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Среди многочисленных социокультурных характеристик со-
временного общества обращает на себя внимание его определение 
как «общества эмоционального потребления» (Erlebnisgesellschaft)1 
[Schulze, 2000]. В социальной структуре такого общества и в стилях 
жизни составляющих его социальных слоев и групп отражается раз-
личная степень ориентированности последних на развитый рынок 
социальных услуг (Erlebnismarkt), к которому относятся развлека-
тельные телепередачи, иллюстрированные журналы, рок-концерты, 
туристические поездки, модная одежда и т.д. [Schulze, 2000, S. 421]. 
Акцентируется получение удовольствия (Genuß)2 при потреблении 
продукта, причем удовольствие может иметь как физический, так и 
когнитивный характер [Schulze, 2000, S. 105], а продуктами могут 
быть и тексты. Этот социокультурный феномен усиленно формиро-
вался параллельно со становлением массовой культуры, с одной 
стороны, и массовой коммуникации, основанной на взаимодействии 
информации и развлечения, – с другой. Для темы настоящей статьи 
существенно именно последнее обстоятельство, т.е. сочетание ин-
формирования и развлечения массовой аудитории, что в значитель-
ной степени определяет дискурсивную специфику массовой культу-
ры. Массовая культура и обслуживающая ее речевая коммуникация 
в виде устных и письменных текстов, будучи гибридными по своей 
природе, используют стилистический ресурс различных дискурсов, 
поскольку внутритекстовое взаимодействие различных семиотиче-
ских средств имеет место в любом сложном тексте. Таким образом, 
любой такой текст является гибридным (см. об этом также: [Фадее-
ва, 2013, с. 218; Анисимова, 2013, с. 9]). «Массовая культура опери-
рует определенным набором жанров, которые, однако, могут видо-
изменяться и проникать друг в друга», – пишет В.А. Буряковская 
[Буряковская, 2016, с. 6]. Такой симбиоз жанровых характеристик 
текстов массовой культуры может преследовать разные цели, но 
одна из них очевидна: сделать процесс восприятия текста нетруд-
ным и приятным [Früh, Wirth, 1997, S. 367], т.е. доставляющим удо-
вольствие и развлекающим. 

                                          
1 Нередко название книги Г. Шульце «Erlebnisgesellschaft: Kultursoziologie 

der Gegenwart» переводится как «Общество переживаний», что представляется 
неточным, так как автор подчеркивает роль эстетизации повседневности и свя-
занного с этим культа эмоционального потребления. – Прим. авт. 

2 Cохранена орфография оригинала. – Прим. авт. 
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К настоящему времени сформировался ряд гибридных жан-
ров в сфере публичного дискурса, преследующих именно такой 
коммуникативный эффект: 1) массовой медийной культуры, преж-
де всего в сфере тележурналистики (сериалы, ток-шоу, реалити-
шоу, викторины, конкурсы и т.д.); 2) печатной рекламы (реклам-
ные объявления, календари, «житейские истории», «консультации 
специалиста», листовки, буклеты, проспекты, открытки и т.д.);  
2) деловая беллетристика (деловые романы, деловые эссе). 

Как отражается стилистическая гибридность этих текстов в 
их структуре? 

Стилистическая гибридность как специфика жанра обуслов-
ливает стилистическую гетерогенность единиц текста, т.е. их вер-
бально-семиотическую разнородность: будучи заимствованы из 
текстов разных жанров, эти единицы различаются своими лин-
гвопрагматическими характеристиками [Трошина, 1983, с. 14]. 
Приведем пример текста из немецкого развлекательного календаря 
офисной жизни «Arbeitsmoral 2017»: 

Woche 43: Das Nettogesicht unserer Buchhalterin ergibt sich 
nach Abzug ihrer Kosmetik «Милое / настоящее лицо нашей бухгал-
терши обнаруживается только после удаления / вычета космети-
ки». Юмористический эффект этого текста связан с обыгрыванием 
стилистически нейтрального слова nett «милый» и банковского 
термина Netto «чистый доход за вычетом всех удержаний», что 
усиливается на фоне другого банковского термина в этом же ко-
ротком тексте – nach Abzug «за вычетом». 

