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Свой учебник авторский коллектив, объединив-
ший 11 исследователей с разными  научными доми-
нантами из Московского городского педагогического 
университета, Ярославского государственного уни-
верситета имени П. Г. Демидова и Ярославского го-
сударственного педагогического университета имени 
К. Д. Ушинского (см. подробнее состав авторского 
коллектива на с. 5), характеризуют уже на обороте 
титула как издание, представляющее «<…> первое 
последовательное изложение основных идей и мето-
дов прикладного языковедческого направления, по-
священного изучению рекламных и других продви-
гающих текстов» (с. 2). 

Тем самым авторы с самого начала заявляют о 
гибридности содержания и целеустановок учебника. 
Содержание, очевидно, должно складываться из об-
щих и частных вопросов, относящихся к языковед-
ческой и маркетинговой проблематике, а целеуста-
новки, по всей видимости, не могут не выстроиться 
вокруг знакомства с принципами организации тек-
стов, «обсуживающих» маркетинговую коммуника-

цию, со средствами и способами порождения и ин-
терпретации соответствующих текстов, а также с 
особенностями бытования соответствующих текстов 
в культуре. По крайней мере, именно с такими ожи-
даниями читатель начинает знакомиться с изданием, 
которое оформлено весьма привлекательно, но вместе 
с тем интеллигентно, ненавязчиво, напечатано на 
хорошей бумаге и выполнено шрифтом, весьма дру-
желюбным по отношению к потенциальным пользо-
вателям, т. е. шрифтом ясным, четким, умеренно 
крупным, легко читаемым. 

Корректность и добросовестность авторского 
коллектива обращает на себя внимания уже с первых 
строк: наряду с традиционными для научного издания 
указанием на рецензентов, выходными данными и 
аннотацией на второй странице называется автор идеи 
(Е. Г. Борисова) и руководители проекта (Л. Г. Вику-
лова, Е. В. Бирюкова). Е. Г. Борисова и Е. В. Бирюко-
ва подготовили и введение (с. 6–8), в котором изла-
гаются принципы, на которых выстроено содержание 
учебника.
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Элементами макроструктуры учебника являются: 
оглавление (с. 3–4), введение (с. 6–8), методическая 
записка (с. 9–17), четыре тематических блока (с. 18–
198), глоссарий (с. 199–213), рекомендуемые источ-
ники информации, включающие список основной 
литературы, список словарей и справочников, список 
дополнительной литературы (с. 214–217). Каждый 
тематический блок содержательно разделяется на 
разделы, которых в трех первых блоках четыре, а в 
последнем, четвертом, три. После каждого раздела в 
трех первых блоках предлагаются задания и список 
литературы. В четвертом тематическом блоке задания 
предлагаются после всех трех разделов, за которыми 
следует список литературы.

Авторы следуют такой логике обсуждения изуча-
емой проблематики: тема 1 называется «Маркетин-
говые коммуникации в современном мире» (с. 18–74), 
тема 2 получает название «Межкультурные аспекты 
локализации рекламы с позиции маркетинговой ком-
муникации» (с. 75–113), для темы 3 выбрано название 
«Образовательный и просветительский медиадискурс 
с точки зрения маркетинговой коммуникации» 
(с. 114–173), тема 4 именуется «Маркетинговый дис-
курс: лингводидактическая проекция» (с. 174–198). 

Содержание, раскрывающее особенности марке-
тинговой коммуникации, освещается с позиции ког-
нитивно-дискурсивной парадигмы в лингвистике 
(с. 12). Подобный выбор обосновывается тем, что в 
учебнике «особое внимание уделяется принципам и 
правилам создания продвигающих текстов, адаптации 
иноязычных рекламных продуктов с целью их ис-
пользования в другой лингвокультурой среде; инте-
рактивной работе с социокультурным медиадискур-
сом с точки зрения маркетинговых коммуникаций» 
(с. 12).

