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Аннотация 

Рассматривается влияние информационной нагрузки и гендерного фактора на длительность китайских слогов 

в коммерческом и социальном рекламном дискурсе. Материалом послужили тексты звучащей рекламы в про-

изнесении 6 профессиональных дикторов (3 мужчины, 3 женщины). В работе показано, что длительность  

является одним из важнейших маркеров информационной нагруженности слога. В большинстве случаев на-

блюдается увеличение длительности слога на участках с высокой информационной нагрузкой. Обнаружена 

гендерная разница:  ) слоги в женской речи имеют бо льшую длительность, чем в мужской; 2) мужчины более 

эффективно используют контраст по длительности на участках разной информационной нагрузки, на что ука-

зывает бóльшая разница между нагруженными и ненагруженными слогами по длительности в речи мужчин. 
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Abstract 

Information structure of an utterance is one of the key factors determining phonological unit realization patterns in-

cluding the duration which is manifested differently in males and females. This article examines the influence of in-

formation load and gender on the Chinese syllable duration in commercial and social advertising discourse. The mate-

rial was taken from the texts of commercial and social oral advertising produced by 6 professional speakers (3 males, 

3 females). The measurements were performed in Praat on the syllables with identical phonemics and the same lexical 

tones occurring both on informative (previously classified as such by a minimum of 6 out of 10 listeners) and unin-

formative (the remaining) utterance parts. The results show that duration is one of the most important markers of a syl-

lable information load. In both commercial and social advertisements, in over 50 % of cases informative syllables’ du-

ration was longer than that of uninformative ones. The difference was not large but rather consistent. It means that not 

only duration is involved in manifesting the utterance information structure but other prosodic parameters as well. 

Another finding was gender difference: 1) on the whole, syllables in female speech have longer duration than in male; 

2) males use the duration technique more effectively than females: the contrast between loaded and unloaded syllables 

is higher. 
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Введение 

 

Информационно-дискурсивный подход к анализу языковой системы является одним из 

наиболее распространенных в междисциплинарных исследованиях, в том числе лингвисти-

ческих (см., например, работы, посвященные особенностям манифестации и восприятия еди-

ниц разной информативной нагруженности: [Гусева, 200 , с. 56–67; 20 4]). Сегодня интерес 

к рекламе продолжает расти [Habeb, 20 9], что напрямую связано с увеличением объема 

производства рекламы. В Китае в период  979–2003 гг. объем рекламы вырос на 90 % [Chong 

Wang, 2017, p. 8]. Рекламу называют «ментальной энциклопедией» современного человека, 

жизнь и реальность которого строится на образах рекламы, на звуковых сигналах-триггерах 

из рекламы; в речи современного человека присутствует много устойчивых выражений, сло-

ганов, которые впервые были произнесены в рекламе [Hosni, El-Dali, 2019, p. 97]. И это не 

случайно, ведь коммерческая реклама служит одним из главных инструментов общения ме-

жду потребителем и продавцом. Реклама нужна не только в сфере бизнеса, но и в социальной 

сфере, где ее функция заключается в пропаганде социально-общественных идей или даже 

манипуляции сознанием [Danilina et al., 2019, p. 8]. В современном Китае социальная реклама 

концентрируется на наиболее болезненных явлениях общественной жизни [Лю Сяо Нань, 

2009, с.  38]. Для разного типа реклам используются одни и те же инструменты, но по-раз- 



 

 

 

 

 

 

 

ному. Произносительный стиль занимает важное место в ряду показателей эффективности 

рекламы, особенно если речь идет о рекламе на радио [Яо Минлу, 20 8, с.  20], когда чело-

век слышит только голос диктора, который не подкрепляется визуальными образами. При 

создании рекламы активно используются такие фонетические приемы, как аллитерация, ас-

сонанс, рифма, повтор звукосочетаний, звуковой символизм, звукоподражание [Улитина, 

20 0]. Один из наиболее популярных приемов – языковая игра, комбинирующая единицы 

различных языковых и неязыковых уровней (например, лексического и графического) 

[Teletov et al., 2019, p. 458]. 