Задача одновременно информировать и развлекать обусло-
вила название стиля таких текстов, как стиля «инфотейнмент» (in-
fotainment – от англ. information «информация» и entertainment 
«развлечение») [Инфотейнмент, электрон. ресурс]. Он сформиро-
вался и стал активно использоваться в 80-е годы прошлого века в 
тележурналистике США, что было связано с падением рейтингов 
информационных программ. Это вынудило журналистов изменить 
формат телевизионных новостей: 

1) снизить долю политической информации за счет более 
широкого освещения культурных и социальных проблем; 

2) выделить в репортажах детали, интересные зрителям; 
3) перенести внимание аудитории с событий на отдельных 

личностей. 
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Признавая комплексную коммуникативную цель таких тек-
стов как их основную характеристику, профессор Фрайбургского 
университета в Швейцарии Луи Боссхарт, специалист в области 
массовой коммуникации, подчеркивает, что феномен инфотейн-
мента следует понимать не только как качество восприятия сооб-
щения в состоянии заинтересованности и возбуждения. «Речь идет 
о взаимодействии когниции и аффекта, о сфере, в которой соеди-
няются ценности сообщения и эмоциональные факторы» [Bosshart, 
1991, S. 3; см. также: Wittwen, 1995; Horx, 2008]. 

Проникая глубоко в повседневную жизнь и соответственно 
окрашивая стандартные ситуации общения, эмоции не могут не 
влиять на стилистический ресурс языка, в связи с чем можно гово-
рить о лингвокультурной ценности эмоций, опосредованной мо-
ральными ценностями социума и находящей «выражение в закре-
пленных социумом правилах проявления конкретных эмоций» 
[Волкова, 2017, с. 79]. 

Притом, что стиль инфотейнмент способствует расширению 
запаса знаний у реципиента [Dörner, 2001, S. 57 ff.], эффективность 
текста, написанного в этом стиле, оценивается не столько по степе-
ни важности сообщаемой информации, сколько по вызываемому им 
эффекту или даже аффекту, что особенно существенно для подачи 
новостей [Wittwen, 1995; Früh, Wirth, 1997]. Как совершенно спра-
ведливо констатируют С.В. Ильясова и Л.П. Амири, для современ-
ных газет характерен выход экспрессии на первый план, а также их 
стилистическая многогранность [Ильясова, Амири, 2018, с. 12]. 

Гибридность медийных и рекламных текстов достаточно 
полно описана в специальной литературе, поэтому предметом рас-
смотрения в настоящей статье является немецко- и русскоязычные 
обучающие издания и деловые романы, написанные в стиле инфо-
тейнмент. 

Поскольку развлекательность текста явно связана со смехо-
вой культурой, следует признать жанровую гибридность одним из 
механизмов создания этой культуры. Коротко остановимся на по-
нятии смеховой культуры, которая обязательно существует в рам-
ках каждой лингвокультуры и является антиподом серьезной офи-
циальной культуре так же, как и смеховая картина мира 
противостоит официальной картине мира. На вопрос, почему это 
так, ответил академик Д.С. Лихачёв: «При исследовании смеха как 
части культуры и его связи с мировоззрением обнаруживается, что 
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в скрытом и глубинном плане смех активно заботится об истине, 
не разрушает мир, а экспериментирует над миром и тем самым 
детально его исследует» [Лихачёв, Панченко, 1976, с. 193–194; 
цит. по: Слышкин, 2004, с. 184]. 

Что же подвергается осмеянию? Оказывается, все культур-
но-значимое, т.е. всем известное и устойчивое в языковом отно-
шении [Слышкин, 2004, с. 182], потому что осмеиваемое должно 
быть легко узнаваемым. 