Обсуждаемая в учебнике проблематика мыслится 
как познавательная опора, в которой выделяются 
наиболее существенные сведения, обеспечивающие 
дальнейшую самостоятельную познавательную дея-
тельность обучающихся (с. 14).

Раздел «Задания» распадается на три части: тео-
ретические вопросы, практические задания, самосто-
ятельная работа. В ряде случаев последний вид зада-
ний имеет две части (с. 129–132); в последней могут 
быть несколько вариантов. Задания в перечисленных 
выше тематических блоках разнообразны в количе-
ственном и качественном отношении, но содержа-
тельно довольно определенно привязаны к пробле-
матике, обсуждаемой в соответствующем блоке. 
Учебные задания призваны как управлять учебной 
деятельностью магистрантов, так и направлять их 
самостоятельное и творческое освоение заявленной 
проблематики (с. 14).

Каждый тематический блок открывается специ-
альной графикой, составленной из различных геоме-

трических фигур. При желании можно предположить 
неслучайность выбора того или иного графического 
изображения, т. е. проследить содержательную пе-
рекличку графического изображения с содержанием 
обсуждаемых в соответствующем разделе вопросов, 
выявляя смысл этого раздела и цель обсуждения 
определенных сведений в изучаемом контексте. Здесь 
же дается лаконичное изложение содержания изуча-
емой в разделах проблематики, а также перечисляют-
ся ключевые термины, необходимые для освоения 
данной части проблемного поля. Подобное предвос-
хищение содержания тематического блока можно 
интерпретировать как своего рода двойную целеуста-
новку – вербально и невербально объективируемую – 
как предельно лаконично, так и более или менее де-
тально в последующем тексте.

В глоссарии объясняются 110 терминов, домини-
рующая часть из которых мало знакома студен-
там-лингвистам (например, корпоративный герой, 
конвергенция дискурсивная, гипержанр, текст про-
двигающий, стратегия валоризации, нейминг). При-
сутствуют и такие терминологические единицы, ко-
торые могут быть у студентов на слуху, но не в ак-
тивном употреблении (например, архетип, бренд, 
имидж, лингвоаксиология, полифония дискурса, 
продвижение территории). В глоссарии есть и линг-
вистические, а также лингводидактические термины, 
содержание которых трактуется согласно авторской 
концепции (например, креолизованный текст, текст 
прецедентный, языковой ландшафт или ядро рече-
вого умения, центральный компонент речевого уме-
ния или культурная картина мира, культурный шок, 
стереотип). Следует заметить, что, предлагая автор-
скую трактовку того или иного понятия, авторы не 
останавливаются на степени дискуссионности отно-
сительно соответствующих терминов, на причинах и 
мотивах выбора позиции относительно содержатель-
ной интерпретации термина.

Структура словарной статьи детально представ-
лена (с. 15) в разделе «Методические рекомендации 
магистрантам» (с. 15–16) наряду с перечислением 
дидактических задач, решать которые призван раздел 
«Глоссарий» (с. 199–213).

Способы семантизации терминов используются 
самые разные: через синонимы (например, умолчание 
– апозиопезис), через дефиницию (например, апози-
опезис <…> –  стилистическая фигура речи, в кото-
рой автор намеренно оставляет высказывание 
(письменное) незавершенным, предоставляя возмож-
ность читателю догадаться, что осталось невы-
сказанным <…> (с. 199)), через описание (например, 
аннотация издательская <…> – часть аппарата 
издания, периферийный текст, сочетающий инфор-
мирующую и рекламную функцию. Издательская 
аннотация направлена <…> (с. 199)). Практически 
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все термины приводятся с англоязычными аналогами, 
а в ряде случаев присутствуют и греческие, француз-
ские, латинские. Многие термины снабжены лако-
ничной справкой, довольно детально отражающей 
сущность и признаки соответствующего явления 
(например, жанроопределяющие признаки (с. 202), 
медиатекст (с. 205–206), модель анализа особенно-
стей медиатекста (с. 206–207) и др.). 

