздействие.

К первому типу относятся рекламные объявления, предоставляющие

сведения о важных социальных службах, а также информирующие о проблемах,

затрагивающих интересы общества, и методах борьбы с ними. Примером может

служить рекламный плакат, изображающий непотушенную сигарету с разгора-
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ющимся язычком пламени, перечеркнутую широкой красной чертой, и надпи-

сью «В случае пожара звони 01». Вербальная составляющая здесь чисто ин-

формативна, а изображение содержит предостережение курильщикам, чья не-

осторожность может привести к пожару.

Рекламные ролики, созданные, например, в рамках кампании по темати-

ке «дети – родители» не несут никакой новой информации, они полностью рас-

считаны на воздействие – привлечение внимания к проблеме и стимулирование

соответствующих действий: «Чтобы вырастить цветок, нужно много сил.

Дети – не цветы, подарите им больше любви».

Социальная реклама, в отличие от коммерческой рекламы, для достиже-

ния своей цели использует шок как инструмент, воздействующий на уровне

сильнейших эмоций, а не посредством логического убеждения. Эмоциональный

компонент рекламного воздействия определяет эмоциональное отношение к

объекту рекламной информации.

1.3 Рекламный дискурс в Китае

Реклама представляет собой современный инструмент коммуникации,

ориентированный на получение обратной связи от адресата. В мире всеобщего

потребления фраза «реклама – двигатель торговли» звучит не только банально,

но и сомнительно, ведь реклама давно уже превратилась не просто в двигатель

торговли, но в самое главное условие ее существования. Если в Средние века

все знали и стремились купить венецианское стекло, китайский шелк, русский

мех, когда основанием известности товара служило просто его качество, то

сейчас в мире тысяч аналогичных по качеству товаров реклама является един-

ственным средством выживания для бизнеса в обществе глобального потребле-

ния товаров и услуг. Тем более, когда товар на рынке является совершенно но-

вым, к примеру, кофе и вино на китайском рынке. Как донести до потребителя

необходимость покупать одну марку вина и не покупать другую, если он нико-

гда в своей жизни не употреблял вина? Задача осложняется тем, что потреби-

тель предпочитает традиционные алкогольные напитки, и, мягко говоря, избе-
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гает рекламы. Со всеми этими задачами справляется эффективная реклама, и не

справляется неэффективная.

1.3.1 Становление рекламы в Китае: исторический аспект

История рекламы едва ли не ровесница истории человечества. Что касает-

ся начала «эпохи рекламы» в Китае, то историки часто ссылаются на запись в

тексте «Хань Фэй-цзы» 非子о том, что в царстве Сун были популярны вин-

ные флаги酒旗 (jiǔqí) (еще их называли酒望 (jiǔwàng),酒帘 (jiǔ lián) – винные

вывески）. Это были, говоря современным языком, рекламные плакаты винных

лавок для привлечения клиентов. Описание винного флага встречается также в

литературных произведениях, таких как роман «水 » (shuǐ hǔ zhuàn) «Реч-

ные заводи» и роман « 楼» (hónglóu) «Сон в красном тереме» [24].

На известном свитке эпохи Мин «南都繁会景物 卷» (nán dōu fán huì

jǐngwù tú juǎn) «Собрание пейзажей южной столицы» изображена оживленная

торговля в Нанкине в конце династии Мин. Если внимательно присмотреться,

то над входами во многие лавки четко видны вывески с надписями, например: «

西两洋 物俱全» (dōngxi liǎng yáng huòwù jùquán) «Все заморские товары», «

南北两口皮 寄» (nán-běi liǎng kǒu píhuò fǎ bō jì) «Меха и кожа с Севера и

Юга», «川广 » (chuān guǎng záhuò) «Разные товары из Сычуани и Гуан-

чжоу», «极品 » (jípǐn gōng dài) «Поставляем лучшие товары», « 金珠»

(duìhuàn jīn zhū) «Меняем золото и жемчуг» [там же].

С середины династии Мин началось быстрое развитие общества и эконо-

мики Китая. С появлением ростков капитализма значительно увеличились

масштабы торговли с зарубежными странами. В то время большое количество

китайских торговцев на кораблях отправлялись в другие страны, многие ино-

странные торговые суда из восточных и западных стран также прибывали для

торговли в Китай. Благодаря внешней торговле быстро развивались кустарные

ремесла. Рекламные вывески стали ярче и разнообразнее.

Но наибольшего расцвета традиционные рекламные вывески достигли в

начале и середине ХХ века. В конце сороковых годов известный писатель Шень
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Цунвэнь в статье, посвященной написанию иероглифов, коснулся рыночной ре-

кламы. Он писал: «В Нанкине много известных революционеров. Среди них

есть такие, кто оставил свои подписи на рекламных вывесках. После 1929 года

в Нанкине на отелях, ресторанах и компаниях, можно обнаружить старые

надписи тушью, также можно найти и немало свидетельств атмосферы Китай-

ской республики...».

Телевизионная реклама в Китае зародилась в 1979 г. (через 21 год после

начала телевещания в 1958 г.), и достигла заметных успехов. К примеру, за

2008 г. полученная от рекламы сумма достигла 157 300 млн. юаней, что соста-

вило рост на 11% по сравнению с предыдущим годом.

Китайский рынок рекламы многократно увеличился в 2008 г., после

Олимпиады. В 2010 году его объем достиг $33,6 млрд. Весной 2013 г. китай-

ский рынок рекламы по общему обороту вышел на 2-е место в мире (1-е место

– США), о чем и сообщил начальник Главного государственного промышлен-

но-торгового административного управления Чжан Мао. На конец 2012 г. в Ки-

тае действовало 377,8 тыс. рекламных агентств, где работало 2 млн. 177,8 тыс.

человек, а общий оборот рынка составил 469,8 млрд. юаней [55].

Сегодня реклама в Китае относится к одной из самых быстро развиваю-

щихся индустрий с приростом порядка 30 % в год.

При этом, по словам Чжао Мао, рекламная индустрия Китая еще низко

развита, а вот рубеж, когда Китай намерен догнать уровень европейских стран

и Америки не только в плане количества, но и качества рекламной продукции,

Чжан Мао обозначил 2020 г [там же].

Поскольку на содержание телевизионного, и, соответственно, рекламного

контента влияет социальная и культурная среда, в которой формируется этот

контент, реклама играет определённую роль как в социализации отдельной

личности, так и в формировании социокультурной модели общества. Ввиду

особенностей культурно-исторического развития китайской цивилизации одной

из её отличительных черт является приверженность к культуре и традиции, что

также можно проследить на примере анализа современной телевизионной ре-
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кламы. В рекламных роликах через обращение к традиционной культуре про-

исходит представление современных брендов и услуг. Дуализм рекламы состо-

ит в том, что она одновременно заполняет коммерческую нишу и вместе с тем

является элементом субкультуры общества, отражающим современную культу-

ру [42].

Интерес к проблемам межкультурной коммуникации, наметившийся в

конце ХХ – начале ХXI в., был вызван процессами политико-экономической

глобализации и связанной с этим социальной интеграцией [там же]. Следствием

последней является активное взаимодействие, переплетение разных культур –

примета межгосударственных и межнациональных отношений нового времени.

В связи с этим особый интерес вызывают лингвистические исследования сопо-

ставительного характера.

В наши дни социальные механизмы «вращаются» с огромной скоростью,

чему благоприятствует высочайший уровень современных технических средств.

Реклама вездесуща, она повсюду окружает людей, от нее нигде не укрыться.

Однако имеет место и такой негативный момент, как «засоренность» недобро-

совестной и ложной рекламой, не имеющей за собой достоверной основы.

Вместе с тем, бытует мнение, что хороший товар не нуждается в рекламе.

В Китае говорят: «酒香不怕巷子深» (jiǔ xiāng bùpà xiàngzi shēn) «Ароматному

вину не страшны глухие переулки», что означает: аромат хорошего вина можно

почувствовать вне зависимости от того, как глубоко в переулке оно спрятано;

хороший товар в рекламе не нуждается.

1.3.2 Особенности оформления рекламного текста в Китае

В китайской рекламе можно выделить две группы языковых приемов:

универсальные и зависимые от потенциальной аудитории. Универсальными

приемами являются «игра иероглифов», игра слов, рифма, риторический вопрос.

Лингвистические приемы – параллелизм, традиционное письмо, использование

фразеологизмов, а также английской лексики – имеют целью воздействовать на

определенные слои общества. При исследовании просодических характеристик
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наиболее интересны рифма и риторический вопрос, так как они хорошо вос-

принимаются на слух.

Рифма – распространенный прием, используемый для создания китайских

рекламных текстов. Под рифмой в китайском языке понимаются слоги, оканчи-

вающиеся на одинаковые финали. Использование рифмы является ярким выра-

зительным средством китайского языка.

Рифма задает тексту или слогану особый ритм, способствующий непро-

извольному запоминанию высказывания. К примеру, рифма используется в со-

циальной рекламе: «交通安记心上等等红灯又何» (jiao tong an quan ji xin shang,

deng deng hong deng you he fang): «На дороге всегда помните о безопасности,

обязательно переждите красный свет» – рифма 上 (shang) / 妨 (fang). Или: «

乱扔垃圾，养大它是你» (luan reng la ji, yang da ta ta shi ni): «Оставляете му-

сор где попало – вот кто вырастет в вашем доме!» – рифма 圾 (ji) / 你 (ni).

Так, рифма способствует легкому запоминанию текста рекламы и привлечению

внимания слушателя, благодаря лаконичной и в то же время яркой форме изло-

жения информации.

Важно отметить, что в радио- или телерекламе рифма используется го-

раздо чаще, чем в печатной. Рифма – фонетическое выразительное средство,

воспринимаемое, главным образом, на слух. При чтении же иероглифов носи-

тель китайского языка в первую очередь воспринимает смысл написанного и

только потом – фонетическую сторону текста.

Риторический вопрос также является лингвистическим приемом, исполь-

зуемым в китайской социальной рекламе, независимо от ее тематики. Ритори-

ческие вопросы использовались еще в литературных памятниках древнего и

средневекового Китая, и в современной китайской литературе представлены в

произведениях различных стилей и жанров. Риторические вопросы представ-

ляют собой категорические утверждения или категорические отрицания, лишь

внешне облеченные в форму вопроса.
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Примером может выступить альтернативный риторический вопрос в ан-

тиникотиновой рекламе: «你吸的是烟?不是命?» (ni xi de shi yan? hai shi ming?):

«Куришь сигарету? Или жизнь?».  Эта внутренняя противоречивость риториче-

ского вопроса (несоответствие синтаксической формы смысловому содержа-

нию), по словам В.И. Горелова, связана с другим интересным явлением – се-

мантическим переходом утверждения в отрицание и, наоборот, отрицания в

утверждение. Риторический вопрос привлекает внимание аудитории, значи-

тельно повышает экспрессивные качества речи и делает суждение более выра-

зительным. Особенно эффективно использование риторического вопроса в ре-

кламе, где адресанту следует избегать формы приказа или «навязывания» како-

го-либо правила: призыв или посыл текста представлен получателю не в виде

факта или твердого утверждения, а в форме вопроса, таким образом позволяя

ему самому найти ответ.

Следующая особенность рекламных текстов – стилизация под традици-

онное письмо. Каждая четвертая социальная реклама сегодня использует вер-

тикальное письмо. Такая отсылка к традиционной китайской культуре исполь-

зуется в прагматических целях: вертикальный текст в глазах носителя китай-

ского языка выглядит важнее, серьезнее и правдивее текста, оформленного в

новом стиле, и потому – вызывает большее доверие. Похожее явление, связан-

ное с умышленной архаизацией текста, наблюдается и в выборе варианта напи-

сания иероглифов. На сегодняшний день подавляющее большинство жителей

Китая пользуется упрощенным письмом, заменившим традиционное полвека

назад, но может читать и понимать старые варианты иероглифов, которые не-

редко используют в рекламе. Такие приемы стилизации текста под древнеки-

тайский наиболее часто встречаются в рекламе, ориентированной на людей

старшего поколения.

1.3.3 Место слоганов в китайской рекламе

Современный рекламный дискурс является постоянным источником мно-

гочисленных прецедентных феноменов. Благодаря настойчивому тиражирова-

нию рекламы в СМИ рекламные произведения и особенно рекламные слоганы
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быстро становятся хорошо узнаваемыми и охотно цитируются многими носи-

телями языка в самых разных коммуникативных ситуациях.

Понятие слогана как важного компонента рекламного текста остается по-

ка недостаточно изученным, особенно в аспекте проблем межкультурной ком-

муникации.

