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Т.Н. Колокольцевой, отмечается, что россий-
ская реклама «прошла путь от копирования за-
падных образцов до создания вполне самосто-
ятельных и качественных рекламных продук-
тов» (с.  5), и занял этот путь всего два деся-
тилетия. Однако рекламный дискурс являет-
ся источником богатого материала для изуче-
ния как рекламных продуктов с точки зрения 
их воздействия на аудиторию, так и использу-
емых в них языковых средств с точки зрения 
повышения эффективности этого воздействия. 
Рецензируемая коллективная монография на-
писана с учетом названных направлений изу-
чения рекламного дискурса. Первая ее часть 
(под названием «Рекламный дискурс») состо-
ит из двух разделов: «Общая характеристи-
ка рекламного дискурса» и «Рекламный дис-
курс в синхронии и диахронии». Первый раз-
дел включает работы А.В. Олянича («Реклам-
ный дискурс и его конститутивные признаки») 
и Е.Ю. Ильиновой («Рекламный дискурс: цен-
ности, образы, ассоциации»). В них рассмат-
риваются цели и функции рекламного дис- 
курса, характеристики рекламной речи, типич-
ные лингвосемиотические средства достиже-
ния глобальных целей. В работе А.В. Олянича 
также подвергаются анализу «особые иерар-
хические отношения, в которых состоят участ-
ники рекламной коммуникации» (с. 18). При-
водятся интересные конкретные примеры пре-
зентационных коммуникативных стратегий. 
Особое внимание уделяется презентационным 
приемам, характерным для театра. Е.Ю. Ильи-
нова отмечает, что «в современном рекламном 
дискурсе сформировалась собственная систе-
ма приемов художественного вымысла, стили-
зованных под популярные жанры литературы 
и кинематографа» (с. 54). Таким образом, на-
званный раздел дает представление о реклам-
ном дискурсе как о явлении, характеризую-
щемся специфическими характеристиками, 
знание которых позволит проникнуть в меха-
низм действия рекламного текста. Во второй 
раздел включены работы Л.А. Шестак «Life 
style: речевые стратегии коммерческой рекла-
мы», В.И. Карасика «Эмблематика самопре-
зентации в рекламном дискурсе», Е.В. Яки-
мович «Нормативная концепция рекламного 
дискурса», Л.А. Кочетовой «Тенденции раз-
вития рекламного дискурса (на материале ан-
глоязычной рекламы)». Они посвящены выяв-
лению жанровой специфики рекламного тек-
ста и особенностей его построения, созданию 
типологии концептов, к которым, как пишет 

ному, перечитывать его, соотносить со свои-
ми мыслями и идеями. От этой книги действи-
тельно трудно оторваться – она дидактически 
грамотно построена, легко написана, насыще-
на идеями, концепциями, интереснейшими 
примерами персональных взаимоотношений 
в научном мире. Еще в большей степени кни-
га профессора В.И. Шаховского поучительна 
и современна. Она будет полезна поколению 
начинающих лингвистов и, безусловно, до-
стойна быть включенной в разряд обязатель-
ной литературы целого ряда учебных курсов 
и спецкурсов по лингвистике. Я уверен, что, 
прочитав эту книгу, молодые лингвисты попы-
таются взять на вооружение сказанные Викто-
ром Ивановичем слова: «Всем-всем, кто так 
или иначе встретился на моем научном пути, 
я бесконечно благодарен, потому что все они, 
каждый по-своему, обогатили мои лингвисти-
ческие познания. Мое знакомство с ними – 
мое теперешнее богатство и уроки человечной 
лингвистики, которым я стараюсь следовать». 

В заключение хочу пожелать: читайте кни-
гу В.И. Шаховского, не пожалеете. Она вдох-
новит вас не только на лингвистические иссле-
дования, но и на активную творческую науч-
ную и просто человеческую жизнь.

Литература
1. Ш аховский В.И. Лингвистическая теория 

эмоций. М. : Гнозис, 2008.
2. Ш аховский В.И. Лингвокультурология эмо-

ций. Волгоград : Перемена, 2004.
3. Ш аховский В.И. Эмоции в деловом обще-

нии. Волгоград : Перемена, 1998.

Е.И. Алещенко
(Волгоград)

Рецензия на коллективную 
монографию «Рекламный 
дискурс и рекламный текст» 
(М.: ФЛИНТА : Наука, 2011. 296 с.)

