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Аннотация. Современное маркетинговое коммуникативное пространство 
нуждается в тщательном изучении сложившихся приемов и их корректи-
ровке в контексте лингвоэкологических идей, которые опираются не только 
на интересы потребителей, но также на цивилизационные ценности обще-
ства в целом. В статье на материале паратекста в книгоиздании показаны как 
оптимальные способы представления коммерческой информации, в полной 
мере соответствующие экологическим критериям коммуникации, так и де-
структивные явления в этой сфере, противоречащие этико-лингвистическим 
нормам. 
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Abstract. The modern marketing communication space needs, firstly, a profound 
study of the established techniques and, secondly, an adjustment of these tech-
niques in the context of linguoecological ideas based not only on the interests of 
consumers, but also on the civilizational values of society as a whole. The aim of 
the article is to analyze one of the types of marketing communication – a promo-
tional text in book publishing. This material, in contrast to the commercial adver-
tising and even social advertising, has been studied insufficiently. Meanwhile, it 
has its own specifics and differs in many ways from standard commercial adver-
tising. In modern conditions of book publishing commercialization, paratext be-
comes an integral component of book production. Based on the material of the 
paratext in book publishing, the article shows both optimal ways to present com-
mercial information fully meeting the ecological criteria of communication and 
destructive phenomena in this area contradicting ethical and linguistic norms. The 
main purpose of publishing discourse is to attract attention to the publication, 
which can be achieved in different ways and with the help of different genres. The 
problem is that publishing discourse commercialization does not conflict with the 
linguoecological parameters of communication. Cultivation of marketing discur-
sive practices in which commercialization does not contradict ethical and linguistic 
norms is one of the most urgent tasks. The emphasis on these parameters of mar-
keting discourse will contribute to increasing the general linguoecological aware-
ness of all the participants in the communicative process. Paratext is axiologically 
deterministic, which means that in some sense it educates readers, fixes certain 
value attitudes. The integration of linguoecological and communicative ap-
proaches to the analysis of the specifics of the promoting text in a particular lin-
guaculture or its possible transformation in another linguaculture seems to be 
promising. On the basis of the combination of inductive and hypothetical-deduc-
tive methods, the article analyzes different forms of paratext, that is, promoting 
text in the book publishing system. The sociolinguistic analysis based on the 
method of correlation of social and linguistic phenomena is used to characterize it. 
At the same time, a pragmalinguistic study of the material is carried out in the 
parameters of the linguoecological approach, which assumes, primarily, compli-
ance with ethical and linguistic norms of communication. 
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В рамках современной междисциплинарной парадигмы гуманитар-

ного знания на стыке маркетинга – развивающейся динамической си-
стемы экономики, юридической лингвистики и традиционного языкозна-
ния сформировалось новое направление – маркетинговая лингвистика. 
Маркетинговая лингвистика нацелена на описание сложного по своей 
природе объекта – маркетинговой коммуникации, причем особое внима-
ние сосредоточено на семантических, прагматических, психолингвисти-
ческих и юрислингвистических характеристиках объекта [1–9].  

Одним из важнейших понятий маркетинговой лингвистики является 
понятие «продвигающий текст» [10–15], рассматриваемый в качестве 
особой единицы, функционально ориентированной на повышение праг-
матической эффективности массового сегмента маркетинговой коммуни-
кации [16]. Необходимо рассмотреть специфику репрезентации продви-
гающего текста в наименее исследованной сфере – в книгоиздании.  

Итак, целью исследования является анализ одной из разновидностей 
маркетинговой коммуникации – продвигающего текста в книгоиздании.  

Исследователи находят возможным говорить об особом типе дис-
курса – издательском дискурсе, который определяется как форма пись-
менной профессиональной коммуникации, реализуемой в особых жанрах 
со специфической прагматикой [17–20]. Главная задача издательского 
дискурса состоит в привлечении внимания к изданию, что может быть 
достигнуто различными способами и с помощью различных жанров. При 
этом проблема состоит в том, чтобы коммерциализация издательского 
дискурса не входила в противоречие с лингвоэкологическими парамет-
рами коммуникации.  