Сегодня культурно-значимым феноменом стала деловая 
сфера, в которую вовлечено множество людей и которая им, соот-
ветственно, хорошо знакома, т.е. знакомы конвенциональные мо-
дели многих коммуникативных ситуаций, общепринятое поведе-
ние их участников и дискурсивные практики в деловой сфере. Из 
этого следует, что наличествуют все вышеназванные условия для 
осмеяния этого феномена, для подшучивания над ним, что и про-
исходит с использованием стиля инфотейнмент, который обыгры-
вает гетерогенность делового дискурса: смену официальных / по-
вседневных ситуаций, различный деловой и социальный статус 
коммуникантов, различия в вербальном коде. Подчеркнем важ-
ность игрового (людического) (от лат. homo Ludens «человек иг-
рающий») элемента в создании текстов в стиле инфотейнмент, так 
как «игра – один из древнейших видов человеческой деятельности. 
Игровой момент неустраним из речи и связан с тем, что для носи-
теля языка важна не только выраженная мысль, но и способ ее вы-
ражения» [Слышкин, 2000, с. 95]. Поэтому людическая функция не 
чужда и деловой коммуникации, причем в любой лингвокультуре. 
Российские граждане относительно недавно массово погрузились 
в деловую жизнь, но уже стали появляться книги, в которых эта 
жизнь представлена в забавном ироническом свете. Существенно, 
что в этих развлекательных изданиях сообщается действительно 
важная информация о подчас скрытых (или скрываемых) особен-
ностях деловой жизни [Московцев, Шевченко, 2010]. При этом 
деловой дискурс предстает, по выражению Т.А. Ширяевой, как 
«некое знаковое бытие» со своими «стабильными сферами, яв-
ляющимися универсальными составляющими профессиональной 
картины мира» [Ширяева, 2009, с. 4–5]. В изданиях, выдержанных 
в стиле инфотейнмент, схвачен внешний контекст (типичные ха-
рактеристики и стереотипы) и внутренний контекст современного 
делового дискурса (содержание типичных речевых актов), т.е. рас-
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крываются дискурсивные практики в деловой коммуникации. Эти 
забавные издания, подчас лучше, чем серьезные учебники по куль-
туре и психологии бизнеса, обучают правилам коммуникативного, 
в том числе и речевого поведения. 

Обратимся к текстам Маттиаса Нёльке [Nölke, 2012], в кото-
рых представлены ситуации, в целом формирующие неофициаль-
ный деловой дискурс с типичными для него коммуникативными 
практиками. Эти тексты объединены в следующие главы: Das Vor-
stellungsgespräch «Собеседование»; Im Kreis der Kollegen «В кругу 
коллег»; Verkäuferdeutsch – siegreich an den Kundenfront «Немец-
кий язык продавца – как победить клиента»; Die Klassiker der Tele-
kommunikation «Классики телекоммуникации»; Im Meeting «На 
общем собрании»; Hier spricht der Chef «Сейчас говорит шеф»; 
Kommunizieren mit dem Vorgesetzten «Общение с начальником»; 
Zum Ende kommen «Как завершить беседу». Каждая ситуация рас-
крывается в нескольких текстах, заголовками которых являются 
выражения, широко распространенные в неофициальном деловом 
общении, т.е. прецедентные тексты. Их подтекст очень полезно 
правильно понимать всем участникам такого общения, так как ка-
ждый из них может оказаться в таких ситуациях. И М. Нёльке с 
юмором, а иногда и с сарказмом объясняет, что стоит за этими 
привычными фразами. Совокупность этих прецедентных текстов 
характеризует речевой ракурс неофициального делового дискурса, 
создает неофициальный групповой портрет людей бизнеса, а вся 
книга в целом является забавным и полезным путеводителем по 
деловому дискурсу, если под дискурсом понимать «тексты, взятые 
в событийном аспекте» [Арутюнова, 1990, с. 136]. 

Все тексты в книге М. Нёльке построены по одной схеме и 
состоят из четырех разделов: 1) заголовка – прецедентного текста; 
2) раздела «Wer sagt denn so was?» «Кто же это говорит?»; 3) «Was 
steckt dahinter?» «Что за этим скрывается?»; 4) «Was soll ich dazu 
sagen?»  «Что я должен на это ответить?». 

Все части, кроме заголовка, являются комментариями соста-
вителя, завершающимися ироничой рекомендацией ответной рече-
вой стратегии. 

Приведем пример текста в оригинале и в переводе: 
Sie haben 30 Sekunden Zeit, mich davon zu überzeugen, dass 

Sie der / die Richtige sind. 
Wer sagt denn so was? 
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Um Coolness bemühte Alphatiere, die schon mal das Wort «Ele-
vator Pitch» gehört haben und es sowieso nicht ertragen können, wenn 
jemand in ihrer Gegenwart länger als 30 Sekunden am Stück spricht. 