Традиционное толкование понятия «слоган» в международной рекламной

практике сводится к следующему: слоган – это рекламная фраза, в кратком виде

излагающая основное рекламное предложение и входящая во все сообщения в

рамках рекламной кампании какого-либо товара или услуги [61].

Завершающая фраза – слоган – должна побудить покупателя совершить

действие («покупайте сегодня», «звоните прямо сейчас» и т.д.). Это наиболее

сильнодействующая форма торгового предложения. Придумывая слоган, нужно

стремиться к тому, чтобы он соответствовал общей рекламной теме, был краток,

сформулирован путем оригинальной игры слов и содержал в себе, по возмож-

ности, название компании [47].

По мнению Ф.В. Фёдорова, слоган – это «боевой клич», «лозунг», «девиз»,

под которым осуществляется продвижение товара и услуги в потребительские

массы (к целевой аудитории). От того, насколько правильно и точно (с комму-

никативной точки зрения) составлен слоган, зависит конечный результат всей

рекламной кампании, прокламации или акции нестандартного продвижения то-

вара или услуги [3, с. 81].

Обычно слоган стоит в самом конце сообщения и сопровождается именем

рекламодателя или рекламируемой товарной марки. Эта позиция обусловлена

тем, что главной функцией слогана является резюмирующая: он подводит итог

всему сказанному в рекламе. Кроме того, завершая текст, слоган выполняет и

эстетическую функцию: он, как отмечают исследователи, чаще всего имеет

красивую, оригинальную и запоминающуюся форму и направлен непосред-

ственно к чувствам и мыслям читателя, «служит связующим звеном между

многими отдельными сообщениями, входящими в общую рекламную кампа-
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нию и имеющими разные форматы: телевизионные рекламные ролики, макеты

в прессе, щиты наружной рекламы, радиоспоты» [40, с. 20]

Рекламный слоган – это краткая фраза, являющаяся девизом рекламной

кампании, а также отдельных фирм и товаров.

Часто не проводят существенных различий между рекламным слоганом и

заголовком и даже полностью идентифицируют эти понятия, что является не-

корректным. Это разные текстовые единицы. Их основные отличия состоят в

следующем:

1) рекламный заголовок и рекламный слоган выполняют разные задачи.

Основное назначение заголовка – привлечь внимание читателей и заставить

прочитать основной текст. Главными функциями рекламного слогана являются

донесение до потребителей основной мысли рекламной кампании и поддержа-

ние ее целостности, когда используются несколько разных рекламных каналов.

Слоган – это фраза, концентрирующая суть рекламной кампании;

2) в ходе рекламной кампании слоган нельзя менять. Это константа ре-

кламной кампании. Заголовок в рекламной кампании – переменный элемент.

Он может изменяться в серии рекламных объявлений в рамках одного реклам-

ного средства или в разных средствах размещения рекламы (объявления в жур-

нале, на стикере в метро, на щите могут иметь разные заголовки);

3) поскольку в составе рекламного обращения слоган имеет особый ста-

тус лозунга рекламной кампании, он создается как фраза, которую потребители

должны запомнить. Заголовок не должен обязательно запоминаться [43].

Многие исследователи языка рекламы (Ф.Г. Панкратов,  Н.А. Голядкин,

И.А. Имшенецкая, В.О. Шпаковский, Д.В. Егорова и др.) считают, что в слогане

должны использоваться рифмы, метафоры, гиперболы, ирония, олицетворение.

По мнению И.А. Имшенецкой, слово в слогане «должно нести только положи-

тельные ассоциации, т.е. должно означать что-либо приятное, хорошее либо, в

крайнем случае, нейтральное» [там же].

Китайский исследователь Юй Гэньюань отмечает идентичность между

слоганом и лозунгом. Ср.: «…слоган можно также назвать и словом «лозунг».
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Он является важным компонентом рекламного текста. Он представляет собой

повторяющиеся в рекламе слова, специально направленные на зрителей и чита-

телей и транспонирующие наиболее важную ценность предприятий, товаров

или услуг» [цит. по: 13].

По мнению китайских исследователей, слоган имеет следующие характе-

ристики:

1) сообщает зрителям и читателям самую важную ценность предприятий,

товаров или услуг. Например:飞利浦–让我们做的更好(fēilìpǔ – ràng wǒmen zuò

de gènghǎo) // Philips – Мы сделаем это лучше;诺基亚 –科技以人为本(nuòjīyà -

kējì yǐ rénwéi běn) // Nokia – Наука принадлежит человечеству; «康师傅»方便面

– 好吃看得见 (kāng shīfu fāngbiànmiàn – hǎochī kàndé jiàn) // Быстро приготов-

ленная лапша «Кан Шифу» – Заметно, что вкусно и др.;

2) поскольку стратегия слогана – «длительная польза», постольку он со-

здается так, чтобы его можно было использовать длительное время, чтобы его

частое воспроизведение в рекламных текстах не утомляло. Например:可口可乐

– 喝可口可乐吧 (kěkǒukělè – hē kěkǒukělè bā) // Сoсa-Сola – Пейте Кока-колу!;

M&M牛奶巧克力 – 只溶在口，不溶在手(niúnǎi qiǎokèlì – zhī róng zài kǒu, bù

róng zàishǒu) // Молочный шоколад M&M – растает во рту, а не в руках. Эти

слоганы не менялись с 50-х гг. ХХ в.;

3) укрепляет имидж предприятий, товаров и услуг, помогает им создать

свой образ;

4) обычно существует в краткой, понятной, выразительной и легко запо-

минающейся форме.

1.4 Выводы

Рекламный дискурс в наши дни часто становится объектом исследования,

поскольку реклама, активно функционируя в современном информационном

пространстве, реально включается в межкультурный диалог.
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История рекламного дискурса очень богата, в Китае ей уделяется гораздо

большее значение, чем исследованиям лингвистических основ рекламного дис-

курса. Так как Китай издавна является государством, где активно развивается

торговля, и также торговля является одним из основных направлений деятель-

ности, то и развитие рекламного направления имеет глубокие корни.  Первым

упоминанием в литературе рекламы связано с торговыми вывисками и иной ре-

кламой, которую в настоящее время назвали бы «наружной рекламой».

Процессы модернизации современного китайского общества, затронув-

шие политическую, экономическую и идеологическую сферы жизни, привнесли

огромные перемены в функционирование средств массовой коммуникации

страны. Важное место в СМИ Китая занимает звучащая реклама, в том числе

составляющие объект настоящего исследования социальная и коммерческая ре-

клама.

Социальная реклама в большей степени, чем другие виды рекламы, явля-

ется отражением важнейших ориентиров и их изменений в сфере человеческих

ценностей. Коммерческая реклама, в свою очередь, является наиболее распро-

страненной, именно с нее началось становление рекламы как особого вида и

способа коммуникации.

В связи с этим изучение языковых и фонетических средств, создающих

уникальный, яркий и привлекательный вербальный образ товара в глазах целе-

вой аудитории рекламного воздействия, представляется актуальным и перспек-

тивным направлением современной лингвистики.
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2 ФОНЕТИЧЕСКИЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ СОЦИАЛЬНОЙ И

КОММЕРЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ В СМИ КИТАЯ

2.1 Фонетические особенности рекламы в Китае

Фонетические характеристики дискурса, в том числе рекламного, обу-

словлены как системными характеристиками фонетических единиц, так и влия-

янием речевого контекста, в котором они реализуются. Специфика рекламы за-

ключается в том, что все языковые средства в ней подчинены одной цели - воз-

действовать на слушателя таким образом, чтобы вызвать у него интерес к ре-

кламируемой продукции, услуге и т.д. Фонетические единицы не являются ис-

ключением, их функционирование в рекламе подчинено главной цели – пере-

дать основную коммуникативную интенцию и привлечь внимание покупателя.

Звуковая организация публицистической речи (и в письменной, и в уст-

ной формах) имеет большое значение. В телевизионной рекламе звуковая сто-

рона речи играет важную смысловую и эстетическую роль, ведь звуковая выра-

зительность слова позволяет добиться наибольшей эффективности воздействия

на слушателя.

Специфика устной речи как речи звучащей проявляется, прежде всего, в

интонации, которая является одним из средств формирования высказывания.

Интонацию рассматривают, используя узкий или широкий подход. При узком

подходе интонацию отождествляют с мелодикой, при широком подходе она

рассматривается как многокомпонентный супрасегментный феномен фонетиче-

ского уровня языка, обеспечивающий звуковым единицам возможность участ-

вовать в передаче тончайших оттеков высказывания. В число компонентов ин-

тонации входят, наряду с мелодикой, ударение во фразе (динамический компо-

нент), темп (временной компонент), пауза и тембр. Интонация представляет со-

бой сложный комплекс просодических элементов, который служит для выра-

жения как различных синтаксических значений и категорий, так и экспрессив-

ных и эмоциональных коннотаций. В акустическом плане интонация опирается
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на известные акустические параметры звуков речи – высоту, интенсивность,

длительность и качество.

Понятия «просодическое устройство», «просодия слова», «интонация»,

по мнению М.К. Румянцева, подразумевают установление сложившихся в дан-

ном языке взаимоотношений вокалических частей его слогов, формируемых

акустическими характеристиками: частотой основного тона, интенсивностью,

длительностью звучания [49, с.236].

По мнению Джона Руперта Ферса, при изучении просодии центральное

место принадлежит слогу [70]. Однако следует отметить важное отличие китай-

ского слога от слогов европейских флективных языков: в европейских языках

просодическими признаками обладают целые слова, а в китайском языке про-

содическим признаком – тоном – обладает не только многосложное слово, но и

каждый слог в отдельности [13]. При отдельном произнесении слога точное

произношение тона обязательно. Без правильного произнесения тона отдель-

ный слог не будет понят.

В отличие от европейских языков, где высота произнесения слога являет-

ся признаком интонации, в китайском языке главная функция слогового тона –

это различение смысла [54, с. 32].

2.1.1 Просодические характеристики телевизионной рекламы в Китае

Китайская фонетическая система в отличие от славянских языков харак-

теризуется множеством особенностей, касающихся как звукового состава, так и

структуры слога.

Слог китайского языка характеризуется определенной структурой, при

которой количество звуков не может превышать четырех, причем стоящих в

строго определенной последовательности [13]. В китайском языке слог высту-

пает в речи как односложное слово и как часть слова многосложного. Основ-

ным способом  словообразования в китайском языке является сложение слогов,

тональные характеристики которых играют смыслоразличительную роль. Та-

ким образом, китайские слова не столько делятся на слоги, сколько складыва-

ются из готовых и независимых слогов.



31

В китайском национальном языке путунхуа насчитывается четыре тона,

каждый из которых обладает собственными акустическими характеристиками.

В просодии отдельного слога китайского языка представлены все члены ак-

центной триады одновременно [54, с.32]. С точки зрения акустики, компоненты

интонации в китайском языке включают высоту тона, длительность и интен-

сивность. Вместе с тем, интонация китайской речи представляет собой сложное

взаимодействие фразовой и слоговой интонации  [14, с.31].

Что касается индивидуального тона, который также называют музыкаль-

ным или этимологическим, то для слога он является основным просодическим

признаком [13]. Данное явление обусловливает то, что слог в свою очередь яв-

ляется основной единицей просодии китайского языка.

В китайском предложении одновременно сосуществуют два типа движе-

ния тона: слоговой, связанный с лексическим смыслоразличением, и фразовый

(межслоговой), показывающий интонационную мелодику фразы. В результате

регистровых сдвигов слоговые тоны претерпевают некоторые изменения, они

как бы приспосабливаются к регистровым условиям, проявляясь в различных

вариантах [64]. Однако, несмотря на все эти варьирования, у слогов каждого

тона сохраняется основной характер тонального контура.

Языки различаются средством выделения слога, т.е. типом ударения. Ки-

тайский язык в этом отношении находится в особом положении. Музыкальный

тип ударения исключен самой природой языка, его тональной системой, вы-

полняющей в языке фонологическую роль. Ударение в китайском языке прояв-

ляется главным образом в длительности финали ударного слога и его интен-

сивности как сопутствующем факторе [22, с.108.].

Рассмотрение интенсивности звучащей речи как отдельного компонента

так же, как и ее подробное описание, встречается в интонационных исследова-

ниях сравнительно редко. Однако интенсивность, по мнению О.В. Катаевой,

является «таким же необходимым условием артикуляции и восприятия звука,

как длительность и частота, а достаточно большой диапазон варьирования это-
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го параметра в речи позволяет ожидать использования его для передачи разно-

образной информации» [27].