Материалом исследования стал паратекст, содержащийся в изданиях 
художественной, публицистической и мемуарной литературы (предисло-
вия, послесловия, тексты на обложке и суперобложке). В меньшей сте-
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пени использованы материалы современных медиа – «Литературной га-
зеты», «Аргументов недели» – тех изданий, которые регулярно осуществ-
ляют на своих страницах рекламное продвижение книжной продукции. 
Привлечены книги таких современных авторов, как Э. Лимонов, Т. Моск-
вина, Ю. Нагибин, Ю. Поляков, З. Прилепин, Р. Сенчин, В. Токарева; 
дневники и эссе Р. Быкова и О. Борисова, издания серии «Жизнь замеча-
тельных людей», посвященные В.С. Высоцкому, Н.А. Заболоцкому, 
В.И. Ленину, А.П. Чехову, К.И. Чуковскому.  

Методологической основой изучения как текста, так и паратекста яв-
ляются законы диалектического единства формы и содержания, а также 
детерминированности явлений.  

В статье на основе сочетания индуктивного и гипотетико-дедуктив-
ного методов анализируются различные формы паратекста, т.е. продви-
гающего текста в системе книгоиздания. Для его характеристики приме-
няется социолингвистический анализ, основанный на методе корреляции 
социальных и языковых явлений. При этом осуществляется прагмалинг-
вистическое исследование материала в параметрах лингвоэкологического 
подхода, который предполагает прежде всего соблюдение этико-лингви-
стических норм коммуникации.  

Продвижение книжной продукции может осуществляться традицион-
ными способами, прежде всего рекламой в медиа. Так, «Литературная га-
зета» традиционно дает обзоры книжных новинок, формирует для этого 
специальные разделы (например, «Читаем с Романом Сенчиным»), пуб-
ликует рейтинги новых изданий. Так, на первой странице № 15 «Литера-
турной газеты» 2023 г. в «ЛГ-рейтинге» перечислены:  

1. Виктория Токарева «Между прочим…» (повесть, очерки, эссе, ин-
тервью). М. : Городец, 2023. 176 с. 

2. Юрий Буйда «Дар речи»: роман. М. : АСТ, Редакция Елены Шуби-
ной, 2023. 320 с. 

3. Антон Акимов «Истории домов Тбилиси, рассказанные их жите-
лями». М. : Бомбора, 2023. 448 с. 

Никаких комментариев о том, как определялся рейтинг, на каких ос-
нованиях установлены позиции (первое, второе или третье место), не да-
ется. Как известно, «ре́йтинг – показатель популярности какого-н. лица, а 
также фильма, представления, периодического издания» [21. С. 674], и 
совершенно не понятно, как можно было измерить читательский интерес 
к книгам, изданным неделю назад. Если в первых двух случаях коммен-
тарии, может быть, и в самом деле излишни (книги Виктории Токаревой 
пользуются устойчивой любовью определенной категории читателей на 
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протяжении 60 лет, а Юрий Буйда – известный писатель и лауреат мно-
гочисленных литературных премий), то чем интересны массовому чита-
телю истории домов Тбилиси от Антона Акимова – мало понятно.  

Активно рекламирует книжную продукцию газета «Аргументы не-
дели», причем настойчивость рекламы, на наш взгляд, не всегда на пользу 
изданию. Так, на протяжении не одного года в каждом номере «Аргумен-
тов недели» рекомендуется книга главного редактора этой газеты Андрея 
Угланова «Пробуждение троянского мустанга». Сравнение с тем, что за 
это же время газета рекомендовала несколько разных книг, например 
Юрия Полякова, формирует у постоянного читателя мнение, что с прода-
жей «Мустанга» реальные трудности. Ср. также: 

 
«Аргументы недели» рекомендуют 
Александр Новиков 
Записки уголовного барда 
Александр Новиков – поэт, певец, композитор, автор более трехсот песен, 

художественный руководитель Уральского Государственного театра эстрады. 
В 1984 году он записал свой знаменитый альбом «Вези меня, извозчик». Сразу 
после этого по сфабрикованному уголовному обвинению был осужден и при-
говорен к десяти годам лишения свободы. 