В обозначенном контексте в качестве заметки на 
полях стоит напомнить, что учебник называется 
«Основы маркетинговой лингвистики», и данное 
обстоятельство настраивает читателя, очевидно, на 
раскрытие закономерностей использования языковых 
средств для решения разнородных бизнес-задач. В 
целом содержание учебника так и выстроено: см. 
названия тематический блоков или же, к примеру, 
объяснение, зачем нужно учитывать значение слова: 
«Одним из важнейших способов формирования не-
обходимого представления о товаре, услуге или 
марке является выбор слова, значение которого отра-
жает нужные характеристики и скрывает нежелатель-
ные. Подача информации в определенном ракурсе – 
так называемый фрейминг – определяет восприятие 
сообщаемого» (с. 93). Подобный способ позволяет 
сочетать лингвистические знания и знания из иных 
сфер, с одной стороны, а также напоминать студентам, 
обучающимся по лингвистическим специальностям, 
суть лингвистически значимых закономерностей и, с 
другой стороны, в доступной форме сообщает сту-
дентам иной специализации законы, раскрывающие 
функционирование языка как средства познания и 
коммуникации. 

Авторы довольно детально останавливаются на 
дидактических задачах, нацеленных на формирование 
профессионально-коммуникативной компетенции:

«– введение магистрантов в активный професси-
ональный словарь, подготавливающий к освоению 
специальных дисциплин;

– умение систематизировать научные понятия;
– умение понимать структуру научного знания по 

различным разделам маркетинговой лингвистики;
– осознание важности терминологического аппа-

рата для всей дальнейшей учебной и научно-иссле-
довательской деятельности магистранта;

– сознательное формирование своего професси-
онального тезауруса» (с. 16).

Подобный способ организации обсуждаемого в 
учебнике содержания вполне созвучен с тем, как 
авторский коллектив рецензируемого издания харак-
теризует адресата своего учебника: это студенты 
высших учебных заведений, обучающиеся по направ-
лениям «Связи с общественностью», «Лингвистика 
и межкультурная коммуникация», «Медиация», «Фи-
лология», «Журналистика», «Педагогическое обра-
зование», а также специалисты по маркетинговым 

коммуникациям: копирайтеры, бренд-менеджеры, 
специалисты по неймингу и PR (с. 2). 

Подобное решение, другими словами, самым 
наглядным и убедительным образом раскрывает при-
кладной потенциал классического лингвистического 
образования, существенно расширяя и углубляя его, 
поскольку все названные выше специализации нужда-
ются в солидном и разностороннем лингвистическом 
знании и умении его применять в различных ситуа-
циях реального взаимодействия носителей языка и 
культуры. Отсюда понятно, что данный учебник 
создан для обеспечения магистерского курса, т. е. для 
выпускников-бакалавров и специалистов, стремящих-
ся получить качественную подготовку, позволяющую 
им уверенно справляться с разнообразными задачами 
по порождению текстов разного типа, востребован-
ных в бизнес-коммуникации.  

По этой причине нельзя не согласиться с автор-
ским коллективом, который заявляет: «Данный учеб-
ник – ответ на вызовы времени, заставляющие вклю-
чать в филологическое образование элементы марке-
тинговых коммуникаций. Реальные коммуникации на 
иностранных языках сейчас чаще всего связаны с 
деловым общением и коммерческими проблемами. 
Поэтому выпускник по направлению “Иностранные 
языки”, “Зарубежная филология” должен иметь до-
статочную подготовку для того, чтобы быстро и без 
особых дополнительных усилий включаться в соот-
ветствующую деятельность фирмы или организации, 
в которую он был принят» (с. 6). 