Изучив труды фонетистов, рассматривающих особенности просодии ки-

тайского языка, важно отметить существование двух разновидностей интенсив-

ности звучания китайской речи. Так, М. К. Румянцев выделяет интенсивность

тональную и интонационную [59].

Интенсивность реализуется в потоке звучащей речи несколькими пара-

метрами, такими как суммарная интенсивность, средняя интенсивность, ско-

рость возрастания интенсивности, скорость убывания интенсивности. Однако

не все эти параметры оказываются значимыми при различении признаков «сло-

говость/неслоговость». В одних случаях существенными являются все парамет-

ры, в других – только один или некоторые из них [38].

Сведения об изменении интенсивности в эмоциональной речи довольно

скудны, однако основные тенденции его вполне очевидны и легко предсказуе-

мы. Интенсивность возрастает с увеличением общего эмоционального напря-

жения. Положительные и активные эмоции обычно характеризуются повыше-

нием, а отрицательные и пассивные – понижением общего уровня интенсивно-

сти. Высокий уровень громкости отличает восклицательные и побудительные

предложения (среди последних – особенно приказы, команды).

2.1.2 Фонетические характеристики информативно нагруженных участ-

ков

Главное во фразе – это новая информация, рема, коммуникативный фокус

высказывания. Движение мысли от известного к неизвестному, новому харак-

терен для речи логической, последовательно развивающей мысль, которая

«плавно перетекает из одного предложения в другое, дает начало третьему,

тесно соединяет предложения как звенья одной цепи» [там же]. Каждая рема

содержит ядро, которое, помимо характерных тональных характеристик, отме-

чено также расширением тонального диапазона и усилением громкости. Однако

не все авторы согласны с такой бинарной схемой организации высказывания,

считая, что во многих случаях тема-рематические отношения между конститу-
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ентами осложнены и не выражены. Актуальный подход к анализу текста помо-

гает освоению содержания, проникновению в смысл высказывания. Информа-

тивно значимые слова, как правило, произносятся при замедленном темпе и

большей интенсивности по сравнению с менее важными участками фразы, ко-

торые проговариваются ускоренно и менее интенсивно.

Как уже было отмечено, темповое выделение сопровождает информатив-

но значимые компоненты фразы, а их размещение во фразе может быть доста-

точно произвольным. Чаще всего наиболее важные в содержательном плане

слова и выражения тяготеют к концу фразы, но могут быть выделены логиче-

ским или эмфатическим видами ударения и располагаться в начале или других

частях предложения-высказывания.

2.2 Материалы и методика исследования

Материалом для настоящего исследования послужили коммерческие и

социальные рекламные видеоролики, размещаемые в СМИ Китая. Характери-

стики длительности исследуемого материала содержатся в таблице 2.

Таблица 2 – Показатели длительности речи коммерческой и социальной рекла-

мы в СМИ Китая

1 ро-
лик

2 ро-
лик

3 ро-
лик

4 ро-
лик

5 ро-
лик

Коммерческая реклама
Общая продолжительность рекла-
мы, с. 45 32,04 6,15 35,81 30,86

Социальная реклама
Общая продолжительность рекла-
мы, с.

89,47 90,19 197,2 181,12 37,5

В экспериментальном исследовании речевого материала применялся ме-

тод комплексного анализа, включающий в себя:

1. Инструментальный акустический анализ, а именно:

а) слоговую сегментацию фраз при помощи программы обработки рече-

вого сигнала (PRAAT);

б) замеры и анализ параметров длительности и интенсивности;
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2. Математико-статистическую обработку полученных данных;

3. Лингвистическую интерпретацию результатов экспериментального

анализа.

Начальным этапом работы стала сегментация звукового лингвистическо-

го материала, которая осуществлялась на ЭВМ с использованием программного

средства PRAAT; было подготовлено 10 видеороликов, 5 из которых коммерче-

ской рекламы, 5 – социальной.

После сбора эмпирического материала на следующем этапе эксперимен-

тального анализа был проведен слуховой анализ с целью получения орфогра-

фической версии звучащих текстов рекламы, а также транскрибирования.

В качестве примера приведем по одному тексту рекламы – социальной и

коммерческой, затранскрибированной с помощью уже имеющихся и дополни-

тельных транскрипционных знаков для обозначения выявленных интонацион-

ных особенностей. Дополнительные транскрипционные знаки приведены в таб-

лице 3. Остальные тексты рекламы, используемые в ходе экспериментального

анализа, содержатся в Приложениях А, Б

Таблица 3 – Дополнительные транскрипционные знаки для обозначения инто-

нации

№
п/п

Условное обозначение Значение

1 . очень быстрый темп

2 . быстрый темп

3 . средний темп

4 . медленный темп

5 . очень медленный темп

6 Жирный шрифт рема

7 ВСЕ ПРОПИСНЫЕ слоган

Коммерческая реклама Макдональдс:

- 天天，如果你英语得了小红花，爸爸就给你一台学习机。
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- 如果, 明天音乐考试考得好，爸爸就给你买一台小提琴。 小提琴呀，小

提琴。

-天天，如果你画画有进步，爸爸就送你。。。

-周末快乐，送给你的！

-周末带小朋友来麦当劳，可享受免费来你甜筒。为快乐腾一点空间！

Tiāntiān, rúguǒ nǐ yīngyǔ déle xiǎo hónghuā. Bàba jiù gěi nǐ yī tái

xuéxí jī.

Rúguǒ míngtiān yīnyuè kǎoshì kǎo de hǎo, bàba jiù gěi nǐ mǎi yī tái

xiǎotíqín. Xiǎotíqín ya,xiǎotíqín!

Tiāntiān, rúguǒ nǐ huàhuà yǒu jìnbù, bàba jiù sòng nǐ…

Zhōumò kuàilè sònggěi nǐde !

Zhōumò dài xiǎopéngyou lái màidāngláo. Kè xiǎngshòu miǎnfèi lái nǐ

tián tóng.

WÉI KUÀILÈ TÉNG YĪDIǍN KŌNGJIĀN

Социальный видеоролик:

那一年，很特别, 我们一起跑步，我们都失恋了。 我们心里都有同一个问

题，要跑多少天，才可以跑出他的世界？一般是三十三天吧。我也想知道。

当跑步的时候，身体里面的水分就会变成汗水，眼泪就不会流出来。我

不知道死心原来要那么久。我倒退着走，是不是可以让我回到过去？

只要用尽所有的时间和力气向前跑，跑跑跑跑就没有多余的劲去想他…

时间就是一条路，那一年我们用尽感情跑过去。

原来，用力跑过去，才会成为我们的过去。那一年，很特别。

Nèi yīnián, hěn tèbié. Wǒmen yīqǐ pǎobù. Wǒmen dōu shīliàn le.

Wǒmen xīnlǐ dōu yǒu tóngyīge wèntí,yào páoduōshao tiān, cái kěyǐ pǎochū

tāde shìjiè? Yībān shì sānshísān tiān bā. Wǒ yě xiǎng zhīdao

Dāng pǎobù deshí hóu, shēn tǐ lǐ miàndī shuǐfèn jiù huìbiànchéng

ànshuǐ ,yǎnlèi jiù bù huì liú chūlai.Wǒ bùzhīdào sǐ xīn yuàn lái yào něime

jiǔ.Wǒ dàotuì zhe zǒu, shìbushì kěyǐ rǎng wǒ huídào guòqu?
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Zhīyàoyòng jìng suǒ yǒude shì hóu hē lìqi xiàngqián páo . Páo, páo,  páo,

páo,  páo… Jiù méi duō yú de jìn qù xiǎng tā …

Shíjiān jiùshì yī tiáo lù, nèi yīnián wǒmen yòng jìng gǎnqíng páoguòqu.

YUÁNLÁI, YÒNGLÌ PÁO GUÒQU, CÁI HUÌ CHÉNG WÉI

WǑMENDE GUÒQU. Nèiyīnián, hěn tèbié.

Для экспериментального анализа, как отмечалось выше, были взяты 10

видеороликов социальной и коммерческой рекламы. Запись роликов из про-

граммы телевещания Китая осуществлялась на основе использования ресурсов

Интернета. В каждом рекламном ролике были выделены краткие фразы (см.

таблицу 4), отвечающие требованиям слогана.

Необходимо заметить, что в коммерческой рекламе такую фразу выде-

лить легче, нежели в социальной. Кроме того, как показала выборка, не всегда в

телевизионной рекламе слоган озвучивается, он может быть просто выведен на

мониторы в завершении рекламного ролика.

Таблица 4 – Выделение слогана в коммерческой и социальной рекламе в СМИ

Китая
Слоган Перевод

麦当劳.为快乐腾一点空间 Макдональдс. Чтобы весело провести свобод-
ное время!

飞利浦精于心简于形 Филипс. Разумно и просто

总有一杯你的茶 У Вас всегда есть чашка чая!

用心选择只为值得 С душой отобрано только лучшее (достойное)

原来，用力跑过去，才会成为

我们的过去。

Только с самого начала приложив усилия, мож-
но уйти от прошлого.

将爱心播撒，让希望萌芽. Сейте душевное тепло – получите всходы
надежды.

最真實的温柔呵护最爱的人 Самая искренняя забота – забота о близких.

帮 助 叙 利 亚 的 儿 童 访 问
unicef.org

Помогите детям Сирии, посетите unicef.org
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На следующем этапе осуществлялся инструментально-акустический  ана-

лиз с помощью программы PRAAТ, которая позволяет проводить различные

операции с записанным в цифровом виде звуковым материалом. Программа ра-

ботает с файлами формата wav, flac и некоторыми другими. С помощью данной

программы можно построить осциллограмму, динамическую спектрограмму,

график основного тона, график интенсивности, чтобы получить визуальную

картину звуков и их отдельных параметров. Данный вид анализа проводился с

целью получения точных количественных данных по просодическим свойствам

отобранных реализаций рекламного дискурса на примере рекламы в СМИ Ки-

тая.

В соответствии с поставленными задачами исходным материалом для ин-

терпретации и дальнейшего анализа стали данные по интенсивности, длитель-

ности и темпоральные характеристики исследуемых рекламных видеороликов.

Обработка числовой, текстовой и графической информации, полученной

с использованием программы PRAAT, осуществлялась с помощью приложений

Microsoft Word, Microsoft Excel, paint. Кроме того, использовались средства

мультимедиа Windows.

На рисунках 1 – 12  приведены примеры анализируемой в работе акусти-

ческой картины отрезков коммерческой и социальной рекламы, полученной

при помощи программы PRAAT.
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Рисунок 1 – Характеристики частоты основного тона на участке

коммерческой телерекламы «…bàba jiù gěi nǐ yī tái xuéxí jī…»
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Рисунок 2 – Характеристики интенсивности  на участке коммерческой

телерекламы «…bàba jiù gěi nǐ yī tái xuéxí jī…»
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Рисунок 3 – С ектрограмма  участка коммерческой телерекламы

«…bàba jiù gěi nǐ yī tái xuéxí jī…»
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Рисунок 4 – Характеристики частоты основного тона на участке коммерческой

телерекламы «…Wéi kuàilè téng yīdiǎn kōngjiān…»
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Рисунок 5 – Характеристики интенсивности на участке коммерческой

телерекламы «…Wéi kuàilè téng yīdiǎn kōngjiān…»
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Рисунок 6 - Спектрограмма  участка коммерческой телерекламы

«…Wéi kuàilè téng yīdiǎn kōngjiān…»
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Рисунок 7 – Характеристики частоты основного тона на участке социальной

телерекламы «…Nèi yīnián, hěn tèbié…»
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Рисунок 8 – Характеристики интенсивности на участке социальной

телерекламы  «…Nèi yīnián, hěn tèbié…»
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Рисунок 9 – Спектрограмма  участка социальной телерекламы

«…Nèi yīnián, hěn tèbié…»
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Рисунок 10 – Характеристики частоты основного тона на участке социальной

телерекламы «…Yuánlái, yònglì páo guòqu …»
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Рисунок 11 – Характеристики интенсивности на участке социальной

телерекламы «…Yuánlái, yònglì páo guòqu …»
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Рисунок 12 – Спектрограмма  участка социальной телерекламы

«…Yuánlái, yònglì páoguòqu …»

2.3 Темпоральные характеристики телевизионной рекламы в СМИ Китая

2.3.1  Подходы к измерению темпа

Темп речи (итал. tempo, от лат. tempus – время) – скорость произнесения

речевых элементов [52]. Темп речи измеряют двумя способами: числом звуков

(или слогов), произносимых в единицу времени (например, в секунду), или

средней длительностью звука (слога). Длительность звуков измеряется в ты-

сячных долях секунды – миллисекундах (мс). Темп речи каждого отдельного

индивидуума может меняться в широких пределах – от 60-70 мс при беглой ре-

чи до 150-200 мс – при медленной [41].
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Темп речи во многом определяется жанром текста или высказывания. Так,

текст повести, очерка, прозы в целом прост, и поэтому его можно проговари-

вать и читать быстрее. Стихи же читаются вслух медленнее.  Чем важнее эмо-

циональное начало речи, внесенное автором, тем важнее и темп чтения или по-

вествования.

