
ВАРІЮВАННЯ ГОЛОСНИХ ФОНЕМ НІМЕЦЬКОЇ МОВИ 
В ОЗВУЧЕНОМУ РЕКЛАМНОМУ ТЕКСТІ

Гамалія В. В. 
Київський національний лінгвістичний університет

У роботі висвітлено результати експериментально-фонетичного дослідження
варіативності фонетичних характеристик довгих голосних фонем в озвученому рекламному
тексті. На основі аудиторського та акустичного аналізів встановлено особливості реалізації
довгих голосних фонем в озвученій рекламі.
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В работе представлены результаты экспериментально-фонетического исследования
вариативности фонетических характеристик долгих гласных фонем в озвученном
рекламном тексте. На основе аудиторского и акустического анализа установлены
особенности реализации долгих гласных фонем в озвученной рекламе.

Ключевые слова: озвученный рекламный текст, модификационные процессы,
гласные фонемы.

The article presents the results of the experimental studies and focuses on the phonetic
characteristics of vowels in the voiced advertising text. According to the auditory and acoustic
analysis perceptive and acoustic parameters of the long German vowels in advertising text
are revealed.
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Кожна фонема як лінгвістична категорія описується на основі набору диференційних
ознак, корелятами яких є акустичні (фонетичні) характеристики голосних. Функціонування
системи голосних фонем виявляється в мовленні. Тому визначення об’єктивно існуючих зв’язків
між фонемами, що утворюють систему в реальних умовах широкого варіювання їх фонетичних
характеристик, вимагає дослідження різних видів мовлення, одним із яких є озвучений
рекламний текст. 

Останні дослідження в галузі теоретичної фонетики доводять, що варіативність одиниць
сегментного та просодичного рівнів може  помітно впливати на слухача, ставати основним
носієм прагматичної функції та підсилювати смисл сказаного [2; 3; 6; 10 ]. Взаємодія сегментних
та супрасегментних параметрів усного мовлення дозволяє оформити текст як цілісне
прагматично спрямоване на адресата повідомлення.

Однак на сьогодні не проведено досліджень, у яких би на основі експериментальних даних
досліджувалися модифікації голосних фонем саме в озвученому рекламному тексті. Вивчаючи
фонетичні характеристики голосних фонем та їх модифікації в озвученому рекламному тексті,
необхідно врахувати два фактори, а саме: належність тексту до певного функціонального
стилю та жанру.

На жаль, у лінгвістичній літературі немає єдиного визначення поняття “жанр”. Категорія
жанру є досить гнучкою та не обмежується поняттям розподілу на три роди – епос, лірику
і драму.

Так, М. Павлишин уважає, що жанр може становити будь-яка група текстів чи актів мовлення,
що має визначальні риси. Особливо це стосується публіцистичних творів, до яких належать
стаття, анонс, інтерв’ю, реклама тощо. Велику кількість рекламних текстів узагалі неможливо
віднести до жодного із загальноприйнятих жанрів. Вони трактуються як змішані форми, в яких
одночасно можна знайти риси кількох традиційних жанрів. Тому фонетична інтерпретація
кожного конкретного рекламного тексту повинна здійснюватися відповідно до його типу
та жанрової належності. 
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Сучасні рекламні тексти поділяються на три основні групи, до яких належать інформативні,
імперативні та художні, або ігрові, рекламні тексти, з-поміж яких “ігрові” викликають
найбільший інтерес. Так, “художня” реклама – це спеціально підготовлений (ігровий) рекламний
сюжет, який розігрується кількома акторами з метою повідомити слухачам про пропоновані
фірмою послуги. Використання при цьому звукових і музичних ефектів має працювати 
на створення образу рекламованої послуги. За широкого розмаїття форм “художня” реклама
має задовольняти такі умови: привертати увагу потенційного споживача протягом перших
секунд звучання; містити чітку інформацію про об’єкт рекламування; зацікавити слухача
пропозицією.

Серед усіх груп рекламних текстів “художній“ рекламний текст є найбільш композиційно
складним та емоційно насиченим, часто містить різноманітні прийоми образності, які
реалізуються за допомогою набору просодичних засобів, що є неоднорідними протягом
усього рекламного повідомлення та по-різному впливають на фонетичні характеристики
сегментного складу озвученого рекламного тексту. До таких просодичних засобів передусім
належать: нетрадиційні фразові акценти, темп, ритм, своєрідна паузація, перепади мелодійного
контуру тощо.