Прежде чем приговор был отменен Верховным судом России, а обвинение 
признано незаконным, Александру Новикову пришлось провести шесть лет в 
заключении. События, описанные в книге, охватывают этот период в жизни 
поэта. 

Книги вы можете приобрести наложенным платежом, заказав по телефо-
нам… Электронная версия книги – на сайте… [22. С. 19] 
 
В современных условиях коммерциализации книгоиздания неотъемле-

мым компонентом книжной продукции становится паратекст. «Паратекст 
понимается как составная часть структуры письменного произведения, пред-
ставляющая совокупность околотекстовых компонентов, которая характери-
зуется структурно-смысловой единораздельностью в отношении основного 
текста и обладает прагматической установкой» [23. С. 4; 24]. Паратекст 
(иные обозначения, менее распространенные, – это сверхтекст, вторичный 
текст, периферия текста) относится к текстовой периферии. Это многогран-
ное явление, однако главное его назначение одно – продвигать продукт, спо-
собствовать продажам. В различных типах паратекста актуализируется но-
визна содержания. Так, на первой странице обложки книги Р. Сенчина 
«Петля» значится характеристика Совсем новая проза [25]. 

Паратекст реализуется в авторском предисловии, которое имеет пояс-
нительный или критический характер и предваряет произведение, не-
редко – от первого лица, ср.: Книга, которую вы держите в руках, – это 
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сборник, куда вошли мои статьи, эссе, интервью за последние три года 
(Предисловие Ю. Полякова к книге «Босх в помощь» [26]); Свой новый 
сборник эссе, заметок и рецензий… я решила назвать «Разберемся!» 
(Предисловие Т. Москвиной к книге «Разберемся! Главное о новом в 
кино, театре и литературе» [27]). Нередко, как в названной книге Т. Моск-
виной, текст авторского предисловия полностью дублируется на четвер-
той странице обложки. 

Предисловие необязательно написано самим автором; в предисловии 
свои замечания могут излагать редактор, издатель и другие лица, имеющие 
отношение к произведению. С советских времен распространена практика, 
когда известный писатель в предисловии рекомендует книгу молодого ав-
тора. В. Токарева писала, что предисловие Юрия Нагибина к ее раннему 
сборнику рассказов было эстетически более ценным, чем вся книга.  

Конечно, предисловие, написанное другим автором, выполнит свои 
задачи только в том случае, если и сам текст предисловия имеет художе-
ственную ценность, ср.: 

 

Новой книге Татьяны Москвиной, наверное, могло бы подойти название 
роман Джеймса Джойса «Портрет художника в юности». Но Москвина – пи-
сатель своевольный и гордый, чуждый постмодернистским играм и сомни-
тельным заимствованиям. «Жизнь советской девушки» – прежде всего ее ав-
топортрет на неброском ленинградском фоне 60–80 годов прошлого века, 
выписанный с той беспощадной тщательностью, которая выдает автора как 
последовательного приверженца русской реалистической школы, тонкого 
психолога и дотошного исследователя уходящей советской натуры. Из мно-
жества смешных и грустных историй, точных наблюдений и честных воспо-
минаний складывается Книга Жизни, от которой нельзя оторваться… (С. Ни-
колаевич, главный редактор журнала «СНОБ» [28]). 

 

Вряд ли можно считать удачной заменой предисловию фрагмент из 
самого текста, особенно – маловыразительный. Сравните, что занимает 
место предисловия в сборнике рассказов В. Токаревой «Внутренний го-
лос»: 

 

Существуют русские сказки, где герой, какой-нибудь Иван-дурак, останав-
ливается на перекрестке трех дорог. Одна – вправо, другая – влево, третья – 
прямо. 

