
ческого и прототипического, зафиксированного в миф ах, легендах, ритуалах, 
обрядах, фольклорных и религиозны х дискурсах, ф разеологизм ах и м ета
форах, символах и паремиях (пословицах и поговорках), поэтических и про
заических худож ественны х текстах и т.п. П ричем культурная информация  
языковых знаков носит преим ущ ественно имплицитный характер. Н апример, 
русские фразеологизмы  выносить сор из избы и ни кола, ни двора, пом им о  
своего значения ‘разглашать сведения о каких-то неприятностях, касаю 
щ ихся узкого круга ли ц ’ и ‘не иметь ни своего двора, ни хозяйства’ обладаю т  
ещ е и культурным маркером -  н еодобр ен и е со стороны  соплеменников -  
недостойно русском у человеку причинять вред членам своей семьи и не  
иметь своего дом а и им ущ ества (славянский архетип). И ли французская  
традиция предварять прием пищ и друж еским  коктейлем, бокалом вина или 
даж е чего-нибудь покрепче аперитив «аперо» (фр. aperitif -  буквально 
‘вызывающий аппетит’, от лат. aperire -  ‘открывать’) стала своего рода  
ритуалом и одним  из символов искусства жить по-ф ранцузски, а искусство  
ж изни у  французов (аН de vivre) включает в себя  искусство друж еского  
общ ения (convivialite) в приятной компании.

А нализ п одобны х языковых единиц в контексте культуры требует  
осмы сления ряда специф ических проблем: участие культуры в образовании  
культурных концептов; «культурные смыслы» в значении языкового знака; 
осознание этих смыслов говорящ им и слуш аю щ им и их влияние на речевые 
стратегии; сущ ествование культурно-речевой компетенции носителя языка 
как естественное владение языковой личностью  процессам и речепорож 
дения, речевосприятия и установками культуры и т.п. В аж но знать приемы  
лингвокультурологического анализа языковых единиц и не только уметь  
интерпретировать национально-культурные смыслы языковых единиц с пози
ции внутреннего наблю дателя, «изнутри» языка, но и с позиции внеш него  
наблю дателя, который соотн оси т собственн ую  лингвокультуру, речевую  дея 
тельность и речевое поведение с опы том социального сущ ествования другого  
народа и его культурно-исторического осмы сления своей многовековой  
судьбы.

Таким образом , культура народа влияет на мы ш ление нации, м одели 
рует его и фиксируется в языке. П оэтом у обучение иностранном у языку 
невозм ож но без изучения национально-специф ических языковых знаков, 
им енно они определяю т систем у культурны х ценностей  нации и леж ат  
в основе иной картины мира.

А . Е . К р ю ч к о в а

П РЕС С-РЕЛИ З К А К  В Е Д У Щ И Й  Ж А Н Р PR -К О М М У Н И К А Ц И И

В настоящ ее время сущ ествует больш ое количество определений п р есс
релиза. О дно из наиболее ранних предлагает советский энциклопедический  
словарь: «пресс-релиз (англ. press-release ‘выпуск для прессы ’) -  специальные
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бю ллетени для работников средств м ассовой информации, которые сод ер 
жат материалы для срочной публикации. Вы пускаю тся правительственными  
учреж дениям и, штаб-квартирами м еж дународны х организаций, пресс-бю ро».

Представляя собой  краткую инф орм ацию , предназначенную  для средств  
м ассовой информации (С М И ), пресс-релиз служ ит своего рода инструм ентом  
поддерж ания контакта с ж урналистами или редакцией. В  современны х  
научных работах он рассматривается как один из основны х жанров PR -комму
никации, выполняющий инф орм ирую щ ую  и воздействую щ ую  функцию. 
Детальный анализ пресс-релиза, его структуры и стиля был проведен  
А. Н. Чумиковым, А . Д. Кривоносовы м, В . В. Данилиной, Л. В . М инаевой, 
И. А. Быковым, И. М. Синяевой, Ю. М . Деминым, Е. А . Блажновой и др. 
И сследователи обратили внимание на такие особенности  анализируемого  
жанра, как избыточность информации, однозначность слов, использование 
терминологии, им енной характер изложения.

Н апример, А . Д. К ривоносов, рассматривая пресс-релиз как «основной  
жанр PR -текстов, несущ ий предназначенную  для прессы  актуальную опера
тивную  инф орм ацию  о собы тии», подчеркивает его следую щ ие ф ункцио
нальные особенности: «пресс-релиз традиционно считается простым и эффек
тивным средством  передачи точной и оперативной информации, а также 
установления контактов с ж урналистами». М . В  Бусыгина и М . Р. Ж елтухина  
в учебном  пособи и  «Вербальны е характеристики жанра “пресс-релиз” в 
м едиадискурсе» рассматриваю т пресс-релиз в ином ракурсе, отмечая его  
некоммерческое назначение: «пресс-релиз -  оперативно-новостной жанр м едиа
дискурса, который реализует небольш ое значим ое неком м ерческое инф орм а
ционное сообщ ение, разработанное адресантом накануне события и оперативно 
распространяем ое в СМ И  с целью  оповещ ения м ассового адресата».

