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       на магистерскую диссертацию ШИЛОВОЙ Валерии Сергеевны 

«Когнитивный анализ английских и русских слоганов в рекламе 

             парфюмерно-косметической продукции»

Магистерская диссертация В.С.Шиловой посвящена актуальной и интересной   проблеме – когнитивному анализу английских и русских рекламных слоганов парфюмерно-косметической продукции. Реклама стала неотъемлемой частью жизни современного общества, играя значительную роль в формировании  социокультурных установок потребителя. Существует довольно много научных исследований, посвященных языковым средствам, создающим  прагматический эффект рекламы. Гораздо меньше работ анализируют когнитивный аспект рекламы. В этой связи магистерская диссертация В.С.Шиловой актуальна и отличается несомненной новизной, исследуя интересный и  оригинальный текстовой  материал.  

Рецензируемая магистерская диссертация состоит из двух глав. Первая глава анализирует теоретические положения, относящиеся к двум обширным темам, а именно – трактовка  концепта в современной лингвистике и понятие рекламы и рекламного слогана.  Решение теоретических вопросов, связанных с определением концепта,  его структуры и типологии, сутью концептуального анализа даётся в работе корректно и полно. То же самое можно сказать об освещении проблем, связанных с рекламой.  В научной литературе по этой теме немало неоднозначно понимаемых вопросов, таких, например,  как адаптация международной рекламы в целевых странах. Валерия Сергеевна очень интересно и объективно анализирует аргументы в пользу интернационализации рекламных компаний с применением стандартизированной стратегии, результатом чего является  экономия финансовых средств при создании рекламы. Однако, в диссертации отмечается, что подобное игнорирование национальной культурной специфики чревато неудачами при продвижении продукта, поэтому наиболее целесообразным подходом является локализация рекламы.
Анализ практического материала во 2-ой главе диссертации представлен описанием выявленных ключевых концептов в рекламе мужской и женской парфюмерно-косметической продукции.  Интересна логика описания концептов: сначала формулируется сам концепт, потом приводятся либо извлеченные из лексикографических источников дефиниции вербализующих концепт лексических единиц, либо цитируются посвящённые выявленному концепту научные работы (статьи, диссертации).    

Во второй  главе диссертации также анализируется перевод рекламных слоганов с английского языка на русский с точки зрения сохранения концепта. Делается вывод о том, что в 58% случаев имеет место полное сохранение оригинальных концептов, частичное сохранение концептов в переводе наблюдается в 40% примеров, и всего лишь в 2-х процентах  случаев оригинальный концепт вообще не представлен в переводе. В.С.Шилова делает интересное наблюдение о том, что в 90-х годах XX века при переводе рекламных слоганов проявлялся более творческий подход, с упором на локализацию, в то время, как в настоящий период часто прибегают к дословному переводу с английского языка на русский (с.68-69).  
Практическая часть исследования завершается параграфом, содержащим интересные наблюдения над медиа-рекламной картиной мира. Как в английской, так и в русской языковой картине мира (ЯКМ) преобладают такие концепты, как PERSONALITY /ИНДИВИДУАЛЬНОСТЬ, POWER/СИЛА, ATTRACTIVENESS/ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТЬ, MASCULINITY/ МУЖЕСТВЕННООСТЬ для характеристики мужчин, а также оговариваются расхождения в двух ЯКМ. Показательно, что в рекламных слоганах женской парфюмерно-косметической продукции доминирующим оказывается концепт CHALLENGE/ВЫЗОВ.

Работа В.С.Шиловой, безусловно, является интересной и содержательной, однако некоторые   её положения вызывают вопросы и критические замечания:
1. Не может не вызвать критики следующее утверждение: «Цель когнитивной лингвистики – понять, как человек осмысляет мир» (с.36). Когда речь идёт о лингвистике, надо говорить не об осмыслении мира, а об отражении мировосприятия в фактах языка.

2. Наиболее спорным методологическим положением диссертации является вопрос о правомерности заниматься реконструкцией концепта, исходя из перевода, как это делает Валерия Сергеевна, выделяя концепты в русской ЯКМ. С моей точки зрения такой подход является уязвимым, так как при  когнитивном анализе перевода английских слоганов на русский язык имеет место «импорт» концептов.  

3. В.С.Шилова проводит анализ концептов, опираясь на семантико-когнитивный подход, предложенный З.Д.Поповой и И.А.Стерниным (с.18). Суть этого подхода, не понятно почему, дважды излагается в работке: на с.18 и на с.38. Этот подход предполагает верификацию полученного когнитивного описания у носителей языка. Однако тема верификации не представлена в работе, и это никак не оговаривается.
 4. Подавляющее количество приведённых в работе примеров относится к рекламе парфюмерии, но в названии работы фигурирует и косметическая продукция. Чем вызван такой дисбаланс?           

5. Было собрано и проанализировано 478 рекламных слоганов, но в работе представлено только 136. Оптимальным вариантом было бы представить весь корпус такого интересного материала в приложении. 

6. В работе имеются недочёты по техническому оформлению: для выделения абзацев используется красная строка (отступ), но в некоторых частях работы (с.26-31) и в главе 2 этот принцип нарушается, и выделения абзацев вообще нет. Плохо обстоит дело с раздельным и слитным написанием слов «также», «так же»..

Несмотря на высказанные замечания, представляется, что  В.С.Шилова в целом справилась с  поставленными в работе задачами и выявила ключевые концепты рекламных слоганов. Рецензируемая магистерская диссертация  отвечает требованиям, предъявляемым к работам такого рода, и заслуживает положительной оценки.
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