Если вправо пойдешь, смерть найдешь, если влево – любовь встретишь, 
а если прямо – царство с сундуками, полными золота. Плюс золотой унитаз. 

Что выбрать: смерть, любовь или богатство?» (Виктория Токарева) [29] 
 

Не надо быть Викторией Токаревой, чтобы написать такой текст. Из-
датель вряд ли оказал автору (да и читателям) хорошую услугу, выбрав 
этот фрагмент для представления книги. 



Вопросы книгоиздания / Book publishing 

141 

Иное дело, если фрагмент из текста, данный в предисловии, состав-
ляет квинтэссенцию произведения, ср.: 

 
«Не посылайте никому воздушных поцелуев, не прижимайте руки к сердцу 

и не падайте на колено, как будто клянетесь. Не интонируйте, не пойте текст, 
в стихах ломайте ритм. Не жестикулируйте излишне, например, не бейте себя 
в грудь, не заламывайте руки. Не разводите руками… Ваша задача – чтобы не 
осталось ничего! Когда вы доведете себя до абсолютного нуля… каждый жест, 
который вы придумаете, каждый дерг жеста должен быть точным, должен 
быть вашим собственным». 

Это поучение великого Олега Борисова студенту-театралу вполне можно 
применять и в жизни (О.И. Борисов «Абсолютный ноль: дневники и интер-
вью». М.: Эксмо, 2017 [30]). 

 
Разновидностью паратекста выступают разного типа аннотации, не-

редко представляющие собой цитаты из опубликованных рецензий, ср.: 
Реалист Сенчин ведет рисковую игру. Он вторгается в границы чужого 
опыта… (Валерия Пустовая) [25]. На четвертой странице обложки «Пе-
тербургских повестей» Р. Сенчина [31. С. 4] приведены цитаты не только 
из рецензии профессионального критика П. Басинского, но также из ин-
тернета (ссылки выглядят как TOPOS.RU, отзыв на MAYBOOK). Как от-
мечает Л.Г. Викулова, «…аннотация на четвертой странице является важ-
ной составляющей издательского дискурса, который, в свою очередь, 
оказывает значительное влияние на продвижение книги в обществе, в том 
числе на книжном рынке» [32. С. 104]. 

Сравнивая книгоиздание советского и постсоветского периода, можно 
сделать вывод о преобладании исключительно справочной функции в 
первом случае и приоритета рекламной, продвигающей во втором. Но-
вейшие книги даже в традиционной серии «Жизнь замечательных людей» 
иногда имеют рекламную составляющую. Так, книга Л. Данилкина «Ле-
нин. Пантократор солнечных пылинок» [33] на обложке, под заглавием 
имеет такой текст: «От победителя “Большой книги” 2017». Как писал 
сам Л. Данилкин, книг о Ленине столько, что ими можно заполнить рас-
стояние от Земли до Луны. Очевидно, издатели решили с помощью при-
веденного паратекста подвигнуть современного читателя приобрести еще 
одно произведение из Ленинианы. Но такая издательская политика не ха-
рактерна для серии ЖЗЛ и сегодня: книги там либо вообще лишены пре-
дисловий (Вл. Новиков «Высоцкий» [34]), либо имеют предисловия и по-
слесловия, где акцентируется полнота сведений (о книге А. Кузичевой 
«Чехов» сказано, что это «капитальное исследование известного литера-
туроведа» [35]; о книге И.В. Лукьяновой «Корней Чуковский» говорится, 
что это непревзойденная по полноте биография писателя, причем его 
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жизнь вписана в широкую панораму российской истории и литературы 
ХХ века [36]). В паратексте на четвертой странице обложки книги В. Ми-
хайлова «Заболоцкий» [37] подчеркивается, что это вообще первая био-
графия великого поэта. 

Апеллятивной и суггестивной функцией характеризуются разного 
рода рекомендации на обложке. Ср.: на первой странице обложки книги 
Р. Сенчина «Напрямик» написано: Эту книгу рекомендуют вам 100 чи-
тателей [38]. 