Темп или скорость речи является одной из составных частей просодии

речи и выполняет разнообразные функции:

• коммуникативную функцию, т.е. служит средством выделения важной

информации;

• экспрессивную функцию, т.к. участвует в выражении чувств и эмоций;

• стилистическую функцию, выражая отношения между партнерами по

коммуникации;

• синтаксическую функцию, оформляя целостность высказывания [11].

При рассмотрении темпа проблематичными являются несколько вопросов,

в частности, принимать ли во внимание при оценке темпа лишь фонационные

отрезки или учитывать вместе со звучащими сегментами и паузы. Это является

важным не только для измерения темпа, но и для определения его роли в тексте,

т.к. длительность пауз считается фактором, влияющим на восприятие темпа:

экспериментальные данные свидетельствуют о том, что восприятие темпа речи

зависит не только от скорости артикуляции, но и от величины интервалов меж-

ду речевыми отрезками [10, с.28].

Спорным является также вопрос о выборе оптимальной единицы измере-

ния темпа речи. Традиционно темп речи характеризуется либо количеством

звуков, слогов или слов, произнесенных в минуту, либо средней длительностью

звука (слога). Некоторые исследователи считают, что слово является не совсем

приемлемой единицей для измерения, т.к. слова имеют очень разный слоговой

и звуковой объем [там же, с. 29]. Если в качестве единицы измерения выбрать

звук, то членение речевого потока становится слишком дробным, при этом зву-

ки также очень отличаются по длительности. Слог же является наименьшей

естественной произносительной и воспринимаемой единицей речи, в связи с
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этим данный сегмент речи чаще всего используется в качестве единицы изме-

рения темпа речи [10, с. 35]. На этой речевой единице концентрируем и мы свое

внимание в данном исследовании.

2.3.2  Результаты анализа темпа социальной и коммерческой рекламы

В данной работе более подробно рассмотрен темп речи. Чем важнее эмо-

циональное начало речи, внесенное автором, тем важнее и темп чтения или по-

вествования. То же, по нашим наблюдениям, действительно и для рекламной

речи.

Темп речи определяется обычно как скорость артикуляции и измеряется

числом звуковых единиц (звуков, слогов), произносимых в единицу времени,

или путем определения средней длительностью звуковой единицы. Скорость

прочтения текста зависит от целого ряда явлений как индивидуального, так и

языкового свойства. К явлениям языкового порядка, оказывающим влияние на

темп звучащего текста, относятся стиль речи, характер синтагматического чле-

нения и паузирования, тема-рематическое членение высказывания и др.

На основании слухового анализа всех исследуемых рекламных роликов

можно сделать вывод о том, что в большинстве случаев темп речи в коммерче-

ской рекламе более быстрый, чем в рекламе социальной направленности. Пред-

положительно, это связано со стремлением передать как можно больше инфор-

мации в единицу времени.

Речь дикторов в социальной рекламе более размеренная, что в свою оче-

редь тоже направлено на достижение определенных целей – сильнее воздей-

ствовать на эмоциональную сторону восприятия слушателя.

Полученные с помощью PRAAT данные по исследуемым реализациям

были собраны в электронные таблицы Microsoft Excel. Для каждой реализации

высказывания определялись следующие параметры:

1) длительность рекламного текста;

2) длительность речи диктора без пауз;

3) количество единиц речи – слогов;

4) средняя длительность слога;
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5) средний темп речи по видам рекламы.

На данном этапе экспериментального анализа были удалены паузы из

звукового лингвистического материала для большей точности инструменталь-

ных измерений. После чего, посчитав количество слогов в каждом ролике, была

определена средняя длительность слога. Результаты  вычислений представлены

в таблице 5.

Таблица 5 – Темпоральные характеристики телевизионной рекламы в СМИ Ки-

тая

Наименование характеристики 1 ро-
лик

2 ро-
лик

3 ро-
лик

4 ро-
лик

5 ро-
лик

Коммерческая реклама
Общая продолжительность рекламы,
с. 45 32,04 6,15 35,81 30,86

Продолжительность речи диктора (без
пауз), с. 18,61 15,88 4,6 13,4 23,05

Количество единиц речи (слогов) 101 79 28 69 114
Абсолютное значение темпа речи для
каждого диктора (средней длительно-
сти слога), с.

0,18 0,20 0,16 0,22 0,17

Абсолютное значение среднего темпа
речи, с. 0,19

Относительное значение среднего
темпа по каждому диктору 0,95 1,04 0,85 1,16 0,90

Относительное значение среднего
темпа речи по всем дикторам 0,98

Социальная реклама
Общая продолжительность рекламы,
с. 89,47 90,19 197,2 181,12 37,5

Продолжительность речи диктора (без
пауз), с. 49,44 26,67 118,24 33,87 24,20

Количество единиц речи (слогов) 182 111 438 103 110
Абсолютное значение темпа речи для
каждого диктора (средней длительно-
сти слога), с.

0,27 0,24 0,27 0,33 0,22

Абсолютное значение среднего темпа
речи, с. 0,25

Относительное значение среднего
темпа по каждому диктору 1,08 0,96 1,07 1,33 0,88

Относительное значение среднего
темпа речи по всем дикторам 1,1
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Для корректного сравнения имеющихся темпоральных показателей по

всем фрагментам телевизионной рекламы в данном экспериментально-

фонетическом исследовании рассчитаны относительные величины, так как ре-

кламный текст произносится различными дикторами. Таким способом достига-

ется единообразие расчетов.

Сравнительный анализ образцов коммерческой и социальной телевизи-

онной рекламы позволяет выявить различия в среднем темпе речи дикторов.

Так, в первую очередь важно отметить более медленное произнесение текста

социальной рекламы по сравнению с коммерческой. По произведенным расче-

там видно, что средняя длительность слога в социальной рекламе на 12,2 %

больше, чем в коммерческой.

Как свидетельствуют результаты анализа, скорость темпа в коммерческой

рекламе по сравнению с социальной рекламой заметно выше, что, возможно,

обусловлено временным ограничением, а также достижением ожидаемого ре-

зультата воздействия на покупателя за наиболее короткий промежуток времени

с наименьшими  финансовыми затратами.

Интересен и тот факт, что темп речи дикторов в различных роликах ком-

мерческой рекламы друг от друга отличается незначительно, длительность сло-

га во всех фрагментах более однообразна, нежели темп речи в социальных ре-

кламных роликах. В социальной рекламе главная цель – это эмоциональное

воздействие, следовательно, фактор времени не может быть первостепенным.

Соотношение длительности речи дикторов без пауз к общей длительно-

сти рекламных роликов показывает, что в коммерческой рекламе около 50 %

всей продолжительности ролика произносится текст, в социальной же рекламе

на вербальное оформление текста приходится заметно меньше времени – 37%.

2.4 Динамические характеристики телевизионной рекламы в СМИ Китая

2.4.1 Подходы к измерению интенсивности

Рассмотрение интенсивности звучащей речи как отдельного компонента

так же, как и ее подробное описание, встречается в интонационных исследова-

ниях сравнительно редко. Однако интенсивность, по мнению О.В. Катаевой,



46

является таким же необходимым «условием артикуляции и восприятия звука,

как длительность и частота, а достаточно большой диапазон варьирования это-

го параметра в речи позволяет ожидать использования его для передачи разно-

образной информации» [27].

Согласно словарному определению сила (интенсивность) звука – это ка-

чество звука, зависящее от амплитуды (размаха) колебаний, т.е. от расстояния

высшей точки подъема и низшей точки падения звуковой волны: чем сильнее

размах, тем сильнее звук [41].

Интенсивность речи зависит от напряженности и амплитуды колебания

голосовых связок. Чем больше амплитуда колебания, тем интенсивнее звук.

На слух различают уровень интенсивности. Он бывает низким, средним и

высоким. Уровень силы звучания может не изменяться (ровный, спокойный го-

лос), но чаще всего направление и характер интенсивности меняется – увеличи-

вается или уменьшается, и это может происходить резко или плавно[10].

Диапазон изменения интенсивности речевых звуков чрезвычайно велик,

поэтому для характеристики интенсивности используют относительные едини-

цы, показывающие, во сколько раз интенсивность данного звука превышает не-

кий условный нулевой уровень. За точку отсчета обычно принимают порог

слышимости звука при частоте 1000 Гц. Интенсивность такого звука принята за

0 децибел (дБ). Диапазон интенсивности от порога ощущения до верхнего, бо-

левого порога составляет примерно 130 дБ. В обычной речи интенсивность ко-

леблется приблизительно в пределах от 40 до 80 дБ [27].

Интенсивность реализуется в потоке звучащей речи несколькими пара-

метрами, такими как суммарная интенсивность, средняя интенсивность, ско-

рость возрастания интенсивности, скорость убывания интенсивности. Однако

не все эти параметры оказываются значимыми при различении признаков «сло-

говость/неслоговость». В одних случаях существенными являются все парамет-

ры, в других – только один или некоторые из них [38].

Сведения об изменении интенсивности в эмоциональной речи довольно

скудны, однако основные тенденции его вполне очевидны и легко предсказуе-
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мы. Интенсивность возрастает с увеличением общего эмоционального напря-

жения. Положительные и активные эмоции обычно характеризуются повыше-

нием, а отрицательные и пассивные – понижением общего уровня интенсивно-

сти.

2.4.2 Результаты анализа интенсивности социальной и коммерческой ре-

кламы

Для того чтобы оценить роль динамических характеристик в маркирова-

нии информативно нагруженных участков рекламы (коммерческой и социаль-

ной), проанализируем показатели интенсивности на коммуникативно нагру-

женных участках ремы.

Отметим, что участки ремы были определены на основе данных слухового

анализа автора исследования, а также группы экспертов – носителей китайского

языка и специалистов-китаеведов. В приведенных ниже текстах исследуемой

рекламы участки ремы выделены шрифтом.

Коммерческая реклама в СМИ Китая (Макдональдс)

- 天天，如果你英语得了小红花呢，爸爸就给你买一台学习机。

- 如果,明天音乐考试考得好，爸爸就给你买一台小提琴。小提琴呀，

小提琴。

-天天，如果你画画有进步，爸爸就送你。。。

-周末快乐，送给你的！

-周末带小朋友来麦当劳，可享受免费来你甜筒。为快乐腾一点空间！

- Tiāntiān, rúguǒ nǐ yīngyǔ déle xiǎo hónghuā, bàba jiù gěi nǐ yī tái

xuéxí jī.

- Rúguǒ míngtiān yīnyuè kǎoshì kǎo de hǎo, bàba jiù gěi nǐ mǎi yī tái

xiǎotíqín. Xiǎotíqínya, xiǎotíqín!

- Tiāntiān, rúguǒ nǐ huàhuà yǒu jìnbù, bàba jiù sòng nǐ…

- Zhōumò kuàilè, sònggěi nǐde !
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- Zhōumò dài xiǎopéngyou lái màidāngláo, Kè xiǎngshòu miǎnfèi lái

nǐ tián tóng. Wéi kuàilè téng yīdiǎn kōngjiān.

Социальная реклама в СМИ Китая

那一年，很特别,我们一起跑步，我们都失恋了。我们心里都有同一个

问题，要跑多少天，才可以跑出他的世界？一般是三十三天吧。我也想知道。

当跑步的时候，身体里面的水分就会变成汗水，眼泪就不会流出来。

我不知道死心原来要那么久。我倒退着走，是不是可以让我回到过去？

只要用尽所有的时间那一年，很特别,我们一起跑步，我们都失恋了。

我们心里都有同一个问题，+要跑多少天，才可和力气向前跑，跑跑跑跑.就没

有多余的劲去想他…

时间就是一条路，那一年我们用尽感情跑过去。

原来，用力跑过去，才会成为我们的过去。

那一年，很特别。

Nèi yīnián, hěn tèbié. Wǒmen yīqǐ pǎobù. Wǒmen dōu shīliàn le.

Wǒmen xīnlǐ dōu yǒu tóng yīge wèntí, yào páo duōshao tiān, cái kěyǐ pǎochū

tāde shìjiè?