Was steckt dahinter? 
Aus den USA stammt der Begriff «Elevator Pitch». Angeblich 

waren Mitarbeiter auf die gemeinsame Fahrt mit dem Fahrstuhl (Ele-
vator) angewiesen, um ihren Chef von einem Projekt zu überzeugen. 
Eine solche Fahrt soll im Durchschnitt 30 Sekunden gedauert haben. 
Später hat man gemerkt, dass die Sache noch besser funktioniert, wenn 
man den Fahrstuhl weglässt. Der Name ist aber geblieben. 

Was soll ich dazu sagen? 
Bereiten Sie sich vor und nennen Sie drei Eigenschaften, die zu 

dem Job passen. Dabei darf die letzte etwas aus dem Rahmen fallen. 
Maßstäbe hat ein deutscher Schauspieler gesetzt, der sich als Böse-
wicht für einen James-Bond-Film bewarb. Seine Antwort: «Ich bin bö-
se, ich bin kahlköpfig, ich bin Deutscher». Er fügte hinzu: «Und die 
letzten 20 Sekunden schenke ich Ihnen». 

«У Вас есть 30 секунд, чтобы убедить меня, что Вы – са-
мый подходящий кандидат». 

Кто же это говорит? 
Боссы, мнящие себя альфа-самцами и пытающиеся выгля-

деть клево-невозмутимо, когда-то уже слыхали выражение Eleva-
tor Pitch и которые не выдерживают, если кто-то говорит в их при-
сутствии 30 секунд кряду. 

Что за этим скрывается? 
Выражение Elevator Pitch (лифт) появилось в США. Там со-

трудники были, якобы, вынуждены ехать в лифте вместе с шефом, 
чтобы за это время убедить его в правильности своего проекта. 
Такая поездка продолжалась в среднем 30 секунд. Позже заметили, 
что дело идет еще лучше, если обходиться без лифта. Но выраже-
ние осталось. 

Что я должен на это ответить? 
Заранее подготовьтесь, чтобы назвать три Ваших качества, 

которые подходят для Вашей работы. При этом последнее может 
быть несколько необычным. Пример такого ответа подал один не-
мецкий актер, пробовавшийся на роль злодея в фильме о Джеймсе 
Бонде. Его ответ прозвучал так: «Я зол, я лыс и я немец». Затем он 
добавил: «А остальные 20 секунд я Вам дарю». 
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Информирование и развлечение как составляющие стиля ин-
фотейнмент переданы с помощью стилистически-разговорных еди-
ниц и иронической тональности всего текста: заимствованным из 
английского разговорного coolness «клевый» в сочетании со стили-
стически нейтральным немецким глаголом bemüht sein um «пытать-
ся», жаргонизма Alphatier «босс альфа-самец», разговорного выра-
жения am Stück «кряду» по отношению ко времени. 

Наличие трехчастного пояснительного комментария к пре-
цедентному тексту-заголовку свидетельствует о том, что стиль 
инфотейнмент – свойство непрямой коммуникации (или, в другой 
терминологии, косвенных речевых актов) [Дементьев, 2006, с. 3]. 
Многие стилистические задания требуют косвенной манеры изло-
жения, т.е. непрямой коммуникации, которую В.В. Дементьев оп-
ределяет как содержательно осложненную. Ее понимание задейст-
вует смыслы, «не содержащиеся в собственно высказывании, и 
требует дополнительных интерпретативных усилий со стороны 
адресата, будучи несводимо к простому узнаванию (идентифика-
ции) знака. Итоговый смысл высказывания выводится слушаю-
щим, и для этого оказывается недостаточно одних правил языка» 
[Дементьев, 2006, с. 4]. Существенно, что непрямая коммуникация 
часто оказывается более эффективной, чем прямая, так как в не-
прямой коммуникации задействуются более широкие знания чело-
века, чем собственно языковые. Они являются фоном, на котором 
формируется и воспринимается стилистический эффект текста. 
Добавим, что прямая коммуникация однозначна, она не оставляет 
места для интерпретаций и, следовательно, содержательно и сти-
листически беднее непрямой. Стиль инфотейнмент c характерной 
для него стилистической гетерогенностью языковых средств, по-
зволяющей многое «увести в подтекст», является одним из спосо-
бов непрямой коммуникации. 