Аннотация подчеркивает значимость нового текста и его компонен-
тов. Так, аннотация к книге Ю. Полякова «Быть русским в России» содер-
жит фразу: В книге со знаковым названием «Быть русским в России»… 
[39]. В аннотации нередко проясняется заглавие книги, что важно в тех 
случаях, когда оно может быть понято превратно. Так, в аннотации 
к сборнику эссе «Вечные спутники» [40] разъясняется, что под вечными 
спутниками имеются в виду великие писатели, чьи жизнеописания и дает 
в этой книге Ю. Нагибин. 

Обычны указания на «заслуги» автора: лауреат премии «Большая 
книга», финалист «Русского Букера». Так, все последние издания книг 
Р. Сенчина сопровождаются сведениями: лауреат премий «Большая 
книга», «Ясная поляна»1. Впрочем, такое лауреатство далеко не для всех 
есть свидетельство действительных заслуг. Так, Ю. Поляков неодно-
кратно писал о том, что лауреатами этих и подобных премий в современ-
ной России становятся исключительно авторы русофобских сочинений. 
О самом Ю. Полякове на обложках книг сообщается, что он председатель 
Национальной ассоциации драматургов России, обладатель Золотой ме-
дали имени Ивана Бунина и лауреат государственных премий. Обычна 
конструкция «От лауреата»: От лауреата Премии Правительства РФ и 
финалиста премии «Золотой Дельвиг» [41].  

Продвижению книги способствуют такие атрибуты в паратексте, как 
популярный, известный, лучший и даже любимый. На четвертой странице 
обложки книги Ю. Полякова «Босх в помощь» сказано: Новая книга пуб-
лицистики классика русской литературы Юрия Полякова… [26]. Сбор-
ник рассказов В. Токаревой «Внутренний голос» имеет на первой стра-
нице обложки такую рекомендацию: Новая книга любимого автора [29].  

Известный рекламный прием, хорошо описанный в трудах по рекла-
моведению, – это указание на уникальность, что совсем не чуждо и пара-
текстам в книгоиздании: 

 

                    
1 См. АСТ 2022 г. 
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Новая книга известного русского писателя Юрия Полякова «Совдет-
ство» – это уникальная возможность взглянуть на московскую жизнь дале-
кого 1968 года глазами двенадцатилетнего советского мальчика [42].  

 
Вам выпадает уникальная возможность узнать Олега Борисова с его соб-

ственных слов… [30].  
 

Продвижению книг способствует выделение особых книжных серий 
типа «Знак качества», «Радость сердца», «Претендент на бестселлер». 
Книга Никиты Заболоцкого (сына поэта) «Жизнь Николая Заболоцкого» 
издана в серии «Легендарные книги литагентства ФТМ» [43]. Заметим, 
что сам поэт, конечно, заслуживает всех возможных похвальных эпите-
тов, но не совсем понятно, почему книга о нем именуется «легендарной». 

Таким образом, издательский дискурс тесно связан с маркетинговыми 
коммуникациями. Есть мнение, что различие издательского паратекста 
и типичной коммерческой рекламы состоит в следующем: для товарной 
рекламы на первом месте оказывается суггестивная функция (рекламода-
телю важно, чтобы потенциальный потребитель запомнил марку товара), 
в то время как для издательского дискурса очень важна информационная 
функция, хотя в ряде случаев, как в приведенных примерах, она смыка-
ется с суггестивной, определяющей продвижение книги на книжном 
рынке. 

Маркетинговая лингвистика обладает такой чертой, как экспансив-
ность, т.е. она вовлекает в свою орбиту те участки коммуникации, кото-
рые ей изначально не принадлежали. В качестве подтверждения этой тен-
денции может служить исследование Н.В. Бочарниковой «Перевод 
названий текстов масскульта как инструмент лингвистического марке-
тинга» [44]. Как видно уже из названия, перевод заголовка художествен-
ного текста рассматривается как продвигающий текст, ибо он способен 
обеспечить интерес потенциальных потребителей и успешную реализа-
цию книги как товара. Именно коммерческим интересом обусловлены 
различные трансформации заголовка, который в результате приобретает 
маркетинговые атрибуты, обеспечивающие товарную востребованность 
произведения. 