Рекламный дискурс представляет широкое 
поле не только для социологических, но и для 
лингвистических исследований. В современ-
ную информационную эпоху он является од-
ним из наиболее активно развивающихся ви-
дов дискурса. В предисловии к рецензируемой 
коллективной монографии, написанном проф. 
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телю в информационном пространстве рекла-
мы» (В.И. Шаховский). А.В. Жирков рассмат- 
ривает в своей работе логические, психологи-
ческие и лингвальные уловки, используемые 
в рекламе. В связи со спецификой рекламно-
го текста многие языковые средства исполь-
зуются в манипулятивных целях, что позво-
ляет анализировать приемы их использования. 
Е.В. Белозерова и Г.Г. Слышкин путем прове-
дения свободного ассоциативного, дефиници-
онного и коммуникативно-оптимизационного 
эксперимента выявляют структуру концеп-
та «реклама» в сознании носителей русско-
го языка. В работе В.И. Ш аховского описы-
вается предуведомление как самостоятельный 
жанр устной речи, при этом автор отмечает, 
что «утверждение о том, что рекламное преду-
ведомление является новым речевым жанром, 
представлено здесь пока еще в виде гипоте-
зы» (с. 216). В названной части коллективной 
монографии изложены результаты исследова-
ний рекламных текстов, проведенных на осно-
ве эксперимента, что позволяет получить наи-
более актуальные данные. Главы, входящие в 
состав третьей части, написаны Л.П. Амири и 
С.В. Ильясовой («Языковая игра в рекламе»), 
Г.В.  Бобровской («Контекстуальное взаимо-
действие элокутивных средств в рекламе»), 
И.В. Крюковой («Имена собственные в совре-
менной российской рекламе»), Н.А. Карабань 
(«Реклама в аспекте культуры речи»). Языко-
вая игра в современной рекламе представляет 
собой оригинальное явление, демонстрирую-
щее ряд функциональных отличий, позволяю-
щих говорить о ее особом стиле. Авторы гла-
вы «Языковая игра в рекламе» резюмируют, 
что «в языковой игре в рекламе так или ина-
че встречаются практически все особенно-
сти языковой игры, присущие художествен-
ным и газетным текстам, начиная от фоне-
тической игры и заканчивая игрой, основан-
ной на афористичности» (с. 244). Г.В. Бо-
бровская в написанной ею главе утверждает, 
что «коммуникативная эффективность ре-
кламных текстов предопределяется во мно-
гом их элокутивной организацией» (с. 246). 
В главе рассматриваются коммуникативно-
прагматические механизмы конвергенции, 
дивергенции и комбинирования. И.В. Крю-
кова в своей работе ставит задачу просле-
дить на примере российской рекламы зави-
симость основных особенностей функцио-
нирования имен собственных от особенно-
стей запланированного рекламного воздей-
ствия на потенциальных потребителей това-
ров и услуг. Внимание исследователя сосре-

Л.А. Шестак, «апеллирует современная рекла-
ма» (с. 57). В работе названного автора также 
рассматриваются основные мотивы, исполь-
зуемые в рамках рациональных стратегий. 
В.И. Карасик анализирует особенности самопре-
зентации агента на основе логической схемы, 
лежащей в основе прототипного рекламно-
го высказывания, при этом рассматривает та-
кой жанр рекламного дискурса, как рекламное 
письмо, предлагая интересные примеры. Гла-
ва, написанная Е.В. Якимович, посвящена ак-
туальной проблеме нормативности рекламно-
го дискурса, при этом русский рекламный дис-
курс сравнивается с немецким с учетом кон-
цептов, к которым обращается реклама. К ма-
териалам англоязычной рекламы обращается в 
своей работе и Л.А. К очетова, ставя в центр 
исследования историю становления рекламно-
го текста в Англии. В итоге первая часть кол-
лективной монографии дает представление о 
русском и иностранном рекламном дискурсе 
с точки зрения его формирования, структуры, 
особенностей и т.п.

Вторая часть монографии называется 
«Особенности рекламного текста и языка рек- 
ламы» и состоит из трех разделов: «Реклам- 
ный текст и его составляющие», «Реклама и 
ее воздействие на адресата», «Фигуративное и 
ономастическое пространство рекламы. Рекла-
ма и культура речи». В составе первого разде-
ла глáвы, написанные Н.А. Красавским («Пе-
чатный рекламный текст как отражение систе-
мы ценностей социума») и Т.Н. Колокольце-
вой («Слоган как ключевой компонент реклам-
ного текста»). Работа Н.А. Красавского посвя-
щена характеристикам немецкого печатного 
рекламного текста и особенностям их семан-
тики. Автором установлена зависимость меж-
ду стоимостью товара и характером ценности, 
вербализованной в печатном рекламном тек-
сте (с. 145). Т.Н. Колокольцева рассматривает 
функции, структурные и стилистические осо-
бенности, семантическую и прагматическую 
специфику слоганов, а также рекламные сло-
ганы как явление афористики. Таким образом, 
первый раздел второй части коллективной мо-
нографии знакомит читателей с рекламным 
текстом как единицей рекламного дискурса и 
с особенностями слогана как важнейшей ча-
сти этого текста. Во второй раздел входят гла-
вы «Приемы манипулятивного воздействия в 
рекламе» (А.В. Жирков), «Концепт “реклама” 
в сознании носителей русского языка (на ма-
териале психолингвистических эксперимен-
тов)» (Е.В. Белозерова, Г.Г. Слышкин), «Пред-
уведомление как мини-послание радиослуша-
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ны работы, посвященные некоторым меха-
низмам функционирования рекламных тек-
стов и их воздействия на адресата.

Коллективная монография «Рекламный 
дискурс и рекламный текст» адресована спе-
циалистам в области коммуникативной линг-
вистики и теории дискурса, а также всем, кто 
интересуется особенностями языка рекламы.

доточено на прагматонимах как ключевых 
словах рекламного текста, рекламной антро-
понимии и топонимии. Н.А. Карабань в гла-
ве «Реклама в аспекте культуры речи» под-
нимает проблему нарушения аспектов куль-
туры речи в рекламных текстах, приводя ха-
рактерные примеры из современной рекла-
мы. В данной части монографии представле-