Востребованные дискурсивные практики в сфере деловой 
коммуникации ярко представлены в так называемом деловой бел-
летристике – деловых романах, бизнес-детективах и очерках, на-
пример, в бизнес-детективе А. Боярского «Хедхантеры» [Боярский, 
2011], в love-story М. Мрочковского и А. Толкачева «Экстремальный 
тайм-менеджмент» [Мрочковский, Толкачев, 2012]. Эти книги инте-
ресны не столько в плане их художественных достоинств, сколько в 
плане их стилистико-дискурсивной гибридности: они отражают рече-
вые практики художественного и обучающего дискурсов. Это связано 



Тенденция к стилю «инфотейнмент» 
в современном деловом дискурсе 

 

 

203

с тем, что авторы книг, относящихся к жанру деловой беллетристики, 
ставят сразу несколько задач: 1) показать специфику ведения бизнеса 
(как правило, в сфере менеджмента или маркетинга), причем сделать 
это в форме, доступной массовому неподготовленному читателю, – 
несложной и развлекательной, т.е. в стиле инфотейнмент; 2) обучить 
такого читателя некоторым навыкам ведения бизнеса; 3) познакомить 
его с принятыми нормами поведения и речевого общения в деловой 
сфере. 

В лингвистическом плане эти тексты могут быть рассмотре-
ны с применением теории текстовых моделей, разработанной не-
мецкой исследовательницей У. Фикс и ее единомышленницами 
Х. Пёте и Г. Йос [Fix, Poethe, Yos, 2001, S. 25–26; cм. также: Тро-
шина, 2009, с. 335] на основе теории речевых актов Дж. Остина 
[Остин, 1986] и Дж.Р. Сёрля [Сёрл, 1986], в рамках которой разли-
чаются следующие аспекты речевого акта: 

1) локутивный, т.е. порождение содержательного высказы-
вания по правилам грамматики данного языка; 

2) иллокутивный – коммуникативное намерение говорящего; 
3) перлокутивный – воздействие на мысли и поведение адре-

сата, результат высказывания (убеждение, принуждение, удивле-
ние) или создание новой ситуации. 

В отличие от Дж.Л. Остина и Дж.Р. Сёрля немецкие иссле-
довательницы выделяют в качестве отдельного аспекта текстовой 
модели пропозицию, но не включают в эту модель перлокуцию как 
аспект, о котором можно судить лишь в конкретной ситуации вос-
приятия текста. Таким образом, текстовая модель, которая может 
быть использована для дискурсивно-стилистического анализа тек-
ста, состоит из следующих трех компонентов: 

1) пропозиции текста – типичного для данной темы содер-
жания; применительно к произведениям в жанре деловой беллет-
ристики это – история фирмы (или фрагмент этой истории), love-
story молодого сотрудника этой фирмы (предпринимателя), про-
блемы, с которыми он сталкивается в своей жизни; 

2) иллокуции текста – функция текста, определяемая комму-
никативной интенцией автора; применительно к деловой беллетри-
стике это – задачи, которые ставит перед собой автор (см. выше); 

3) локуции текста – языкового оформления содержания; при-
менительно к деловой беллетристике это – стиль инфотейнмент. 
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Как будет показано ниже и подтверждено ссылками на веб-
сайт «Отзовик. ру», перлокутивный эффект произведений из жан-
ра деловой беллетристики довольно высок, т.е. книги этого жанра 
выполняют свое предназначение – информируя, развлекать и обу-
чать. В вышеназванных книгах увлекательное повествование (т.е. 
представлен художественный дискурс) неожиданно прерывается 
вставками сугубо обучающего характера, в которых объясняются 
специальные термины из области консалтинга по подбору персо-
нала: происходит жанровая гибридизация текста как расширение 
художественного дискурса за счет текстовых вставок из обучаю-
щего дискурса. С этим дискурсивным приемом, усиленным про-
пуском строки, читатель книги «Хедхантинг» встречается уже в 
самом начале повествования: 

История эта произошла относительно давно, в годы моей 
бесбашенной юности, когда, хлебнув «Фанты», я мог остановить 
поезд и самолет… Году, кажется, в 1997-м. Тогда вместе с тремя 
такими же (х-м, тут и слово не подберешь) мы открыли СОБСТ-
ВЕННОЕ рекрутинговое агентство. По амбициозному замыслу 
даже не рекрутинговое, а хантинговое. 