Аудиореклама имеет свои преимущества: не такая высокая стоимость и более широкое 

распространение, однако ее эффективность напрямую зависит от того, насколько профессио-

нально диктор владеет рекламным произносительным стилем. Именно поэтому в последнее 

десятилетие наблюдается повышенный интерес к рекламному произносительному стилю как 

среди отечественных, так и среди зарубежных ученых, преподавателей факультетов, где го-

товят работников для СМИ. 

Исследователи темпоральных особенностей рекламы говорят о важности фактора «ско-

рость речи диктора». Если диктор говорит достаточно быстро, но не слишком быстро, это 

положительно влияет на восприятие рекламы, увеличивает доброжелательное отношение  

к ней; если темп медленный, то слушатели более внимательны к информации в рекламе; 

кроме того, высокая частота женского голоса больше нравится слушателям, чем низкочас-

тотный мужской голос, поэтому в радиорекламе чаще используется женский голос [Ван И, 

Лю Цзя, 20 8, с. 100– 0 ]. Положительное влияние на имидж бренда компании и эффектив-

ное восприятие рекламы оказывают особенности голоса диктора: высокий или низкий голос, 

“нежный” тембр голоса и др. [У Даньхуа, 20 9, с. 89]. 

В данной статье сделана попытка проанализировать длительность слогов в коммерческой 

и социальной звучащей рекламе на участках высокой и низкой информативности, поскольку 

1) объем информации является важным фактором, управляющим процессом речепроизводст-

ва [Greenberg, Fosler-Lussier, 2000]; 2) высокая информативность предполагает более тща-

тельное артикулирование, а низкая – менее тщательное [Nolan, Kerswill, 1990]; 3) длитель-

ность считается ведущим фонетическим коррелятом информационной нагруженности [Bell  

et al., 2003]. 

 

Материал и методика исследования 

 

Корпус исследования составила китайская коммерческая и социальная радиореклама. 

Критерием для отнесения рекламного текста к коммерческой рекламе служила направлен-

ность на продажу товара или услуги (реклама молока, интернет-магазинов, лекарств, банков-

ских услуг и т. д.), а к социальной – направленность на проблемы общества (защита окру-

жающей среды, забота о родителях, безопасность, соблюдение законов и правил и т. д.). 

Тексты коммерческой рекламы были отобраны на сайтах радиостанций «Цзяотун гуанбo» 

(交通广播), «Лунгуан синьвэнь» (龙广新闻), на улице, в торговых центрах (живая, звучащая 

реклама); тексты социальной рекламы получены с сайтов радиостанций «Цзяотун гуанбo» 

(交通广播), «Души шэнхо» (都市生活), «Души нюйсин» (都市女性), «Гaoсяо гуанбo» (高校广

播). Поскольку музыка в рекламе делает ее непригодной для акустического анализа, тексты 

были перезаписаны без музыкального сопровождения на радио г. Хэйхэ профессиональными 

дикторами в возрасте 24–28 лет – носителями китайского языка (3 мужчины и 3 женщины),  

с высшим образованием в области массмедиа, владеющими стандартным китайским произ-

ношением (путунхуа). 

Объем материала составил 59 коммерческих и 72 социальные радиорекламы различной 

длительности звучания (от 4 до 72 секунд). Общая продолжительность речи составила   час: 

по 30 минут коммерческой и социальной рекламы (от каждого диктора около 5 минут). Об-

щее количество слогов составило    290: в социальной рекламе – 4 617, в коммерческой – 
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6 673, всего отобрано и проанализировано – 1 249 слогов. Тексты коммерческой рекламы со-

держали в целом 2 984 слова (89 % знаменательных частей речи,    % служебных); тексты 

социальной рекламы содержали 2 824 слова (87 % знаменательных,  3 % служебных). 