Yībān shì sānshísān tiān bā. Wǒ yě xiǎng zhīdao Dāng pǎobù de shí

hóu, shēn tǐ lǐ miàndī shuǐfèn jiù huì biànchéng ànshuǐ , yǎnlèi jiù bù huì liú

chūlai.

Wǒ bùzhīdào sǐ xīn yuàn ái yào něi mejiǔ.

Wǒ dàotuì zhe zǒu, shìbushì kěyǐ rǎng wǒ huídào guòqu?

Zhī yàoyòng jìng suǒ yǒude shì hóu hē lìqi xiàngqián páo .

Páo,  páo,  páo,  páo,  páo… Jiù méi duō yú de jìn qù xiǎng tā …

Shíjiān jiùshì yī tiáo lù, nèi yīnián wǒmen yòng jìng gǎnqíng páoguòqu.

Yuánlái, yònglì páo guòqu, cái huì chéng wéi wǒmende guòqu. Nèi yīnián,

hěn tèbié.
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С помощью программы PRAAT на следующем этапе исследования по-

строены графики интенсивности по всем участкам выделенной ремы, часть ко-

торых приведена ниже на рисунках 13-18 .
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Рисунок 13 – График интенсивности участка «…xiǎo hónghuā…» коммер-

ческой телерекламы
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Рисунок 14 – График интенсивности участка «…xuéxí jī…» коммерческой

телерекламы
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Рисунок15 – График интенсивности участка «…yīnyuè kǎoshì…» коммер-

ческой телерекламы
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Рисунок 16 – График интенсивности участка «…tèbié…» социальной теле-

рекламы
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Рисунок 17 – График интенсивности участка «…pǎobù…» социальной те-

лерекламы
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Рисунок 18 – График интенсивности участка «…shīliàn le…» социальной

телерекламы

По остальным рекламным роликам графики интенсивности приведены в

Приложении В, Г.
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На каждом выделенном участке определена интенсивность по трем мак-

симумам, их средняя величина для ремы, после чего рассчитана средняя интен-

сивность по всему ролику. Все расчеты по двум представленным рекламным

видеороликам  сведены в таблицы 6, 7 , остальные расчеты представлены в

Приложении Д.

Таблица 6 – Расчеты средней интенсивности по реме в коммерческой и соци-

альной рекламе в СМИ Китая

Рема

Показатель
интенсив-
ности
(max 1)

Показатель
интенсив-
ности
(max 2)

Показатель
интенсив-
ности
(max 3)

Среднее абсо-
лютное значе-
ние интенсив-
ности на участ-
ке ремы

Среднее абсо-
лютное значение
интенсивности
для рекламного
ролика в целом

1 2 3 4 5 6
Коммерческая реклама 1

1 79,77 79,39 80,49 79,88

79,65

2 81,96 81,56 82,97 82,16
3 82,87 77,02 76,22 78,70
4 77,72 79,58 81,72 79,67
5 80,28 81,18 80,7 80,72
6 81,17 79,9 80,03 80,37
7 79,02 78,84 79,29 79,05
8 73,13 76,72 78,07 75,97
9 80,44 80,84 80,5 80,59

10 82,54 76,41 83,45 80,80
11 81,84 79,07 75,57 78,83
12 82,56 81,49 73,08 79,04

Социальная реклама 1
1 73,03 70,1 68,39 70,51
2 71,12 72,54 71,93 71,86
3 70,97 74,18 70,75 71,97
4 71,99 72,05 73,66 72,57
5 75,51 72,04 72,77 73,44
6 73,76 72,56 71,73 72,68
7 74,73 70,42 71,14 72,10
8 73,56 72,59 73,35 73,17
9 72,77 70,18 70,38 71,11

10 71,36 72,57 73,47 72,47
11 70,88 70,74 73,77 71,80
12 71,94 72,68 73,08 72,57
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Продолжение таблицы  6
1 2 3 4 5 6
13 71,04 68,94 69,54 69,84

72,46

14 72,1 71,31 74,91 72,77
15 72,4 69,2 74,54 72,05
16 76,55 72,7 74,47 74,57
17 73,51 73,07 72,16 72,91
18 73,18 73,22 72,07 72,82
19 71,52 72,14 70,55 71,40
20 72,46 72,36 71,96 72,26
21 74,28 72,01 74,68 73,66
22 73,67 73,12 72,26 73,02
23 76,06 74,36 75,97 75,46
24 72,67 71,37 72,53 72,19
25 73,43 72,74 71,06 72,41

Таблица 7 – Характеристики средней интенсивности речи в коммерческой и со-

циальной рекламе в СМИ Китая
Наименование характеристики 1 ро-

лик
2 ро-
лик

3 ро-
лик

4 ро-
лик

5 ро-
лик

Социальная реклама
Средняя интенсивность по каждому диктору,
дБ

72,46 77,65 76,05 81,53 74,01

Средняя интенсивность по рекламе, дБ 76,34
Относительная интенсивность по каждому
диктору

0,95 1,02 0,99 1,07 0,97

Коммерческая реклама
Средняя интенсивность по каждому диктору,
дБ

79,65 76,84 86,22 85,09 82,98

Средняя интенсивность по рекламе, дБ 81,57
Относительная интенсивность по каждому
диктору

0,98 0,91 1,06 1,04 1,02

Согласно графикам коммерческая реклама имеет более высокую интен-

сивность (вследствие значительно повышенной эмоциональности речи), чем

социальная. В целом, произведя расчеты, были получены значения средней ин-

тенсивности отдельно для коммерческой и для социальной рекламы. Так, ин-

тенсивность коммерческой рекламы составила 81,57 дБ, что выше в среднем на

7 %, чем интенсивность социальной рекламы – 76,34 дБ.

Произведем аналогичные расчеты интенсивности участков рекламы, на

которых реализованы слоганы. Результаты подсчетов приведены в таблице 8.
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Таблица 8 – Характеристики интенсивности на участках реализации слогана
Наименование характеристики 1 ро-

лик
2 ро-
лик

3 ро-
лик

4 ро-
лик

5 ро-
лик

Социальная реклама
Средняя интенсивность по точкам максиму-
ма, дБ

73,04 78,80 78,34 - 79,75

Коммерческая реклама
Средняя интенсивность по точкам максиму-
ма, дБ 82,73 78,05 83,23 86,58 85,52

Слоган выделяется в рекламном дискурсе с целью привлечения внимания

адресата. Такое выделение реализуется с помощью повышения интенсивности

звукового сигнала – характеристики речи, воспринимаемой на слух как увели-

чение громкости. Согласно данным слухового анализа увеличение громкости

звукового сигнала коррелирует  с положительной оценкой, заложенной в пере-

даваемом содержании рекламного дискурса.

Необходимо отметить тот факт, что не в каждом рекламном ролике мож-

но выделить слоган. Из десяти видеороликов в одном отсутствует фраза, кото-

рая отвечала бы признакам и условиям использования слогана.

На основании произведенных расчетов можно сделать вывод о суще-

ственном отличии интенсивности коммерческой рекламы от социальной. Так,

речь дикторов на участках слогана коммерческого рекламного дискурса на

7,4 % более интенсивна, чем речь дикторов, произносящих тексты социальной

рекламы. В абсолютном выражении средняя интенсивность коммерческой ре-

кламы на 5,74 дБ выше социальной.

В сравнении с интенсивностью, рассчитанной на участках ремы реклам-

ного дискурса, средняя интенсивность слогана также выше на 1,9 дБ (на 2,3 %)

в коммерческой рекламе, а в социальной – на 1,24 дБ (на 2 %).

Интенсивность на участках слогана представлена ниже на графиках ин-

тенсивности, полученных с помощью программы обработки речевого сигнала

PRAAT (рисунки 19-27).
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Рисунок 19 – Характеристики интенсивности слогана коммерческой ре-

кламы на麦当劳: «为快乐腾一点空间» (Wéi kuàilè téng yīdiǎn kōngjiān)
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Рисунок 20 – Характеристики интенсивности слогана коммерческой ре-

кламы IKEA: «好好吃飯，讓家更有味道» (hǎohāo chīfàn，ràng jiā gèng yǒu

wèidao)
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Рисунок 21 – Характеристики  интенсивности слогана коммерческой рекламы

«总有一杯你的茶» (zǒng yǒu yī bēi nǐde chá)
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Рисунок 22 – Характеристики интенсивности слогана коммерческой

рекламы «用心选择只为值得» (yòngxīn xuǎnz zhǐwèi zhíde)
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Рисунок 23 – Характеристики интенсивности слогана коммерческой

рекламы «飞.利浦精于心简于形» (Fēilìpǔ jìng yán huàn cài hào fū yí)
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Рисунок 24 – Характеристики интенсивности слогана социальной

рекламы «原来，用力跑过去，才会成为我们的过去» (Yuánlái, yònglì páo

guòqu, cái huì chéng wéi wǒmende guòqu)



56

Time (s)
0 3.89

37.4

78.85

In
te

ns
ity

(d
B

)

40
45
50
55
60
65
70
75

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5

Рисунок 25 – Характеристики интенсивности слогана социальной

рекламы «将爱心播撒，让希望萌芽» (jiàng àixīn bō sǎ, ràng xīwàng

méngyá.)
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Рисунок 26 – Характеристики интенсивности слогана социальной рекламы

«最真實的温柔呵护最爱的人» (zuì zhēn shí de wēnróu hēhù zuìài de rén )
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Рисунок 27 – Характеристики интенсивности слогана социальной

рекламы «帮助叙利亚的儿童访问 unicef.org» (bāngzhù xùlìyà de értóng

fǎngwèn)
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2.5 Выводы

Целью экспериментального этапа исследования было выявление сходных

черт просодического оформления коммерческого и социального рекламного

дискурса и определение отличительных признаков исследуемых видов дискур-

са. Сходства и различия устанавливались применительно к следующим темпо-

ральным и динамическим параметрам: продолжительность речи, средняя дли-

тельность слогов, среднее значение интенсивности. Результатом данного этапа

анализа стали сводные таблицы акустических параметров, позволяющих срав-

нить исследуемые фрагменты китайской рекламы на основании их просодиче-

ских особенностей.

Экспериментальный анализ темпа рекламных текстов коммерческой и

социальной направленности в СМИ Китая показал, что различие характеристик

темпа коррелирует с разной эмоциональной нагруженностью: чем более эмоци-

онален текст рекламы, тем с более высоким темпом он произносится. Напря-

женному, страстному или радостному состоянию говорящего в коммерческой

рекламе сопутствует быстрый темп речи. Характерные для социальной рекламы

спокойное, торжественное настроение или, напротив, боль реализуются в про-

цессе чтения в замедленном темпе.

Результаты измерений параметра интенсивности показывают, что интен-

сивность возрастает с увеличением общего эмоционального напряжения, с ко-

торым, как правило, передается содержание рекламного дискурса.

Сравнительный анализ акустических параметров, характеризующих дис-

курс коммерческий и социальной рекламы, позволяет сделать предположение  о

компенсаторном участии просодических параметров в фонетическом оформле-

нии рекламы различного типа. Поскольку коммерческая реклама произносится

в более быстром темпе по сравнению с социальной рекламой, в ее фонетиче-

ском оформлении более заметную роль играет интенсивность. Представляется,

что повышение параметра интенсивности (громкости) в коммерческой рекламе

может рассматриваться в качестве компенсаторного средства возможной ре-
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дукции звуков – естественного процесса, сопутствующего быстрому темпу ре-

чи.

Следует подчеркнуть, что, хотя в иерархии компонентов  интонации ин-

тенсивность и темп, по сравнению с мелодикой речи, занимают более низкую

ступень, их роль в фонетическом оформлении дискурса, передаче дополнитель-

ных значений очевидна и в этой связи вызывает большой интерес у исследова-

телей различных дискурсивных практик.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Изучение особенностей дискурсивных практик в различных ситуациях

общения является одним из актуальных направлений современной фундамен-

тальной и прикладной лингвистики, а также других областей гуманитарного

знания.

Объектом пристального внимания на протяжении многих лет остается ре-

кламный дискурс. Рекламный дискурс определяется как завершенное сообще-

ние, имеющее строго ориентированную прагматическую установку (привлече-

ния внимания к предмету рекламы). Основной целью рекламы является воздей-

ствие на прагматическую сферу потребителей рекламы. Для этого используют-

ся разнообразные лингвистические, в том числе фонетические средства, с це-

лью активизации интереса адресата и создания благоприятных условий для за-

крепления рекламного дискурса в сознании реципиента. С филологической

точки зрения реклама – это особая сфера практической деятельности, продук-

том которой являются рекламные тексты.