Содержательная структура учебника базируется 
на трех принципах, учитывающих, с одной стороны, 
реалии актуального образовательного пространства 
и, с другой стороны, особенности рынка труда, на 
который выходят выпускники после освоения про-
грамм по лингвистике и филологии. Первый принцип, 
«усвоение фундаментальных положений коммуника-
ционной активности» (с. 6), позволяет глубоко пони-
мать общие принципы и языковые, психологические, 
социальные основы коммуникации (с. 7). Второй 
принцип, «ориентация на практическое применение 
осваиваемых навыков и умений» (с. 7), нацелен на 
формирование и совершенствование умений порож-
дать рекламный или медийный продукт (с. 7). Третий 
принцип, «открытость для любых новшеств, появля-
ющихся в сфере массовых коммуникаций» (с. 7), 
ориентирован на ознакомление пользователей учеб-
ника с новейшими техниками, технологиями и стра-
тегиями работы с информацией и структурированием 
информационного потока (с. 7). 

В методической записке (с. 9–17) подробно пере-
числены универсальные компетенции (с. 9), обще-
профессиональные компетенции (с. 9–10), професси-
ональные компетенции (с. 10–12), которые согласу-
ются с ФГОС 45.04.02 – Лингвистика. Представлены 
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в методической записке также и требования к уровню 
освоения содержания материала пособия (с. 13–14) 
с детальной характеристикой знаний, которыми долж-
ны овладеть пользователи учебника, и умений, кото-
рые должны быть сформированы у обучающихся в 
процессе овладения предложенным материалом.

Авторы учебника предлагают следующий алго-
ритм занятия:

«– знакомство с теорией;
– актуализация имеющихся знаний: аналитиче-

ские задания (ответы на теоретические вопросы);
– углубление знаний и перевод их в прикладные 

умения: конструктивные упражнения (практические 
задания);

– оформление знаний и перевод в инструменталь-
ные умения (компетентностный уровень); домашнее 
задание на основе заданий для самостоятельной ра-
боты» (с. 15).

Особое внимание авторы уделяют методическим 
рекомендациям магистрантам, называя соответству-
ющий раздел таким же образом (с. 15–17). Эта часть 
раздела распадается на три подраздела: «Как работать 
с разделом “Глоссарий”» (с. 15–16), «Как работать с 
контрольными вопросами и практическими задани-
ями» (с. 16–17), «Как выполнять задания рубрики 
“Самостоятельная работа”» (с. 17). Судя по детали-
зации того или иного вида деятельности, данный 
раздел адресуется обеим сторонам учебного процес-
са, в чем нетрудно убедиться, просмотрев соответ-
ствующие рекомендации: «Самостоятельная работа 
осуществляется в форме внеаудиторной работы без 
участия преподавателя <…>. При этом магистрантом 
решаются следующие задачи:

– подбор и анализ информации по выдвинутым 
установкам;

– конспектирование и устное сообщение предла-
гаемой для изучения темы или разработка проблем-
ного задания;

 – аргументирование выдвигаемых положений и 
презентация возможной модели решения предложен-
ного проблемного задания» (с. 17).

Тем самым очевидно, что учебник оказывается 
весьма добрым помощником не только для начинаю-
щих преподавателей вообще, но также для опытных 
преподавателей, не имеющих опыта освоения про-
блематики бизнес-коммуникации и только начинаю-
щих осваивать соответствующее проблемное поле. 
Например, разделы 4.2 и 4.3 (с. 186–191, 191–196) 
представляют собой, по сути, четкие пошаговые ин-
струкции, что и как делать, чтобы получить желаемые 
результаты, и как проанализировать степень адекват-
ности полученного результата задуманному. 