На первом этапе был собран корпус исследования, на втором проведен перцептивный 

эксперимент с целью отбора информационно нагруженных и ненагруженных участков ра-

диорекламы (подробнее о методике проведения эксперимента см: [Чжан Цзяньвэнь, Гусева, 

20 7; Гусева, 200 , с. 17]). По результатам эксперимента каждый слог получил свой маркер – 

выбираемый (информационно нагруженный) и невыбираемый (ненагруженный). Группе ки-

тайских студентов Института иностранных языков г. Хэйхэ ( 0 человек) было предложено 

дважды прослушать рекламные тексты и выписать наиболее важные по смыслу слова и сло-

восочетания. Перцептивный эксперимент проводился несколько дней с одной и той же  

группой участников. Полученные данные были проанализированы и систематизированы на 

основе методики, согласно которой слова и словосочетания, отмеченные большинством  

аудиторов как информативно нагруженные, образуют информативный каркас / фокус дис-

курса (далее – ИКД), его смысловое ядро, понимание которого оказывает решающую роль 

при восприятии текста в целом [Гусева, 20 5; Гусева и др., 2009]. 

Ответы аудиторов (ИКД) включают в себя   0 0 лексических единиц – 17 % от общего 

количества словоупотреблений в анализируемых текстах: из них 568 слов составили инфор-

мационное ядро коммерческой рекламы ( 9 % от общего количества лексических единиц  

в коммерческой рекламе), 442 слова вошли в ядро социальной рекламы ( 6 % от общего ко-

личества лексических единиц в социальной рекламе). Указанные лексические единицы были 

подвергнуты процедуре индексирования. 

Значительная доля вошедших в ИКД слов – 91 % – знаменательные. Служебные слова 

были восприняты как информативно важные элементы в 9 % случаев:  ) структурные части-

цы (в сочетаниях с существительными 生活的 shēng huó de ‘жизненный’, местоимениями  

我的 wǒ de ‘мой’ и глаголами 生产的 shēng chǎn de ‘производительный’); 2) предлоги (в со-

четании с существительными 在家乡 zài jiā xiāng ‘на родине’, местоимениями 从我做起 cóng 

wǒ zuò qǐ ‘с меня начни’, где они выступают в качестве проклитики; 3) счетные слова (на-

пример, 一段路 yī duàn lù ‘участок дороги’, 两元 liǎng yuán ‘два юаня’, 五万平方米 wǔ wàn 

píng fāng mǐ ‘50000 квадратных метров’); 4) союзы (в сочетании с местоимениями 您和他人 

nín hé tā rén ‘Вы и остальные’, 责任和信念 zé rèn hé xìn niàn ‘ответственность и вера’. Ин-

декс частотности служебных частей речи равен 0,6 (воспринят как информативно важный 

60 % аудиторов). 

Основной массив слов в информационном каркасе как в коммерческой, так и в социаль-

ной рекламе составляют существительные (44 % от всех словоупотреблений в обоих типах 

рекламы) и глаголы (2  %); на оставшиеся 35 % приходятся остальные части речи (знамена-

тельные: прилагательные, местоимения, наречия, числительные; служебные: союзы, предло-

ги, счетные слова, частицы). 

Слова, вошедшие в ИКД, послужили основой для проведения дальнейшего эксперимента. 

Целью третьего этапа эксперимента было сопоставить особенности реализации длительности 

у одних и тех же слогов на участках разной информационной нагруженности – в выбираемых 

(ИКД) и невыбираемых слогах. 