В  определении Е. А. Блажнова также выделяется критерий безвозм ездного  
распространения информации: «П ресс-релиз -  это информация, бесплатно  
распространяемая фирмами, корпорациями, организациями через собств ен 
ные отделы , сторонние служ бы  или специализированны е PR -агентства».

Социальная значимость и актуальность формирует основу деф иниции  
Ю . М . Демина: «П ресс-релиз -  оперативно-новостной докум ент связей  
с общ ественностью , содерж ащ ий краткое, социально значимое сообщ ение об  
актуальных фактах или событиях, адресованное представителям СМ И  для 
информирования общ ественности и отражаю щ ее официальную точку зрения  
руководства предприятия».

Авторы книги «Связи с общ ественностью : теория и практика» 
А. Н. Чумиков и М . П. Бочаров определяю т пресс-релиз как «сообщ ение для  
СМ И, содерж ащ ее инф ормацию , потенциально интересную  для ш ирокой  
аудитории». Г. Н. Татаринова утверж дает, что пресс-релиз это «информация, 
содерж ащ ая новость о деятельности базисного PR -субъекта, подготовленная  
для рассылки в СМ И  или раздачи ж урналистам». П редм етом  пресс-релиза, 
как считает И. В. А леш ина является новостное собы тие, продукт -  вы ступ
ление в СМ И  ведущ их специалистов организации, ее руководства.
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Л ингвистический статус пресс-релиза определяется в соответствии с его  
функциональны ми особенностям и. Основная задача, как отмечалось выше, 
состоит в информировании представителей СМ И  о собы тиях и мероприятиях  
компании или организации. В  этой связи пресс-релиз относится к числу  
основны х информативны х текстов, которы е, однако, по м нению  отдельны х  
исследователей, не входят в число м едийны х жанров.

Н екоторы е учены е отмечаю т воздействую щ ую  и им идж евую  функции  
пресс-релиза, которые связаны с идеологической направленностью . Темати
ческий центр сфокусирован на организации, поэтому текст отображает общ ие  
ценности, приверж енность определенны м  идеалам. Есть и противоположная  
точка зрения о том, что пресс-релиз лиш ен функции воздействия и исклю чает  
императивность.

О сновное свойство пресс-релиза -  его односистемность, п од  которой  
подразум евается то, что в центре представлено одно новостное собы тие, 
описы ваемое с позиций времени и места. Цель пресс-релиза заключается  
в формировании (укреплении, преум нож ении) образа организации и ее  
деятельности. Ее достиж ение становится реальным в том случае, если п р есс
релиз привлек внимание СМ И  и п обудил  их к получению  дополнительной  
информации, послуж ил основой для подготовки и распространения вторич
ны х инф орм ационны х материалов, которые наш ли своего читателя и п осп о
собствовали росту осведом ленности  и формированию  позитивного отнош е
ния аудитории (или ее значимой части) по отнош ению  к организации. 
П ресс-релиз печатается на сайте организации, а также направляется в сп е
циальные офисы  СМ И , где его использую т в качестве базовой информации  
или публикую т без изменений.

О дноврем енно пресс-релиз служ ит достиж ению  и ещ е одной, специф и
ческой, цели: он сп особствует  установлению , п оследую щ ем у развитию  
и укреплению контактов м еж ду PR-структурой и СМ И  (редакцией или конкрет
ным ж урналистом ). Н еобходим ость  написания пресс-релиза появляется в том  
случае, если есть важная новость для распространения.

Таким образом , анализ пресс-релиза как ведущ его жанра PR -ком м уни
кации показал, что имидж евы е послания им ею т ряд особен н остей , оказываю
щ их влияние не только на отбор и организацию  языковых средств, но и на  
формирование полож ительного образа организации или компании.

И . Г . Л еб ед ев а

П ЕРЦ ЕП ТИ ВН Ы Е ОШ И БКИ  БЕЛ О РУСО В  
П РИ  ВО С П РИ Я ТИ И  Ф РА Н Ц У ЗС К О Й  РЕЧИ

Н есоверш енство перцептивно-артикуляционной базы языка им еет м есто  
как при развитии речевой ф ункции на родном  языке, так и при овладении  
иностранны м языком. В  последн ем  случае на вполне сформированны е м еха
низмы функционирования родного языка накладываются особен н ости  в ос
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