Большое место в дискурсивных исследованиях отводится изучению зву-

чащей радио- и телевизионной рекламы. Ввиду высокой цены эфирного време-

ни телевизионный рекламный дискурс характеризуются повышенной концен-

трацией средств речевого воздействия на небольшом по объему тексте и в этой

связи представляет большой интерес для исследователей в области прагмалинг-

вистики.

Роль голоса как мощного средства воздействия на массовое сознание ни-

когда не оспаривалась ни в теории, ни на практике. Однако подробное исследо-

вание голосовых характеристик экспериментальным путём стало возможным

лишь с развитием новых компьютерных технологий. Их использование даёт

возможность получать точные и надёжные характеристики фонетических еди-

ниц языка, участвующих в передаче смысла высказывания.

Современные электронные технологии сбора и хранения информации

позволяют отдельным исследователям и целым научным коллективам, вклю-
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чающим представителей пограничных и не очень близких к лингвистике обла-

стей знаний, накапливать большие корпуса звучащей речи с целью их дальней-

шей обработки и анализа.

В настоящем экспериментально-фонетическом исследовании была рас-

смотрена телевизионная реклама в СМИ Китая. Наше обращение к китайской

рекламе обусловлено не только большим интересом современной лингвистики

к дискурсивным артикуляционным практикам в различных областях жизнедея-

тельности человека, но и такими экстралингвистическими факторами, как гео-

графической близостью Китая к границам России, а также активным экономи-

ческим, культурным и политическим сотрудничеством между двумя странами.

Рекламный дискурс в СМИ Китая имеет множество языковых особенно-

стей. Самыми яркими из них являются рифма и риторический вопрос, широко

используется слоган. Данные лингвистические приемы подкреплены их фоне-

тической окраской. Так, рифма привлекает внимание своей звучностью и легко

запоминается адресатом речи. Использование фонетически выделенных кон-

струкций способствует концентрации внимания адресата на выделяемых эле-

ментах текста рекламы.

К таким элементам относятся слоганы, а также участки ремы (которые

нередко могут совпадать). Фонетическими средствами оформления информа-

тивно нагруженных участков выступают рассматриваемые в настоящем иссле-

довании темпоральные и динамические характеристики речи. Как известно,

специфика устной речи как речи звучащей проявляется, прежде всего, в инто-

нации, компонентами которой, наряду с мелодикой, паузой и тембром, являют-

ся временной и динамический компоненты. Они играют существенную роль в

передаче логической и эмоционально-модальной информации.

Так как телевизионная реклама направлена на просмотр огромной ауди-

торией, к ее лингвистическому, в том числе фонетическому оформлению

предъявляются строгие требования, в противном случае реклама не будет вос-

принята и не даст ожидаемого результата.
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Фонетические характеристики рекламы, как показало проведенное нами

исследование, зависят от типа рекламного дискурса. Сравнительный анализ

темпоральных и динамических параметров телевизионной китайской рекламы

свидетельствует о различиях в фонетическом оформлении рекламы коммерче-

ской и социальной направленности: коммерческая реклама произносится в

среднем на 12,2 % быстрее, чем социальная, и характеризуется большей (при-

близительно на 2 %) интенсивностью.

Экспериментальный анализ темпа рекламных текстов коммерческой и

социальной направленности в СМИ Китая показал, что различие характеристик

темпа коррелирует с разной эмоциональной нагруженностью: чем более эмоци-

онален текст рекламы, тем с более высоким темпом он произносится. Напря-

женному, страстному или радостному состоянию говорящего в коммерческой

рекламе сопутствует быстрый темп речи. Характерные для социальной рекламы

спокойное, торжественное настроение или, напротив, боль реализуются в про-

цессе чтения в замедленном темпе.

Результаты измерений параметра интенсивности показывают, что интен-

сивность возрастает с увеличением общего эмоционального напряжения, с ко-

торым, как правило, передается содержание рекламного дискурса.

Сравнительный анализ акустических параметров, характеризующих дис-

курс коммерческий и социальной рекламы, позволяет сделать предположение о

компенсаторном участии просодических параметров в фонетическом оформле-

нии рекламы различного типа. Поскольку коммерческая реклама произносится

в более быстром темпе по сравнению с социальной рекламой, в ее фонетиче-

ском оформлении более заметную роль играет интенсивность. Представляется,

что повышение параметра интенсивности (громкости) в коммерческой рекламе

может рассматриваться в качестве компенсаторного средства возможной ре-

дукции звуков – естественного процесса, сопутствующего быстрому темпу ре-

чи. Проблема редукции звуков в рекламном дискурсе различного типа относит-

ся к числу малоизученных проблем фундаментальной и прикладной лингвисти-
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ки. Разработку этой проблемы можно рассматривать в качестве важной задачи

на дальнейшую перспективу.
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Приложение А

Тексты социальной рекламы

1. 那一年，很特别, 我们一起跑步，我们都失恋了。 我们心里都有同一个

问题，要跑多少天，才可以跑出他的世界？一般是三十三天吧。我也想知道。

当跑步的时候，身体里面的水分就会变成汗水，眼泪就不会流出来。我

不知道死心原来要那么久。我倒退着走，是不是可以让我回到过去？

只要用尽所有的时间和力气向前跑，跑跑跑跑就没有多余的劲去想他…

时间就是一条路，那一年我们用尽感情跑过去。

原来，用力跑过去，才会成为我们的过去。那一年，很特别。

Nèi yīnián, hěn tèbié. Wǒmen yīqǐ pǎobù. Wǒmen dōu shīliàn le.

Wǒmen xīnlǐ dōu yǒu tóngyīge wèntí,yào páoduōshao tiān, cái kěyǐ pǎochū

tāde shìjiè? yībān shì sānshísān tiān bā. Wǒ yě xiǎng zhīdao

Dāng pǎobù deshí hóu, shēn tǐ lǐ miàndī shuǐfèn jiù huìbiànchéng

ànshuǐ ,yǎnlèi jiù bù huì liú chūlai.Wǒ bùzhīdào sǐ xīn yuàn lái yào něime

jiǔ.Wǒ dàotuì zhe zǒu, shìbushì kěyǐ rǎng wǒ huídào guòqu?

Zhīyàoyòng jìng suǒ yǒude shì hóu hē lìqi xiàngqián páo . Páo, páo,  páo,

páo,  páo… Jiù méi duō yú de jìn qù xiǎng tā …

Shíjiān jiùshì yī tiáo lù, nèi yīnián wǒmen yòng jìng gǎnqíng páoguòqu.

YUÁNLÁI, YÒNGLÌ PÁO GUÒQU, CÁI HUÌ CHÉNG WÉI

WǑMENDE GUÒQU. Nèiyīnián, hěn tèbié.

Этот год стал особенным. Мы  все бежали. Мы  все были  несчастны в

любви.  В наших сердцах один и тот же вопрос: Сколько дней еще нужно убе-

гать, чтобы выбежать из его мира. В общем уже прошло тридцать три дня. Хо-

телось бы знать, сколько еще осталось?

Конечно, когда бежишь, вода в организме превращается в капли пота, и

даже нет слез.

Я и не знала, что мысли о моей несчастной любви будут так долго со

мной.

Мы бежали назад к прошлому, а возможно ли вернуть его?
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Я так устала за все это время, за этот год. Мы  все бежали. Мы  все были

несчастны в любви. В душе у нас  всех один и тот же вопрос: сколько дней еще

нужно бежать?  Все силы уходят на то, чтобы бежать, бежать, бежать, бежать,

бежать… Сил, чтобы думать о нем, нет!

Только время лечит. За этот год все чувства остались в прошлом.

Оказалось, что приложив все усилия, только тогда можно преодолеть се-

бя.

Этот год стал особенным.

2. 已经五年了, 但是你来过的痕迹却依然遍布在我们的生活中. 是你让我

们明白知识是改变 我们生 活的希望; 是你帮我们打造遍地书香四溢; 是你让我

们理解只要同心协力，小小的村落也能变成丰富的世界. 这首歌我们会一直唱

下去,追寻你的精神, 将爱心播撒，让希望萌芽.

Yǐjing wǔ nián le,dànshì nǐ lái guo dehénjì què yīrán biànbù zài wǒmende

shēnghuó zhòng. Shì nǐ ràng wǒmen míngbai zhīshi shì gǎibiàn wǒmen shēnghuó

dexīwàng; shì nǐ bāng wǒmen dǎzào bian dì shūxiāng sìyì ;shì nǐ ràng wǒmen lǐjiě

zhǐyào tóngxīnxiélì, xiǎoxiǎo de cūnluò yě néng biànchéng fēngfù deshìjiè. Zhè

shǒu gē wǒmen huì yīzhí chàng xiàqu, zhuīxún nǐde jīngshén, JIÀNG ÀIXĪN BŌ

SǍ, RÀNG XĪWÀNG MÉNGYÁ.

Прошло уже пять лет, но Ваш приход оставил след в нашей жизни. Вы

дали нам надежду, что наша жизнь измениться. Вы помогли нам получить об-

разование. Вы помогли нам понять, что нужно объединить усилия. Небольшие

деревни тоже могут стать богатыми. Эту песню мы будем петь вечно за дух,

любовь и ростки надежды.

3.那一刻我才明白。在我小的是时候，阿嬷的卫生纸里包的到底是什

么。小时候因为爸妈工作繁忙都是由阿嬷照顾我。阿嬷总合瞒著爸妈，用卫生

纸包东西偷塞给我。有时侯是爸妈不准我吃的糖果。有的时侯是阿嬷喜欢吃

的黠心。偶爾会有零用钱。或是更多的卫生纸，有时侯还会出现应该不是给

我的东西。虽然每次打开卫生纸不一定都会符合我的期待。但在我童年回

忆，印象最深的還是那一次次等着打开卫生纸的时刻。长大时，手上拿的再
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也不是阿嬷的卫生纸而是手机了。每天我不是再打开的啊嬷的惊喜喜。而是满

满的未接来电。未知的语音讯息。还永远做不完的待办事项。虽然阿嬷有时

候也会打来。但因为有太多工作等着处理，总是没办法及时回电。 直到有一天,

阿嬷没有打来。一开始我没有想太多。但连续好几天, 手机都没出现阿嬷的来

电。那小小的不安不断在我心里扩大。那时候我才发现，原来世界上不是什

么事情，都会永远不便。他们说，阿嬷失智了。就连情人都不记得了。

-阿嬷。我回来了。

-你是谁？

看着阿嬷的表情。她真的完全忘记我是谁。更不用说记得我的电话。

-阿嬷，打我。那我先走了。阿嬷有什么事情就尽量打给我。没有关系。

那家里有什么修要的话，跟我叫一些。

-开着要乖呀！

这一刻我终于明白。阿嬷的卫生纸里包的不只是她的关心和呵护，还有

那些我早已忙记的。每一个珍贵时刻。最真實的温柔，呵护最爱的人。

Nǎyī kè wǒ cái míngbai. Zài wǒ xiǎode shì shíhou, Āmā de wèishēngzhǐ lǐ

bāo de dàodǐ shì shénme. Xiǎoshíhou yīnwèi  bà mā gōngzuò fánmáng dōu shì yóu

mā zhàogu wǒ. Āmā zǒng hé mán zhe bà mā, yòng wèishēng zhǐbāo dōngxi tōu sài

gěiwǒ. Yǒushí hóu shì bà mā bù zhǔn wǒ chī de tángguǒ. Yǒude shí hóu shì Āmā

xǐhuan chī de xiá xīn. Ǒu'ěr huì yǒu língyòngqián. Huòshì gèngduō de wèishēngzhǐ,

yǒushí hóu hái huì chūxiàn yīnggāi bùshi gěiwǒ de dōng-xī. Suīrán měi cì dǎkāi

wèishēngzhǐ bùyīdìng dūhuì fúhé wǒ de qīdài. Dàn zài wǒ tóngnián huíyì, yìnxiàng

zuì shēn de háishi nǎ yīcì cìděng zhe dǎkāi wèishēngzhǐ de shíkè. Cháng dàshí, shǒu

shàng ná de zài yěbùshì Āmā de wèishēngzhǐ ér shì shǒujī le. Měitiān wǒ bùshi zài

dǎkāi de Āmā de jīng xǐxǐ. Ér shì mǎnmǎn de wèi jiē láidiàn. Wèizhī de yǔyīn xùnxī.

Hái yǒngyuǎn zuò bù wán de dài bàn shìxiàng. Suīrán Āmā yǒushíhou yě huì dǎ lái.