“Художні” рекламні тексти мають також своєрідну структуровану композицію. Велика
увага приділяється персонажам рекламного ролика, часто зображується психічний стан 
та настрій дійових осіб. Впливова сила реклами залежить від того, якою мірою в ньому
реалізовано емоційні засоби мови. Їх відбір зумовлений характером ситуації, взаємостосунками
героїв рекламного сюжету.

Не менш важливим чинником, який детермінує відбір фонетичних засобів в ігровому
рекламному тексті, є мета комунікації. У функціональній стилістиці розрізняють такі головні
цільові настанови: переконання, інформування, повідомлення або взаємна передача
інформації [8, с. 22].

Для озвученого рекламного тексту домінантною буде цільова настанова переконання,
що сприяє породженню стильових рис. Стильові риси визначаються як “сукупність якісних
ознак функціонального стилю, що мають бути притаманні мовленню для ефективної реалізації
конкретних завдань комунікації в певній сфері спілкування” [7, с. 7]. Уперше це поняття було
введене Е. Г. Різель та надалі розроблялося М. Н. Кожиною, М. П. Кульгаєвим як належне
до розряду стилістичних категорій. 

Авторами виділено найбільш важливі пари стильових рис, до яких належать: логічність –
емоційність, об’єктивність – суб’єктивність, абстрактність – конкретність, точність – розмитість,
офіційність – невимушеність, статичність – динамічність [5; 7; 9 ].

Стильові риси в сукупності відображають найбільш суттєві якісні характеристики
функціональних стилів. На думку М. Н. Кожиної, стильові риси розподіляються також 
на специфічні, які є характерним для цього стилю, та додаткові, що не є обов’язковими [5].

Звичайно, реалізація стильових рис має не абсолютний, а відносний характер. Тобто
та чи інша риса в озвученому рекламному тексті визначається більшим чи меншим ступенем
вияву. Лінгвістичне втілення тієї чи іншої стильової риси здійснюється на всіх мовних рівнях,
у тому числі й на фонетичному.

Наприклад, така стильова риса рекламного тексту, як емоційність, більшою мірою виражена
саме лексичними і фонетичними засобами. До фонетичних належать і просодичні параметри:
нетипові наголоси, експресивна паузація, часті зміни ЧОТ, темпоральна нерегулярність, 
і алофонічне варіювання голосних та приголосних фонем.

Стиль нерозривно пов’язаний з певними тематичними єдностями [1, с. 242], тому тематика
мовлення є одним з основних складників поняття функціонального стилю. Вона взаємодіє 
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із ситуацією спілкування і здійснює на неї подвійний вплив. По-перше, тематика визначає
вибір семантики та відповідної лексики, по-друге, впливає на процес реалізації фонетичних
засобів, які пов’язані із загальною тональністю висловлення (невимушене, недбале, ретельне
тощо) [8, с. 28]. 

Однак у рамках рекламного тексту, особливо ігрового характеру, не менш важливою 
є власне структура повідомлення. Розподіл озвученої реклами на дві частини – основний
текст та ехо-фразу, або салоган, – корелює з внутрішнім тематичним контекстом, що вносить
певну специфіку у фонетичне оформлення реклами.

Ехо-фраза, або заключна вербальна частина рекламного тексту, повторює головну думку
основної частини рекламного повідомлення [4, с. 15]. Ехо-фраза надає рекламі завершеного
вигляду, фіксує в пам’яті адресата найбільш важливі моменти повідомлення, коротко резюмуючи
сказане.

Так, основному тексту ігрової реклами притаманні такі жанрові риси, як фіктивна
індивідуалізованість інформації, фіктивні невимушеність та непідготовленість, висока
інформативна насиченість та емоційність основного тексту реклами. Озвученій рекламі
властива також настанова на “інтимізацію” спілкування, покликану оживити комунікацію,
надати їй невимушеності. Це зближує рекламу з повсякденним спілкуванням, стає причиною
виникнення багатьох специфічних рис, що є типовими для розмовного мовлення. Для заключної
ехо-фрази рекламного повідомлення, навпаки, характерним є прагнення до офіційності, точності,
ясності і конкретності, оскільки реклама являє собою мовленнєвий акт, розрахований на велику
кількість слухачів.

Таким чином, дія мовних та позамовних факторів у рамках рекламного тексту має
різноспрямований характер у його основній частині та в ехо-фразі. Це може зумовлювати
неоднаковість змін фонетичних характеристик голосних і приголосних фонем в основній
та заключній частинах рекламного тексту. З одного боку, в основній частині рекламного
повідомлення спостерігаються модифікаційні процеси, характерні для розмовного мовлення,
в ехо-фразі рекламного тексту натомість часто зберігається нормативна вимова.