Было сформировано  52 группы слогов для коммерческой рекламы: у мужчин – 80 групп 

с 375 слогами, у женщин – 72 группы с 263. Для социальной рекламы было сформировано 

 47 групп слогов: у мужчин – 7  группа с 305 слогами, у женщин – 76 групп с 306. Группа 

представляла собой реализации одного и того же слога на выбираемых и невыбираемых уча-

стках. Было подсчитано среднее значение длительности по каждой группе (отдельно для вы-

бираемых и невыбираемых единиц). Замерялась длительность слога целиком. 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

Контраст длительности китайских слогов в речи мужчин и женщин  

в социальном и коммерческом рекламном радиодискурсе 

 

Контраст – особый лингвистический прием, позволяющий передать отношение говоряще-

го к объекту речи, он положен в основу различных литературных тропов и фигур речи [Чу-

рюканова, 20 5]. Контрастивное варьирование длительности фонологических единиц в зави-

симости от структурных и ритмических особенностей рекламы является своеобразным 

маркером рекламного дискурса. Могут отмечаться две тенденции: во-первых, сокращение 

длительности ударных гласных в конечном и неконечном слове и увеличение протяженности 

предударных и заударных гласных неконечного слова в синтагме; во-вторых, особенность 

ритмической структуры конечного и неконечного слов в радиорекламе формируется вырав-

ниванием ударных и безударных звуков по протяженности [Чернявская, 20 4, с. 15]. 

Исследователи китайского языка всё чаще говорят об особенностях функционирования 

фонологических единиц и просодических компонентов на участках разной информационной 

нагрузки: о функциональной нагрузке пауз [Тэн Хай, 20 5, с. 106], о разном фонетическом 

оформлении лексических единиц, которые могут выступать в своих обычных значениях или 

в качестве слов-паразитов [Ли Ифан, Андросова, 20 9, с. 99]. Исследования темпоральных 

особенностей китайской рекламы подтвердили, что информационно нагруженные слоги от-

личаются большей «выделенностью» в связной речи, чем ненагруженные, например, за счет 

варьирования скорости речи диктора, расстановки пауз [Чжан Цзяньвэнь, Караваева, 2019]. 

Понятие «выделенность» в речи тесно связано с понятием ударения, поскольку ударение 

(акцент) – выделение в речи той или иной единицы в последовательности однородных еди-

ниц с помощью фонетических средств [ЛЭС,  990, с. 530]. Однако ударение в китайском (как 

и в других восточных языках, например в бирманском и вьетнамском) можно рассматривать 

лишь во фразе, поскольку оно не существует как фонологически самостоятельное средство 

[Андреев, Гордина,  963, с. 64; Задоенко,  966, с.  24; Касевич,  983, с. 366–368]. К средст-

вам выделенности китайского слога можно отнести увеличение длительности финали удар-

ного слога и его интенсивности как сопутствующего фактора [Задоенко,  966, с. 108–134; 

Спешнев,  972, с. 32]. По данным перцептивных экспериментов, наиболее значимым пара-

метром является длительность, интенсивность менее значима [Чжао Юаньжэнь,  980; Чжун 

Сяобо, Ян Юйфан,  999, с. 470]. 

Мы рассматриваем ударность во фразе как прямое следствие более высокой информатив-

ной нагрузки. По данным эксперимента, длительность слогов на нагруженных участках вы-

ше, чем на ненагруженных (рис.  ). Превышение небольшое ( 2 мс – столбцы  –2), но доста-

точное для восприятия ( 0 и более мс [Lehiste, 1970, p. 13]). 

Тенденция сохраняется при разделении по гендерному фактору (см. рис. 1): в меньшей 

степени у женщин (7 мс – столбцы 3–4), в несколько большей у мужчин ( 5 мс – столбцы  

5–6). Разница выбираемых и невыбираемых слогов, однако, оказалась меньше гендерной: 

15 мс на выбираемых участках (столбцы 3, 5) и 23 мс на невыбираемых (столбцы 4, 6). 

 

Коммерческая реклама 

 

В коммерческой рекламе (рис. 2) тенденция схожая: слоги на нагруженных участках 

длиннее, чем на ненагруженных ( 2 мс – столбцы  –2). Длительность слогов в женской речи 

выше, чем в мужской: на информационно нагруженных участках – 207 и 185 мс, на ненагру-

женных – 200 и 171 мс соответственно. 