«Хантинг» (полное – «хедхантинг»), или в русском вари-
анте, «охота за головами») (выделено авторами. – Н. Т.). Поиск 
высококвалифицированного персонала, как правило, относящегося 
к руководителям высшего звена, а также редких и уникальных 
специалистов. Иными словами, охота за «умными и ценными го-
ловами». Обычно такой поиск осуществляют не сами фирмы-
работодатели (собственные службы персонала), а нанятые спе-
циальные (хедхантинговые) агентства. В отличие от обычных 
рекрутинговых компаний «охотники за головами» работают по 
совершенно иной технологии, основанной на творчестве и аван-
тюризме. В частности, хедхантинговые агентства редко публи-
куют свои вакансии в специализированных СМИ. На нужных им 
кандидатов они выходят сами. Одним из основных элементов 
специфики работы «охотников» является так называемое «пере-
манивание» профессионалов какой-либо фирмы под заказ клиента. 
Нередко из конкурирующей компании. Что касается привлечения 
заказчиков, то зачастую хедхантеры даже не рекламируют свои 
услуги, оставаясь известными только в определенных кругах. 

Название отвечало духу, который мы навевали на себя и 
пытались донести до клиента: «Знак четырех»! Ничего не напо-
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минает? Бейкер-стрит, гостиная в классическом английском 
стиле, загадочный человек с трубкой во рту и его невозмутимый 
помощник с закрученными усами. Люди, которые мистическим 
образом могут то, что неподвластно другим. Однажды, давая 
интервью для газеты кадровиков, я даже сравнил наше агентство 
с «роллс-ройсом» рекрутинга (конечно, в перспективе). Передо 
мной старая фотография того времени. Мы: Ольга, Витя, Мак-
сим и я в черных костюмах (даже Ольга в элегантной брючной 
паре) очень импозантно стоим на фоне стены, обклеенной стике-
рами с напоминалками и другим бумажным хламом. Помню, 
кто-то сравнил наш образ с гангстерами 1930-х. Мы были не 
против… [Боярский, 2011, с. 8–9]. 

Следует отметить, что разъяснение терминов и профессио-
нальных жаргонизмов дается также в стиле инфотейнмент, т.е. пу-
тем сочетания языковых единиц разных стилей – обиходно-
разговорного и стиля профессионального общения, например: 

Профессиональный термин рекрутеров «мама родная» 
означает вакансию, представляющую собой одну из категорий 
«неликвидных заказов». То есть «мама родная» – это: а) человек, 
который придет и фактически сделает за учредителя всю работу 
на уровне партнера-совладельца, а получит, как наемник; б) спе-
циалист, сильно превосходящий по уровню приглашающую его 
компанию, значительно более полезный и интересный для данной 
фирмы, чем она для него. «Зеленые» рекрутеры иногда теряют 
время на таких заказах. Люди же с жизненным опытом понима-
ют, что это «неликвид». Чудес не бывает. Если в случае «а» ком-
пания (владелец) оказывает поддержку или вклад на 30%, то и 
получить учредитель должен 30%, а оставшиеся 70% – наемник. 
Хотя тогда непонятно, кто кого нанял …В случае же «б» все еще 
проще. Даже если ошалевший от собственной крутизны владелец 
лимонадно-разливочной фабрики пообещает управляющему «Ко-
ка-Колы» в 3, в 10 раз большую зарплату, – последний не пойдет к 
нему работать… Без комментариев [Боярский, 2011, с. 115]. 

В приложении к этой книге опубликованы отзывы специали-
стов о ней. В отзывах подчеркивается точность в разъяснениях 
терминов и грамотность их употребления, например в отзывах Ва-
лерия Полякова, президента кадрового объединения «Метропо-
лис» и основателя первого рекрутингового агентства в СССР [Бо-
ярский, 2011, с. 143]. 
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Эффективность этой книги, написанной на пересечении трех 
дискурсов – делового, детективного и обучающего, – оценил еще 
один специалист – Игорь Журавлев, советник по административ-
ным и кадровым вопросам ФПГ1 при правительстве Московской 
области, в прошлом директор по работе с персоналом ГК2  
«АГРОС», холдтинга «ИТЕРОСС», компаний «Вимм-Билль-
Данн», «Bristol-Myers Squibb – Russia»: 

С одной стороны, не стоит воспринимать книгу «Охотники 
за головами» как серьезное методическое пособие по созданию 
кадрового агентства. С другой стороны, многие российские кон-
салтинговые фирмы развивались именно по таким комичным сце-
нариям, и в этом юмористическом рассказе гораздо больше ре-
ального, чем может показаться на первый взгляд. Поэтому 
кратко охарактеризовать произведение Алексея Боярского мож-
но так: «В этой шутке больше реальности, чем шутки» [Бояр-
ский, 2011, с. 143–144]. 