Заголовок как текстовая категория детально исследован в лингвистике 
[45–53], оформилась даже особая отрасль ономастики – идеоматика, ко-
торая занимается изучением заглавий – идеонимов. Стала общим местом 
мысль о структурной и семантической важности заголовка в целостном 
тексте. Уже признанная в качестве традиционной концепция И.Р. Галь-
перина включает заголовок (представленный эксплицитно или импли-
цитно) в качестве облигаторного текстового элемента. Заголовок исходно 
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обладает коммуникативным и текстовым потенциалом, который позво-
ляет структурировать текст, это номинация в сильной позиции. Утвер-
ждается даже, что заголовок играет ключевую роль в понимании текста. 
И, естественно, маркетинговые трансформации при переводе заголовка в 
идеале должны учитывать все эти обстоятельства, что происходит далеко 
не всегда. Показательна в этом отношении история с французским изда-
нием романа Э. Лимонова «Это я, Эдичка». Как сказано в авторском по-
слесловии, «…на том же совместном заседании родилось французское 
название “Эдички” – “Русский поэт предпочитает больших негров”. Оба 
усатых издателя утверждали, что “Сэ муа – Эдвард” ничего не говорит ни 
уму, ни сердцу французского покупателя (именно покупателя, ибо изда-
нию все равно, читают ли книгу, он заинтересован лишь в приобретении 
ее. Увы, даже такой интеллектуальный издатель, как Повер)» [54]. То есть 
из всего оригинального текста об одиночестве и бесприютности в эмигра-
ции, о несчастливой любви для заголовка выбран второстепенный фраг-
мент, способный заинтересовать разве что ЛГБТ-сообщество. Между тем 
лейтмотив книги – любовь к бывшей жене, которая оставила главного ге-
роя в поисках более обеспеченной жизни. То есть переводной вариант за-
главия не отражает, а, напротив, искажает содержание книги. Проанали-
зированный пример наглядно демонстрирует конфронтацию двух 
прагматик, о которых писал Г.Г. Хазагеров [55]. «Ближняя прагматика» 
отражает сиюминутные коммуникативные интересы адресанта, а «даль-
няя прагматика» имеет целью окультуривание коммуникативного про-
странства в целом. Удачное с точки зрения коммерческих задач решение 
далеко не всегда соответствует общему цивилизационному благу. 

Маркетинговую лингвистику не может не интересовать совмещение 
маркетинговой деятельности с принципами экологичности, с этико-линг-
вистическими нормами современной коммуникации [56]. Если паратекст, 
продвигающий произведения писателя, выглядит так: Евгений Водолаз-
кин – один из главных писателей нашего времени [57. С. 12], – то это не 
может не вызывать недоумения, ибо отсылает к нелюбимому «Собесед-
ником» советскому времени, когда главным писателем был назначен 
М. Горький, а главным поэтом – В. Маяковский. 

Как справедливо замечает Е.П. Гаран, «…штендер у книжного мага-
зина Книги. Читать – модно! может многое сказать …о лингвокультур-
ной ситуации, о преобладающих в социуме стереотипах и ценностях» [58. 
С. 4]. Действительно, подобный призыв к чтению выглядит обескуражи-
вающе из-за помещения такого фундаментального явления, как чтение, в 
пространство современной моды. Между тем разговор о моде на чтение 
(или отсутствии таковой) стал обычным делом: 
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Возвращение моды на чтение находится в одном ряду с популярностью 
образовательных и просветительских практик, учебных подкастов, школ пи-
сательского мастерства и так далее [59]. 