Тенденция сохраняется при разделении по гендерному фактору в меньшей степени  

у женщин (7 мс – столбцы 3–4), в несколько большей у мужчин ( 4 мс – столбцы 5–6).  

И вновь разница оказалась меньше гендерной: 22 мс на выбираемых участках (столбцы 3, 5) 

и 29 мс на невыбираемых (столбцы 4, 6). 
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Рис. 1. Контраст по длительности слогов у дикторов мужчин и женщин на участках разной информационной на-

груженности (В – нагруженные слоги, Н – ненагруженные слоги, Ж – женская речь, М – мужская речь, общее – 

оба типа рекламы взяты вместе) 

Fig. 1. Syllable duration with different information loading in contrast: in male and female speech (B – loaded syllables, 

N – unloaded syllables, Ж – female speech, M – male speech, in general – both types of advertising are taken together) 

 

 

 
 

Рис. 2. Контраст по длительности слогов у дикторов мужчин и женщин на участках разной информационной на-

груженности в коммерческой рекламе (В – нагруженные слоги, Н – ненагруженные слоги, Ж – женская речь, М – 

мужская речь, к – коммерческая реклама) 

Fig. 2. Syllable duration with different information loading in contrast: in male and female speech of commercial adver-

tisement (B – loaded syllables, N – unloaded syllables, Ж – female speech, M – male speech, к – commercial advertise-

ment) 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

В слоговых группах в коммерческой рекламе длительность информационно нагруженных 

слогов превышает длительность ненагруженных в 56 % случаев. При подсчете отдельно по 

женщинам и мужчинам тенденция сохраняется (58 и 54 % соответственно). Таким образом, 

длительность играет важную роль в выражении информационной нагрузки, но не является ее 

единственным определяющим фактором. Компенсаторную роль могут выполнять интенсив-

ность и особенности реализации основного тона по сравнению с этимологическим тоном. 

Для анализа разницы значений длительности была также применена методика нахожде-

ния квартилей 1. Полученные результаты свидетельствуют о том, что наиболее часто встре-

чающиеся показатели разницы между нагруженными и ненагруженными слогами являются 

статистически значимыми, в речи женщин фиксируются более высокие значения. Данная 

тенденция верна как в ситуации, когда нагруженные слоги длиннее, так и в ситуации, когда 

длиннее ненагруженные слоги. 

 

Социальная реклама 

 

Как и в коммерческой рекламе, длительность слогов на нагруженных участках социаль-

ной рекламы (рис. 3) была выше, чем на ненагруженных (разница в  2 мс). Средняя длитель-

ность слогов в речи женщин была немного выше, чем в речи мужчин на обоих типах участ-

ков. На нагруженных участках она составила 2 0 мс (женщины) и 206 мс (мужчины), на 

ненагруженных – 203 и  88 мс соответственно. Разница между нагруженными и ненагру-

женными слогами в речи мужчин была выражена ярче, чем в речи женщин (ср.  8 и 7 мс  

соответственно). Данный показатель схож с показателем в коммерческой рекламе ( 4 мс  

в речи мужчин и 7 мс в речи женщин). Разница в длительности слогов между дикторами 

мужчинами и женщинами на одинаковых по нагруженности участках в данном типе рекламы 

была значительно меньше, чем в коммерческой, и составила 4 мс для нагруженных и  5 мс 

для ненагруженных участков (ср. для коммерческой – 22–29 мс). 

Результаты, полученные в слоговых группах социальной рекламы, были схожи с резуль-

татами, полученными в слоговых группах коммерческой рекламы. На нагруженных участках 

в среднем в 58 % случаев длительность слогов была больше, чем на ненагруженных. Частота 

таких реализаций в речи мужчин составила 55 %, в речи женщин – 61 % (процент взят от ко-

личества групп слогов в мужской и женской речи отдельно) (ср. 54 и 58 % соответственно). 