Еще более ярко интердискурсивность проявляется в love-
story «Экстремальный тайм-менеджмент» Н. Мрочковского и 
А. Толкачева, где рассказывается как поначалу заурядный, недо-
вольный жизнью молодой менеджер по имени Глеб успешно (а 
успешность – это важный критерий в культурной парадигме со-
временного российского общества [Бакач, 1998; Мерзлякова, 
2012]) строит карьеру под руководством своего опытного друга 
Макса, молодого бизнесмена, преодолевает многие проблемы и 
начинает жить яркой, полноценной жизнью. 

Авторы книги обращаются непосредственно к читателю: 
Дорогой читатель! Ты, конечно, можешь просто изучить 

эту книгу и следить за историей Глеба со стороны. И все же мы 
рекомендуем пойти другим путем – гораздо более интересным и 
полезным для тебя. Пройди свой путь вместе с нашим героем. 

В конце каждой главы мы будем давать конкретные зада-
ния. Добросовестно выполняй их. И тогда гарантируем: к концу 
книги ты станешь совсем другим человеком. Кстати, ты смо-
жешь сравнивать свои достижения с успехами Глеба. Возможно, 
тебе даже удастся его превзойти… 

                                          
1 ФПГ – финансово-промышленная группа. – Прим авт. 
2 ГК – группа компаний. – Прим. авт. 
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Для того чтобы выполнять эти задания тебе было проще и 
интереснее, рекомендуем параллельно пройти наш бесплатный 
аудиотренинг «Быстрый старт: http://4winners.ru/autumnflare. 
Его мы подготовили специально для того, чтобы помочь тебе ов-
ладеть секретами личной эффективности вместе с Глебом 
[Мрочковский, Толкачев, 2012, с. 50–51]. 

Отметим, что с целью усиления обучающего эффекта в кни-
ге в развлекательной форме излагаются научные (и псевдонауч-
ные) теории, например, «Теория колеса жизни», для ознакомления 
с которой дается отсылка к блогу «Без знаний нет успеха» [Без 
знаний нет успеха, электрон. ресурс]. Сегментами этого колеса 
являются следующие аспекты жизни человека: здоровье и спорт, 
друзья и окружение, отношения с людьми, карьера и бизнес, фи-
нансы, духовность и творчество, личностный рост, яркость жизни. 
В соответствии с этими аспектами герою книги Глебу, а вместе с 
ним и читателю, даются домашние задания, например: 

ДОМАШНЕЕ ЗАДАНИЕ 
1. Проанализируй прошедшую неделю и отметь свои успехи 

на колесе жизни, заштриховав соответствующие сферы. 
2. Составь план на следующую неделю. 
3. Не менее одного часа в день выделяй на стратегиче-

ские дела. 
4. Выбери какую-либо крупную задачу и сделай первый шаг 

по ее реализации. 
5. Выработай утреннюю привычку «Визуализация хорошего 

дня» [Мрочковский, Толкачев, 2012, с. 180–181]. 
Судя по реакции читателей, опубликованным на сайте «От-

зовик. ру», они восприняли эту книгу исключительно положитель-
но, оценивая ее как живую, увлекательную и поучительную. В ка-
честве ее достоинств назывались живой язык, чувство юмора 
авторов, ненавязчивая дидактика [Отзовик, эл. ресурс]. 

Таким образом, тенденция современного делового дискурса (в 
том его сегменте, который ориентирован на массового читателя), 
одновременно к развлекательности и дидактичности соответствует 
запросам этой аудитории и реализует перлокутивный аспект пись-
менной речевой коммуникации в данной сфере. Определяющую 
роль играет в этом гибридный стиль инфотейнмент. 
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