 
Мы полагаем, что связывать чтение (как и образование, обучение, по-

знание, постижение мира) с понятием моды неправомерно и неэтично. 
В самой сути моды, как отмечал Ж. Бодрийяр [60. С. 171], заложено «су-
ицидальное желание», которое осуществляется в тот момент, когда «мода 
достигает своего апогея». То есть мода – явление преходящее, изменчи-
вое, и это ее сущностные свойства. Поэтому агитировать за чтение как за 
модную субстанцию означает принижать основополагающую роль чте-
ния в образовании и воспитании человека. Думаем, что характеристика 
«Захар Прилепин – самый модный современный прозаик» в безымянном 
предисловии к сборнику эссе «К нам едет Пересвет» [61] вряд ли отра-
жает сущностную роль З. Прилепина в литературной (а также культурной 
и общественно-политической) жизни страны. 

Нарушением норм экологичной коммуникации представляются такие 
фрагменты паратекста, которые не соотносятся с глубинным содержа-
нием представляемой книги. Так, «Дневники» Ролана Быкова [62], издан-
ные уже после смерти великого актера и режиссера его вдовой Еленой 
Санаевой, имеют очень выразительный заголовок, который передает жиз-
ненное кредо выдающегося мастера – «Я побит – начну сначала» (фраза 
самого Быкова). Но издатели, видимо, решили усилить впечатление (а за-
одно и продаваемость) и поместили под заголовком такую фразу: «Эта 
книга поражает своей откровенностью». На наш взгляд, это замечание 
в корне неверное. Книга поражает мудростью и афористичностью, глуби-
ной постижения сути кино и вообще искусства. Здесь автор предстает не-
заурядным мыслителем, а откровенностью (в смысле погружения в де-
тали личной жизни) книга как раз и не отличается (да такого рода 
откровенность, пропагандируемая в современных ток-шоу на телевиде-
нии, вообще чужда интеллигентному человеку). Думаем, что эта фраза на 
обложке профанирует книгу в глазах думающего читателя и дезориенти-
рует читателя, жаждущего подробностей личной жизни. 

Итак, маркетинговые коммуникации соединяют утилитарные функции 
рекламирования товара с формированием образов, символов и в то же время 
осуществляют реалистические стратегии логической аргументации. При 
этом различные виды коммуникации в социуме, в том числе маркетинговые, 
должны обеспечивать неконфликтность как облигаторный признак. 

Маркетинговые коммуникации вообще и издательский паратекст в 
частности пытаются перевести качество товаров и их рекламирование на 
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язык потребностей адресата. Огромный смысл сегодня приобретает раз-
граничение деструктивного и конструктивного потенциала маркетинго-
вых коммуникаций. Культивирование маркетинговых дискурсивных 
практик, в которых коммерциализация не противоречит этико-лингвисти-
ческим нормам, – одна из самых актуальных задач. На наш взгляд, не 
вполне этичны «рейтинги» только что вышедших книг, которые регу-
лярно дает на первой странице «Литературная газета», небезупречны и 
фразы на обложках типа «эту книгу рекомендуют 100 читателей», а также 
апелляция в рекламе книжной продукции к категориям моды и престижа. 
К тексту, продвигающему книги, правомерно предъявлять более высокие 
эстетические требования, чем к типичной коммерческой рекламе. Удру-
чающее впечатление производит стандартный паратекст, сопровождаю-
щий книгу великого автора. Еще хуже, если сиюминутный коммерческий 
интерес побуждает создателей продвигающих текстов к нарушению 
этико-лингвистических норм. Недопустимо и прагматическое несоответ-
ствие посыла паратекста внутренней сущности произведения (как это 
произошло с «Дневниками» Ролана Быкова, которые рекомендуются как 
«книга, поражающая своей откровенностью»). 

Маркетинговое коммуникативное пространство нуждается, во-пер-
вых, в тщательном изучении сложившихся приемов и, во-вторых, в кор-
ректировке этих приемов в контексте лингвоэкологических идей, кото-
рые опираются не только на интересы потребителей, но также на 
цивилизационные ценности общества. 
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