К очевидным достоинствам рецензируемого 
учебника, таким образом, следует отнести, во-первых, 
саму идею подготовить пособие для магистерских 

программ, последовательно сочетающих фундамен-
тальную филологическую/лингвистическую подго-
товку обучающихся с раскрытием широкого и разно-
образного прикладного потенциала упомянутой 
подготовки. Это, другими словами, означает стрем-
ление раскрыть и наглядно продемонстрировать 
прикладной потенциал классического филологиче-
ского/лингвистического образования, который пода-
вляющее большинство носителей культуры разных 
поколений традиционно видят только в педагогиче-
ской, научно-исследовательской и переводческой 
деятельности. По сути, рецензируемый учебник 
представляет собой для обучающихся открытие и/или 
осознание профессиональных возможностей на ак-
туальном рынке труда, а также выявление для каж-
дого обучающегося конкретных областей для лич-
ностного роста и смены акцентов в своей професси-
ональной деятельности (см. только обоснование це-
лесообразности предложенного в учебнике структу-
рирования содержания последнего, а также осмыс-
ление изучаемого проблемного поля (с. 7–8)). 

Во-вторых, цель подготовки ориентирована в том 
числе и на актуальные реалии и особенности рынка 
труда для выпускников по направлениям «Иностран-
ные языки» и «Зарубежная филология» (см. рассуж-
дения авторов на с. 6). Поэтому откровенно междис-
циплинарные курсы, подобные анализируемому, – 
это, очевидно, то, «что доктор прописал» (см. ав-
торское обоснование выбора тематических доминант 
в курсе на с. 7–8). Об этом авторы специально упо-
минают, отсылая читателя к опыту Л. Г. Антоновой 
по составлению и апробированию программы по 
рекламному образованию для филологов-русистов 
(с. 6).

В-третьих, современная профессиональная дея-
тельность нуждается в квалифицированных специ-
алистах, умеющих порождать разнородные тексты в 
бизнес-среде, адресуемые разным категориям реци-
пиентов. В актуальном информационном обществе 
умение целенаправленно структурировать информа-
ционный поток, умело и точно разграничивая знания, 
крайне необходимые для строго определенной кате-
гории реципиентов, и информационный шум, вне 
всякого сомнения, крайне востребовано. Об этом 
наглядно свидетельствует в том числе и наша каждо-
дневная практика. Лингвисты и филологи как про-
фессионалы, призванные порождать различные 
тексты, адекватные содержательно, формально и 
функционально актуально сложившимся коммуни-
кативным условиям и легко и быстро ментально 
обрабатываемым соответствующей категорией реци-
пиентов, оказываются в этом смысле буквально на 
острие спроса у разных работодателей.

В-четвертых, называя свой учебник «Основы 
маркетинговой лингвистики», авторы, вероятно, даже 
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сами того не осознавая, показывают потенциальным 
обучающимся, с одной стороны, востребованность 
лингвистической подготовки для профессиональной 
среды, признаваемой сегодня многими начинающими 
свой профессиональный путь весьма многообещаю-
щей как в плане профессионального роста и финан-
сового благополучия, так и с точки зрения социаль-
ного лифта. С другой стороны, одновременно откры-
вается перспектива не только для переакцентуации 
лингвистического и/или филологического образова-
ния как такового, но и для углубленных лингводидак-
тических штудий, а также для более тонкого изучения 
текстотипологической, психолигвистической и со-
циолингвистической проблематики.

Вместе с тем, вполне осознавая перспективность 
избранного авторами учебника вектора лингводидак-
тической и теоретической мысли, можно предложить 
им ряд вопросов, направленных на совершенствова-
ние их труда в следующих изданиях. Так, несмотря 
на стремление более детально обосновать свой выбор 
обсуждаемых проблем, авторы не всегда убеждают 
читателя в целесообразности акцентов на одни явле-
ния в ущерб другим. Вопрос Почему? витает не 
только при знакомстве с теоретическим материалом, 
но с интересным практическим. 