Dàn yīnwèi yǒu tài duō gōngzuò děng zhe chǔlǐ, zǒngshì méi bànfa jíshí huídiàn.

Zhídào yǒu yī tiān, Āmā méiyǒu dálái. Yī kāishǐ wǒ méiyǒu xiǎng tài duō. Dàn

liánxù hǎo jǐ tiān, shǒujī dōu méi chūxiàn Āmāde láidiàn. Nǎ xiǎoxiǎo de bù'ān
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bùduàn zài wǒ xīnli kuòdà. Nǎ shíhou wǒ cái fāxiàn, yuánlái shìjiè shàng bùshi

shénme shìqing, dūhuì yǒngyuǎn bùbiàn. Tāmen shuō, Āmā shī zhì le. Jiùlián

qíngrén dōu bù jì déle.

- Āmā, wǒ huílai le.

- Nǐ shì shéi?

Kàn zhe āmā de biǎoqíng. Tā zhēndì wánquán wàngjì wǒ shì shéi. Gēng

bùyòng shuō jìde wǒ de diànhuà.

- Āmā, dǎ wǒ. Nǎ wǒ xiānzǒu le. Āmā yǒu shénme shìqing jiù jìnliàng dǎ

gěiwǒ. Méiyǒu guānxi.

Nǎ jiālǐ yǒu shénme xiū yào de huà, gēn wǒ jiào yīxiē.

-Kāi zhe yào guāi ya!

Zhèyī kè wǒ zhōngyú míngbai. Āmā de wèishēngzhǐ lǐ bāo de bù zhǐshì tā de

guānxīn hé hēhù, háiyǒu nèixiē wǒ zǎoyǐ máng jì de. Měi yīge zhēnguì shíkè. ZUÌ

ZHĒN SHÍ DE WĒNRÓU, HĒHÙ ZUÌÀI DE RÉN.

Только в тот момент я понял. В детстве бабушка всегда заворачивала в

бумажную салфетку что-нибудь для меня. Мои родители были очень заняты на

работе, все заботы обо мне легли на бабушку. Бабушка постоянно подсовывала

мне в карман свертки из бумажных салфеток. Иногда родители не разрешали

мне есть конфеты, а бабушка украдкой мне их подсовывала. Иногда это были

монетки. Или просто пачка салфеток. Иногда там могли оказаться совершенно

неожиданные вещи, иногда даже не предназначенные для меня. Хотя каждый

раз, открывая бумажный платочек, я не всегда  находил то, что соответствовало

моим ожиданиям. И так было каждый день! Все это осталось в памяти на всегда.

В моих руках теперь чаще был мобильный телефон, а не бабушкины свертки из

бумажных салфеток. Каждый день я открываю не  бабушкины маленькие пода-

рочки, а множество входящих звонков, голосовых сообщений от незнакомых

людей и бесконечную вереницу незаконченных дел.  Иногда бабушка сама зво-

нила мне, но из-за огромного количества дел, которые нужно было уладить, пе-

резвонить ей вовремя почти не удавалось. Пока однажды бабушка перестала

звонить. Сначала я не задумывался об этом, но прошло несколько дней, а  она
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так и не перезвонила. Я забеспокоился. Только тогда я понял, что нет ничего

важней, чем семья. Они сказали ,что у бабушки слабоумие, что она не помнит

даже близких.

-Бабушка, я приехал.

-Кто ты?

Я смотрел бабушке в глаза и понимал, что она совсем меня не помнит.  И

было бессмысленно говорить ей свой номер телефона.

- Бабушка, позвони мне, и я сразу приеду. Как только тебе что-то понадо-

биться, позвони мне. Не стесняйся.

И чтобы она могла позвонить, я написал ей номер телефона.

- Открой сверток.

И в тот момент я наконец понял. Бабушкины свертки – это не только за-

бота и внимание, но еще и память о прошлом. Дорожите каждым моментом.

Заботьтесь и берегите близких.

4.你陪陪妈，其他的事情让我们外理。你陪陪爸喔！

-妈到了。到。

-这么硬，怎样吃啊？你是要哽死我啊？不然，吃这个菜。这个菜

比。。。。。。

-妈，不如我去买鱼给你吃？

-我不要住这里！我不要住这里!让我们照顾你。我要去红山三姨婆的家

住。

-看来情况不太好。你们要有最坏的打算。她一向都没说什么。她是个坚

强的女人。你们应该马上送她去医院。

-奶奶这样对待你和妈，你还为她难过。

-护士，护士，帮帮忙，我儿子发烧。

-病人来这里都是看病的，坐在那里等一下。

- Nǐ péi péi mā。 Jī tāde shìqing ràng wǒmen wài lǐ。 Nǐ péi péi bà o！

- Mā dàole。 Dào。
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- Zhème yìng， zěnyàng chī a ？Nǐ shì yào gěng sǐ wǒ a？ Bùrán， chī

zhèige cài， zhèige cài bǐ ……

- Mā， bùrú wǒ qù mǎi yú gěi nǐ chī？

- Wǒ bùyào zhù zhèlǐ！wǒ bùyào zhù zhèlǐ！ Ràng wǒmen zhàogu nǐ. wǒ yào

qù gōng shān sān yípó de jiā zhù。

- Kànlai qíngkuàng bù tài hǎ. Nǐmen yào yǒu zuìhuài de dǎsuan. Tā yīxiàng

dōu méi shuō shénme. Tā shì ge jiānqiáng de nǚren. Nǐmen yīnggāi mǎshàng sòng tā

qù yīyuàn。

- Nǎinai zhèyàng duìdài nǐ huō mā, nǐ hái wèi tā nánguò。

- Hùshi, hùshi, bāng bāngmáng, wǒ érzi fāshāo。

- Bìngrén lái zhèlǐ dōu shì kànbìng de, zuò zài nàli děng yīxià。

Когда проводите время с мамой, пусть другие вещи останутся в стороне.

Также когда остаетесь с папой.

- Мама приехала, приехала.

- Как вы это едите? Не горячие. Как можно есть эти овощи?

- Мам, давай завтра купим для тебя рыбу?

-Я не хочу здесь жить! Я не хочу здесь жить! Я собираюсь к моей тете, в

Хунгшань!

- Ситуация очень серьезная. Вы должны быть готовы ко всему. Необхо-

димо немедленно направить ее в больницу.

- Бабушка так относится к тебе и маме, и ты так переживаешь за нее.

- Медсестра, медсесра! Помогите, у моего сына жар.

- Все пациенты приходят сюда за помощью к врачу, присядьте там и по-

дождите немного.

5. 在叙利亚两年之内有其外人倍多去声明一百万难名家园。 还能继续无

动于衷吧。我的保护和支援叙利亚的儿童轭合。 丱儿童基金需要你的帮助。想

起清访问 unicef.org
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Zài xùlìyà liǎng nián zhī nèi yǒu qí wàirén bèi duō qù shēngmíng yíbǎiwàn

nánmíng jiāyuán. Hái néng jìxù wúdòng yúzhōng bā. Wǒ de bǎohù hē zhīyuán

xùlìyà de értóng è gě guàn értóng jījīn xūyào nǐde bāngzhù. xiǎngqǐ qīng  fǎngwèn

«unicef.org»

В Сирии на протяжении двух лет из-за вторжения пострадало более двух

миллионов семей. Нельзя оставаться равнодушными. Совместно мы можем

оказать помощь и поддержку сирийским детям. Детям нужно твоя помощь. По-

думай – посети официальный сайт unicef.org.
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Приложение Б

Тексты коммерческой рекламы

1 - 天天，如果你英语得了小红花呢，爸爸就给你买一台学习机。

- 如果, 明天音乐考试考得好，爸爸就给你买一台小提琴。 小提琴呀，

小提琴。

- 天天，如果你画画有进步，爸爸就送你。。。

- 周末快乐，送给你的！

- 周末带小朋友来麦当劳，可享受免费来你甜筒。为快乐腾一点空间！

- Tiāntiān, rúguǒ nǐ yīngyǔ déle xiǎo hónghuā. Bàba jiù gěi nǐ yī tái

xuéxí  jī.

- Rúguǒ míngtiān yīnyuè kǎoshì kǎo de hǎo, bàba jiù gěi nǐ mǎi yī

tái xiǎotíqín. Xiǎotíqín ya,xiǎotíqín!

- Tiāntiān, rúguǒ nǐ huàhuà yǒu jìnbù, bàba jiù sòng nǐ…

- Zhōumò kuàilè sònggěi nǐde ! Zhōumò dài xiǎopéngyou lái

màidāngláo. Kè xiǎngshòu miǎnfèi lái nǐ tián tóng.

- WÉI KUÀILÈ TÉNG YĪDIǍN KŌNGJIĀN

- Ежедневно, если ты будешь хорошо заниматься английским, папа

сразу купит тебе компьютер.

- Если завтра хорошо сдашь экзамен по музыке, папа сразу купит

скрипку. Скрипку, скрипку.

- Если ты будешь хорошо рисовать, папа сразу  подарит тебе…

- Веселых выходных, это тебе в подарок!

- В выходные приходите вместе с детьми в Макдональдс и получи-

те ваш  бесплатный сладкий рожок в подарок. Макдональдс. Весело про-

водите свободное время!
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2. 特仑苏全部奶子专属牧场 香港地区四次检测合格。第三方权威机构二
百二七次检测合格。企业内部三千二百七三次检测合格。自始至终特别完全合

格。亲派牛奶卓越品质。

Tè lún sū quánbù nǎizi zhuānshǔ mùchǎng xiāng gǎng dìqū sìcì jiǎncè hégé.

Dì-sān fāng quánwēi jīgòu èr bǎièrqī cì jiǎncè hégé. Qǐyè nèibù sān qiān èr bǎi qī

sāncì jiǎncè hégé. Zìshǐ zhìzhōng wánquán hégé. QĪNPÀI NIÚNǍI ZHUÓYUÈ
PǏNZHÌ.

3.总有一杯你的茶。天喔茶庄柠檬红茶蜂蜜绿茶

ZǑNG YǑU YĪ BĒI NǏDE CHÁ. Tiān o cházhuāng níngméng hóngchá,

fēngmì lǜchá.

У Вас всегда есть чашка чая.  Вот черный  чай с лимоном, вот зеленый

чай с медом.

4不是所有茶叶。都能成为茶里王.。名声。名体。自然听唱。传承。

传统。冲至挥杆。尽心。尽瘁。用心方能长久茶里王。茶里王用心选择,只

为值得。

Bùshi suǒyǒu cháyè. Dōu néng chéngwéi chá lǐ wáng. Míngshēng, míngtǐ,

zìrán tīng chuánchéng, chuántǒng, chòng zhì huī gān jìnxīn jìncuì.Yòngxīn fāng

néng chángjiǔ chá lǐ wáng chá lǐ

WÀNG YÒNGXĪN XUǍNZÉ ZHǏWÈI ZHÍDE.

Только отборные чайные листья используются при производстве  чая «Ча

Ли Ванг». Бренд, репутация, природный вкус, обычаи и традиции. Чай приго-

товлен с душой, передавая опыт поколений.

5 化妆，污染，肌肤负担重重。清洁不彻底，肌肤怎能更好吸收营养？

飞利浦净颜焕采浩肤仪 Double Motion振旋净肤科技，智慧呵护美肌。

如手般温和洁面却比手洗更能深入毛孔轻柔推出污垢，并带走老化角

质，6倍清透洁净，吸收更完全，！知我深一层，深透净颜更焕采。飞利浦净

颜焕采浩肤仪。



80

Huàzhuāng, wūrǎn, jīfū fùdān chóngchóng. Qīngjié bùchèdǐ jīfū zěn

néng gènghǎo xīshōu yíngyǎng? Fēilìpǔ jìng yán huàn cài hào fū yí. Dabi

moshi zhèn xuán jìng fū kējì, zhìhuì hēhù měi jī. Rú shǒu bān wēnhé jié

miàn què bì shǒu xǐ gèng néng shēnrù máokǒng,  qīng róu tuī chū wūgòu,

bīng dàizǒu lǎohuà jiǎozhì. Liù bèi qīng tòu jiéjìng, xīshōu gēng wánquán.

Zhì wǒ shēn yī céng, shēntòu jìng yán gèng huàn cài. FĒILÌPǓ JÌNG

YÁN HUÀN CÀI HÀO FŪ YÍ .