Метою цього дослідження є аналіз функціонування голосних фонем німецької мови 
в озвученому рекламному тексті. Для досягнення поставленої мети в дослідженні реалізувалися
такі завдання: 

– визначити ступінь варіативності голосних фонем німецької мови в різних видах
мовленнєвої діяльності – озвученому тексті наукового стилю та озвученому “художньому”
рекламному тексті;

– встановити співвідношення алофонів голосних фонем в основній частині рекламного
повідомлення та ехо-фразі (заключній фразі реклами), враховуючи всі ознаки варіювання
голосних фонем, їх тривалість та спектральні характеристики.

Під час експериментально-фонетичного дослідження були проаналізовані характеристики
німецьких голосних під час читання тексту наукового стилю інформативного характеру,
що характеризувався нейтральною констатацією фактів, та “художнього” рекламного тексту,
що містить риси яскраво вираженої модальності.

Матеріалом дослідження слугували озвучені “художні” рекламні тексти (n – 20) тривалістю
від 50 секунд до 1 хвилини, які демонструвалися на національному німецькому телебаченні
в період із 2008 до 2013 року.

На основі запису зазначених рекламних текстів двома експертами проведено ґрунтовний
слуховий аналіз. Отримані дані підтверджують, що жанр тексту, його тематика та структура
впливають на тональність мовлення і відповідно на реалізацію багатьох фонетичних
характеристик.
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Результати аудитивного аналізу німецькомовних озвучених рекламних повідомлень
перевірено за допомогою спеціалізованої комп’ютерної програми PRAAT Version 4.3.37
із застосуванням комплексної методики акустичних досліджень. Інструментальний тип аналізу
передбачав одержання об’єктивної інформації про реалізацію довгих голосних фонем [i:],
[u:], [o:], [e:] саме в озвученій рекламі. 

Слуховий та інструментальний аналізи голосних показали, що вияви послаблення
артикуляції та тенденції до економії мовленнєвих зусиль є лише однією з особливостей
озвученого рекламного тексту. Модифікаційні процеси голосних фонем забезпечуються
передусім за рахунок лінгвістичних факторів, до яких належать інгерентні характеристики
голосних, їх дистрибуція, структура складу, позиція стосовно до наголосу та положення 
в межах фонетичного слова. 

Не менш важливою рисою озвученої реклами є її контрастність, а саме, чергування
сегментів неповної артикуляції в основній частині рекламного повідомлення, із сегментами
повного або навіть надчіткого типу вимовляння в заключній фразі реклами. Чинники такої
контрастності полягають у настанові рекламного тексту на зміст та основну інтенцію рекламного
тексту – переконання. Аналіз реалізацій голосних фонем в основній частині рекламного тексту
та ехо-фразі дав можливість встановити такі особливості реалізації довгих голосних фонем:

В основній частині рекламного повідомлення були виявлені значні модифікації голосних
заднього ряду. Це явище виявляється в частковій делабіалізації огублених голосних
фонем /o:/ та /u:/ та їх зближенні за підняттям. Так, для довгого голосного заднього ряду [u:]
характерним є збільшення показників першої форманти до 305 Гц, порівняно з еталонними
275 Гц. Це свідчить про те, що довгий голосний [u:] стає більш відкритим і менш
напруженим (див. Рис. 1).

Рис. 1. Формантна картина довгого наголошеного [u:]

Для довгого голосного [о:] типовим стає, навпаки, зменшення показників першої форманти
(F1) від середніх 450 в науковому тексті до 345 Гц в основній частині рекламного
повідомлення, що наочно представлено на Рис. 2.
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Рис. 2. Формантна картина довгого наголошеного [o:]

Однак в ехо-фразі рекламного тексту подібної тенденції не спостережено. Голосні заднього
ряду не лише не підлягають делабіалізації, а й у 47 % проаналізованих випадків характеризуються
надчіткою вимовою, що надає довгим голосним заднього ряду ще більшої “глибини” 
та підтверджується частковим зменшенням показників другої форманти F2 і для довгого [о:],
для якого F2 = 770 Гц, і для довгого [u:], який характеризується середніми формантними
показниками F2 = 740 Гц. Крім того, довгі голосні [о:] та [u:] стають у заключній частині
рекламного повідомлення більш напруженими, зменшується ступінь їх відкритості, а середні
показники F1 для [о:] коливаються в межах від 425 – 445 Гц, а для [u:] становлять F1 465 Гц.