В социальной рекламе, как и в коммерческой, информационная нагрузка играет важную роль 

в реализации длительности. Выбираемые слоги чаще длиннее невыбираемых, однако доста-

точное количество ненагруженных слогов имели более высокие показатели длительности. 

Поскольку процентное соотношение слогов в обеих ситуациях (когда длиннее были на-

груженные слоги и когда длиннее были ненагруженные слоги) схожее, опишем лишь общую 

тенденцию. Наибольшее количество случаев в той и другой ситуации 80 % (ср. 72 % в ком-

мерческой рекламе) приходится на статистически значимую разницу. На незначительную 

разницу приходится 20 %, и этот показатель немного ниже, чем показатель для довольно вы-

соких значений разницы. В коммерческой рекламе он немного выше. 

Методика нахождения квартилей показала, что полученные данные сопоставимы с дан-

ными по коммерческой рекламе и в целом формируют общую тенденцию: в большинстве 

случаев разница по длительности между информационно нагруженными и ненагруженными 

слогами является статистически значимой. Однако в коммерческой рекламе среднее значе-

ние разницы и значения квартилей больше в речи женщин, в то время как в социальной рек-

ламе – в речи мужчин. 

 

                                                 

1 Квартили (Q0–Q4) вычислялись в табличном процессоре автоматически на ряду данных, расположенных  

в порядке возрастания. Q0 – абсолютный минимум; Q1 – показатель, меньший, чем ¼ всех значений в ряду дан-

ных (в нашем случае – длительностей слогов); Q2 – половина данных меньше этого показателя, а вторая полови- 

на – больше; Q3 – показатель, меньший, чем ¾ всех значений; Q4 – абсолютный максимум. 
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Рис. 3. Контраст по длительности слогов у дикторов мужчин и женщин на участках разной информационной на-

груженности в социальной рекламе (В – нагруженные слоги, Н – ненагруженные слоги, Ж – женская речь, М – 

мужская речь, с – социальная реклама) 

Fig. 3. Syllable duration with different information loading in contrast: in male and female speech of social advertisement 

(B – loaded syllables, N – unloaded syllables, Ж – female speech, M – male speech, к – social advertisement) 

 

 

Заключение 

 

Проведенное исследование позволяет заключить, что в обоих типах китайской аудио- 

рекламы более чем в половине случаев длительность слогов на нагруженных участках пре-

вышает этот параметр для ненагруженных участков. Многофакторный анализ с разделением 

по признакам типа рекламы, гендера и степени информативной нагрузки показал, что это пре-

вышение устойчивое, но небольшое. Полученные результаты означают, что длительность – это 

не единственный, а один из важных просодических параметров, действующих в комплексе 

при фонетическом оформлении распределения информационной нагрузки в речевом произ-

ведении. Мужчины используют длительность для контрастирования информативно нагру-

женных и ненагруженных участков немного эффективнее, чем женщины. Гендерная разница 

проявляется и в том, что слоги в речи женщин в целом длиннее, чем в речи мужчин. Воз-

можно, срабатывает привычка говорить «жестче» и короче, более характерная для мужчин, 

однако делать окончательный вывод по этому поводу преждевременно.  

Реклама – очень компактное речевое произведение. Ее жанровые особенности и условия 

трансляции предполагают отражение только самого важного для целевой аудитории. В рек-

ламу не могут входить избыточные слова, не выполняющие эту функцию. Этим и объясняет-

ся небольшая разница по длительности слов, выбранных как самые важные среди других, 

тоже важных по смыслу. 

Перспективу исследования составит изучение взаимовлияния различных факторов на ин-

формационную нагруженность китайских слогов – как взаимодействуют длительность, темп, 

мелодика и интенсивность при просодической аранжировке информационного каркаса в ки-

тайской аудиорекламе. 
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