Например, на с. 131–132 приведены блестящие и 
очень интересные для обсуждения на занятиях – спа-
сибо авторам! – образчики «текстов» (на самом деле 
это микротексты, т. е. в лучшем случае части макро-
текста – сверхфразовые единства), которые порожда-
ются определенным продуцентом для определенной, 
актуальной в современных условиях, цели. Задания, 
предпосланные этим примерам (с. 131), однако, на 
наш взгляд, не нацеливают обучающегося на осмыс-
ление степени успешности носителя языка как про-
дуцента текста, не обращают внимания обучающего-
ся на различия между текстотипологическими зако-
номерностями и идиостилем конкретного продуцен-
та как носителя языка и культуры. Конечно же, пре-
подаватель не может при обсуждении проекта не 
обратить на это внимание обучающихся, но это будет 
уже post factum, когда обучающийся уже придет на 
занятие с подготовленным ответом.

Кроме того, уже здесь можно было бы «выстроить 
мостик» к пониманию дискурсивных/коммуникатив-
ных стратегий и средств и способов их реализации. 
Суть высказанных замечаний не в том, чтобы «вста-
вить свои пять копеек», а в том, что, прежде чем 
создавать произведение искусства, необходимо овла-
деть ремеслом, о чем нас учит история развития ге-
ниев изобразительного, музыкального и других видов 
искусства. В нашем случае ремесло – это сознатель-
ное и безупречное владением лингвистическим ин-
струментарием, позволяющим сначала сознательно, 
а уже затем и интуитивно конструировать и/или 

преобразовывать тот или иной текст конкретного 
типа. 

Думается, в содержательную структуру учебника 
требуется внести сведения об универсальных (в тек-
стотипологическом смысле) и дифференциальных 
признаках текста как феномена вне зависимости от 
специфики среды его порождения и бытования, по-
скольку текст – это коммуникативный продукт, ре-
зультат речемыслительной деятельности. И хотя по-
тенциально возможно включить соответствующие 
сведения в разделы 3.1, 3.2, 4.1., 4.2, 4.3, эти сведения 
не акцентируются, по всей видимости, в надежде и 
расчете на то, что соответствующие знания были 
сообщены лингвистам в курсах по теоретической 
грамматике, теории дискурса и др. Однако учебник 
адресуется не только лингвистам и филологам (см. 
с. 2 и введение (с. 6–8)). 

Хотелось бы уточнить у авторов также, почему 
так мало примеров из разных языковых культур, а 
также почему они преимущественно интерпретиру-
ются как проявления лексических и/или стилистиче-
ских закономерностей, например, с. 92–96, а также 
с. 96.

Не понятно также, почему авторы не оформляют 
теоретически значимые сведения принятым в науч-
ном сообществе способом, т. е. не дают оформленную 
по стандарту сноску на источник. 

К тому же после знакомства с манерой изложения 
обязательного для освоения программы знания вста-
ет вопрос о том, почему авторы столь явно упрости-
ли способ предъявления релевантных для курса тео-
ретических сведений. Учитывая характер обучаю-
щихся – магистранты, – вполне можно было бы не-
сколько изменить манеру изложения.

Таким образом, рецензируемый учебник, подго-
товленный авторским коллективом под общей редак-
цией Ларисы Георгиевны Викуловой, представляет 
собой не только основу для обучения лингвистике 
магистрантов, желающих продуктивно работать в 
бизнес-среде. После освоения этой магистерской 
программы они в состоянии, по замыслу авторов, не 
только порождать различные тексты в «своей» для 
них культуре, но и адаптировать различные тексты 
из иных культур к потребностям и особенностям 
носителей «своей» культуры. Учебник тем самым 
дает один из потенциально вероятных образцов соз-
дания пособия, базирующегося на сведениях из 
разных научных сфер: литературоведения, лингви-
стики, журналистики, экономики, психологии, соци-
ологии, истории, философии и др. 

Главное преимущество данного издания следует 
усмотреть в том, что оно, акцентируя необходимость 
и естественность для современного состояния обра-
зования междисциплинарности профессиональной 
подготовки выпускника высшей школы, наглядно, но 
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вместе с тем ненавязчиво убеждает в обязательности 
и неразрывности связи теоретического, фундамен-
тального знания и его прикладного потенциала 

применительно к филологической и/или лингвисти-
ческой подготовке.
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