Таблиця показників формант (F1 та F2) для довгого наголошеного [o:]
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 Науковий 
текст ([o:]) 

Науковий 
текст ([o:]) 

Основний текст 
реклами ([o:]) 

Основний текст 
реклами ([o:]) 

Ехо-фраза 
([o:]) 

Ехо-фраза 
([o:]) 

 F1 F2 F1 F2 F1 F2 
1 450 850 400 830 430 790 
2 473 815 419 810 382 742 
3 428 850 395 827 439 750 
4 469 862 378 844 434 749 
5 413 886 456 810 391 824 
6 430 854 416 860 437 800 
7 475 829 367 847 479 811 
8 472 830 401 820 469 838 
9 448 830 353 827 443 750 
10 426 853 403 853 453 829 
11 455 854 465 814 401 831 
12 415 822 444 853 418 835 
13 462 818 359 802 388 784 
14 479 819 428 802 480 761 
15 449 872 439 854 453 811 

 



Подібна тенденція в основній частині рекламного повідомлення спостерігається 
і для довгих голосних переднього ряду [i:] й [e:], де для довгого [е:] типовим стає зменшення
формантних показників першої форманти F1 до 310 Гц, а для довгого [і:] збільшення показників
першої форманти F1 до 280 Гц. Щодо заключної частини реклами, то довгі напружені голосні
[i:] й [e:], характеризуються наближеністю формантних показників до орфоепічної норми
сучасної німецької мови із середніми показниками для [i:] F1 255 Гц, F2 2400 Гц та для довгого
напруженого [e:] F1 340 Гц, F2 2150 Гц (Рис. 3).

Рис. 3. Формантна картина довгого наголошеного [e:]

Отже, голосні верхнього підняття [i:] й [u:] зазнають якісної редукції, змінюючи ступінь
підняття та рухаючись униз. Довгі голосні середнього підняття [e:] й [o:] також зазнають
якісної редукції, просуваючись угору. Це свідчить про наближення голосних середнього
підняття [e:] й [o:] до голосних верхнього підняття [i:] й [u:], і навпаки, що може викликати
накладання алофонів фонем [i:] й [e:], [u:] й [o:]. Так, наголошені голосні верхнього підняття
[i:] й [u:] стають більш відкритими, зазнають редукції за підняттям, а голосні середнього
підняття [e:] й [o:] стають більш закритими.

Основна та заключна частини озвученого рекламного тексту відрізняються за кількістю
звукових репрезентацій голосних фонем. Основна частина рекламного повідомлення
характеризується значно більшим набором алофонів голосних фонем порівняно з ехо-фразою
реклами. 

Доведено, що ступінь варіативності якісних характеристик голосних фонем зумовлений
передусім їхніми інгерентними властивостями. Різні голосні різною мірою підлягають змінам
у рекламному тексті. Встановлено, що найменша стійкість ступеня вияву диференційних ознак
притаманна довгим голосним середнього підняття [e:] й [o:]. Однак модифікації, зумовлені
внутрішньомовними чинниками, підсилюються зовнішніми, наприклад, жанром тексту
та його структурою, що і встановлено в дослідженні.

Наближення основної частини реклами до неофіційного спонтанного мовлення стає
причиною збільшення числа позицій, які уможливлюють нейтралізацію диференційних ознак
голосних фонем. Так, основна частина реклами відрізняється зменшенням розрізнювальної
здатності голосних фонем, оскільки кожна з фонем представлена великою кількістю алофонів
Встановлено, що найменш стійкими в рекламному тексті є голосні середнього підняття. 
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Значним модифікаціям в основній частині рекламного повідомлення підлягають і голосні
заднього ряду. Кількість реалізацій відтінків голосних фонем за неповного типу вимовляння
тим більша, чим більш емоційним є ігровий рекламний текст та чим більшою є спонтанність
і невимушеність рекламного повідомлення. 

Для заключної фрази реклами, навпаки, характерними є відтінки повного типу вимовляння,
наближеність до кодифікованої норми. Більш того, алофони наголошених голосних заднього
ряду характеризуються надчіткою вимовою, що надає довгим голосним заднього ряду 
ще більшої “глибини” та підтверджується частковим зменшенням показників другої форманти
F2 як для довгого [о:], так і для довгого [u:]. Крім того, довгі голосні [о:] та [u:] стають 
у заключній частині рекламного повідомлення більш напруженими, ступінь їх відкритості
зменшується.
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