Ежедневно любая женщина наносит макияж, вместе с тем пыль и грязь

окружающей среды слой за слоем ложатся на поверхность кожи. Как достиг-

нуть лучшего питания поверхности кожи, если очищение происходит не полно-

стью?  Продукт Филипс - это инструмент для тщательного очищения кожи с

использованием технологии Double Motion, основанной на двойном воздей-

ствии вибрацией и круговыми движениями, это умный уход за телом. Умыва-

ние щеткой Филипс бережно и глубоко очищает поры от загрязнения, к тому же

препятствует старению кожи, очищает в 6 раз эффективней,  чем обычное умы-

вание, что способствует полному впитыванию косметики. Филипс. Разумно и

просто.
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Приложение В

Графики интенсивности социальной рекламы
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Рисунок 28 – График интенсивности участка ремы «…tèbié …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 29 – График интенсивности участка  ремы «…pǎobù …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 30 – График интенсивности участка  ремы «…shīliàn le …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 31 – График интенсивности участка  ремы «…yīge wèntí…»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 32 – График интенсивности участка  ремы «…duōshao tiān…»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 33 – График интенсивности участка  ремы «…pǎochū …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 34 – График интенсивности участка  ремы «…shìjiè …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 35 – График интенсивности участка  ремы «…yībān …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 36 – График интенсивности участка  ремы «…zhīdao …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 37 – График интенсивности участка  ремы «…pǎobù …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 38 – График интенсивности участка  ремы «…shuǐfèn …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 39 – График интенсивности участка  ремы «…ànshuǐ …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 40 – График интенсивности участка  ремы «…yǎnlèi …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 41 – График интенсивности участка  ремы «…chūlai …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 42 – График интенсивности участка  ремы «…bùzhīdào …» со-

циальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 43 – График интенсивности участка  ремы «…něime jiǔ.…»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 44 – График интенсивности участка  ремы «…dàotuì …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 45 – График интенсивности участка  ремы «…huídào …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 46 – График интенсивности участка  ремы «…ìqi…»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 47 – График интенсивности участка  ремы «…yú de jìn …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 48 – График интенсивности участка  ремы «…jìng gǎnqíng …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 49 – График интенсивности участка  ремы «…páo guòqu …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 50 – График интенсивности участка  ремы «…chéng wéi …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 51 – График интенсивности участка  ремы «…tèbié …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 52 – График интенсивности участка  ремы «…wǔ nián le …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 53 – График интенсивности участка  ремы «…hénjì …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 54 – График интенсивности участка  ремы «…shēnghuó …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 55 – График интенсивности участка  ремы «…míngbai …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 56 – График интенсивности участка  ремы «…xīwàng …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 57 – График интенсивности участка  ремы «…bāng …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 58 – График интенсивности участка  ремы «…shūxiāng sìyì …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 59 – График интенсивности участка  ремы «…tóngxīnxiélì …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 60 – График интенсивности участка  ремы

«…fēngfù de shìjiè …» социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 61 – График интенсивности участка  ремы «…chàng xiàqu …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 62 – График интенсивности участка  ремы «…jīngshén …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 63 – График интенсивности участка  ремы «…bō sǎ …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 64 – График интенсивности участка  ремы «…xīwàng …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 65 – График интенсивности участка  ремы «…méngyá …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 66 – График интенсивности участка  ремы «…yǎnlèi …» соци-

альной рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 67 – График интенсивности участка  ремы «…yú de jìn …»

социальной рекламы в СМИ Китая
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Приложение Г

Графики интенсивности коммерческой рекламы
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Рисунок 68 – График интенсивности участка  ремы «…xiǎo hónghuā…»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 69 – График интенсивности участка  ремы «…xuéxí jī …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 70 – График интенсивности участка  ремы «…yīnyuè …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 71 – График интенсивности участка  ремы «…kǎoshì …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 72 – График интенсивности участка  ремы «…xiǎotíqín …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 73 – График интенсивности участка  ремы «…yǒu jìnbù …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 74 – График интенсивности участка  ремы «…kuàilè …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 75 – График интенсивности участка  ремы «…sònggěi …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 76 – График интенсивности участка  ремы «…màidāngláo …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 77 – График интенсивности участка  ремы «…miǎnfèi …» ком-

мерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 78 – График интенсивности участка  ремы «…tián tóng. …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 79 – График интенсивности участка  ремы «…kōngjiān …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 80 – График интенсивности участка  ремы «…Huàzhuāng …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 81 – График интенсивности участка  ремы «…wūrǎn …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 82 – График интенсивности участка  ремы «…bùchèdǐ …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 83 – График интенсивности участка  ремы «…Fēilìpǔ …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 84 – График интенсивности участка  ремы «…fū yí …» ком-

мерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 85 – График интенсивности участка  ремы «…zhèn xuán …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 86 – График интенсивности участка  ремы «…hēhù …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 87 – График интенсивности участка  ремы «…jié miàn …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 88 – График интенсивности участка  ремы «…shēnrù

máokǒng …» коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 89 – График интенсивности участка  ремы «…xiǎo hónghuā…»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 90 – График интенсивности участка  ремы «…chū wūgòu …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 91 – График интенсивности участка  ремы «…jiéjìng …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 92 – График интенсивности участка  ремы «…wánquán …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 93 – График интенсивности участка  ремы «…shēn …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 94 – График интенсивности участка  ремы «…huàn cài …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая
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Рисунок 95 – График интенсивности участка  ремы «…fū yí …»

коммерческой рекламы в СМИ Китая



99

Приложение Д

Таблица 9 – Расчеты показателей интенсивности информативно нагруженных

участков

Рема

Показатель
интенсив-

ности
(max 1)

Показатель
интенсив-

ности
(max 2)

Показатель
интенсив-

ности
(max 3)

Среднее абсо-
лютное значение
интенсивности

на участке ремы

Среднее абсолют-
ное значение ин-
тенсивности для

рекламного ролика
в целом

1 2 3 4 5 6
Социальная реклама

Ролик 1
1 73,03 70,1 68,39 70,51

72,46

2 71,12 72,54 71,93 71,86
3 70,97 74,18 70,75 71,97
4 71,99 72,05 73,66 72,57
5 75,51 72,04 72,77 73,44
6 73,76 72,56 71,73 72,68
7 74,73 70,42 71,14 72,10
8 73,56 72,59 73,35 73,17
9 72,77 70,18 70,38 71,11

10 71,36 72,57 73,47 72,47
11 70,88 70,74 73,77 71,80
12 71,94 72,68 73,08 72,57
13 71,04 68,94 69,54 69,84
14 72,1 71,31 74,91 72,77
15 72,4 69,2 74,54 72,05
16 76,55 72,7 74,47 74,57
17 73,51 73,07 72,16 72,91
18 73,18 73,22 72,07 72,82
19 71,52 72,14 70,55 71,40
20 72,46 72,36 71,96 72,26
21 74,28 72,01 74,68 73,66
22 73,67 73,12 72,26 73,02
23 76,06 74,36 75,97 75,46
24 72,67 71,37 72,53 72,19
25 73,43 72,74 71,06 72,41

Ролик 2
1 78,3 77,68 74,91 76,96
2 78,98 74,98 75,75 76,57
3 77,07 76,68 75,82 76,52
4 76,41 75,45 75,97 75,94
5 77,21 78,17 81,35 78,91
6 77,24 77,43 76,88 77,18
7 78,41 77,71 77,99 78,04
8 80,03 79,05 79,95 79,68



100

Продолжение таблицы 9
1 2 3 4 5 6

9 79,46 76,22 77,02 77,57
10 77,77 77,95 77,48 77,73
11 77,37 76,55 77,98 77,30
12 78,53 79,87 79,15 79,18
13 78,54 77,99 75,48 77,34
14 77,99 77,46 79,12 78,19 77,65

Ролик 3
1 77,46 77,68 74,91 76,68
2 78,19 74,98 75,75 76,31
3 75,46 76,68 75,82 75,99
4 75,16 75,45 75,97 75,53
5 74,37 75,49 72,19 74,02
6 76,68 72,16 71,49 73,44
7 77,07 76,68 75,64 76,46
8 76,41 75,45 74,91 75,59
9 75,67 74,98 75,75 75,47

10 77,07 76,68 75,82 76,52
11 76,41 75,45 75,46 75,77
12 77,21 74,49 81,35 77,68
13 77,24 77,43 76,88 77,18
14 78,41 76,68 77,99 77,69
15 80,03 79,05 79,95 79,68
16 79,46 76,22 77,02 77,57
17 77,77 77,95 77,48 77,73
18 77,37 76,55 77,98 77,30
19 74,16 73,45 71,56 73,06
20 80,03 79,05 79,95 79,68
21 79,46 76,22 72,46 76,05
22 75,16 74,94 74,48 74,86
23 77,68 76,41 75,45 76,51
24 74,98 77,21 78,17 76,79
25 76,68 77,24 77,43 77,12
26 75,45 78,41 77,71 77,19
27 78,17 80,03 79,05 79,08
28 77,43 79,46 76,22 77,70
29 77,71 77,77 77,95 77,81
30 77,49 76,57 75,18 76,41
31 76,22 75,16 79,46 76,95
32 78,46 77,48 75,37 77,10
33 76,55 77,98 75,49 76,67
34 79,87 79,15 79,15 79,39
35 77,99 75,48 73,49 75,65
36 77,46 79,12 73,28 76,62
37 78,19 75,49 74,39 76,02



101

Продолжение таблицы 9
1 2 3 4 5 6
38 74,49 77,24 77,43 76,39
39 75,34 78,41 77,71 77,15 76,05

Ролик 4
1 79,26 75,61 76,38 77,08

81,53

2 78,27 77,39 76,94 77,53
3 80,34 79,24 80,04 79,87
4 81,64 81,34 80,49 81,16
5 80,03 79,05 79,08 79,39
6 79,46 76,22 78,06 77,91
7 83,16 79,46 79,46 80,69
8 81,26 80,94 80,46 80,89
9 84,46 81,64 80,46 82,19

10 85,62 84,91 82,37 84,30
11 84,73 83,34 80,16 82,74
12 83,67 82,67 80,72 82,35
13 82,19 81,34 80,49 81,34
14 81,16 81,31 80,69 81,05
15 80,17 79,35 78,27 79,26
16 78,36 79,68 78,19 78,74
17 81,16 79,61 78,19 79,65

Ролик 5
1 77,18 77,46 77,12 77,25

74,01

2 75,61 72,49 71,49 73,20
3 76,43 73,47 72,46 74,12
4 74,87 73,26 71,15 73,09
5 75,97 73,43 74,49 74,63
6 77,18 76,94 73,49 75,87
7 75,46 77,46 72,46 75,13

Коммерческая реклама
Ролик 1

1 79,77 79,39 80,49 79,88
2 81,96 81,56 82,97 82,16
3 82,87 77,02 76,22 78,70
4 77,72 79,58 81,72 79,67
5 80,28 81,18 80,7 80,72
6 81,17 79,9 80,03 80,37
7 79,02 78,84 79,29 79,05
8 73,13 76,72 78,07 75,97
9 80,44 80,84 80,5 80,59

10 82,54 76,41 83,45 80,80
11 81,84 79,07 75,57 78,83
12 82,56 81,49 73,08 79,04 79,65



102

Продолжение таблицы 9
1 2 3 4 5 6

Ролик 2
1 78,95 77,61 76,91 77,82
2 76,84 75,69 75,12 75,88
3 79,91 78,12 77,65 78,56
4 78,96 76,94 76,55 77,48
5 75,49 74,59 74,98 75,02
6 76,67 76,94 74,84 76,15 76,8

Ролик 3
1 85,45 86,94 86,87 86,42

86,22
2 86,59 84,59 87,15 86,11
3 84,99 88,59 84,685 86,09

Ролик 4
1 84,44 84,95 81,67 83,69

85,09

2 86,43 87,92 84,45 86,27
3 87,19 86,48 87,59 87,09
4 86,05 85,97 84,26 85,43
5 85,85 83,94 82,59 84,13
6 85,98 84,73 83,57 84,76
7 86,52 84,51 83,48 84,84
8 86,49 83,54 82,57 84,20

Ролик 5
1 83,04 82,8 81,33 82,39

82,98

2 82,64 83,56 68,6 78,27
3 81,11 82,36 78,95 80,81
4 86,43 85,87 81,4 84,57
5 84,92 77,78 79,07 80,59
6 85,85 81,87 82,65 83,46
7 83,31 83,33 82,99 83,21
8 87,29 84,89 85,23 85,80
9 84,85 85,55 84,96 85,12

10 84,58 84,1 85,91 84,86
11 84,98 83,91 76,77 81,89
12 86,06 84,25 83,76 84,69
13 85,21 80,84 83,27 83,11
14 84,79 79,9 82,74 82,48
15 86,43 86,94 77,25 83,54


