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Интертекстуальность
Г.а. Иоакимиди

ДИскурс шоу-бИзнеса как спецИфИческая  
сфера анГлоязычноГо ДИскурсИвноГо  
пространства

Аннотация. Предметом исследования является анализ основных черт дискурса шоу-бизнеса как специфической 
сферы англоязычного дискурсивного пространства. Объектом исследования являются дискурсивные фрагмен-
ты современного английского языка из сферы шоу-бизнеса. Автор подробно рассматривает данную сферу, ко-
торая, как представляется, характеризуется наличием особого вида дискурса с определёнными характеристи-
ками, присущими только ему. Особое внимание уделяется анализу понятия «дискурс» и его характерных черт 
– системообразующих признаков – применительно к сфере шоу-бизнеса. Дискурс сферы шоу-бизнеса представля-
ет собой одновременно особый когнитивно-коммуникативный процесс, непосредственно связанный с созданием 
множества речевых произведений в сфере шоу-бизнеса, и определённую совокупность текстов (как устных, так 
и письменных), получаемых в результате данного процесса, посвящённых событиям, происходящим в сфере шоу-
бизнеса в совокупности с интралингвистическими и экстралингвистическими факторами.
В рамках исследования применяется комплексный метод исследования, который включает в себя методы 
дискурсивного и контекстуального типов анализа, метод сплошной выборки дискурсивных фрагментов.
Автор приходит к выводу о правомерности выделения дискурса шоу-бизнеса как специфической сферы англо-
язычного дискурсивного пространства. Данный вид дискурса обладает всеми системообразующими призна-
ками: имеет своих участников, цели, стратегии и тактики коммуникации, хронотоп, тематику коммуни-
кации, базовые ценности, разновидности и жанры дискурса, прецедентные тексты, дискурсивные формулы, 
а также функции, реализуемые в рамках дискурсивного процесса.
Ключевые слова: дискурс, шоу-бизнес, дискурсивное пространство, коммуникация, знаменитость, дискурс-
анализ, институциональный дискурс, шоу, хронотоп, адресат.
Abstract. The subject of the research is the analysis of the main features of show business discourse as a specific sphere 
of the English-language discursive space. The object of the research is the discursive elements of contemporary English 
used in the sphere of show business. The author examines this sphere as having a special type of discourse with particular 
characteristics. Special attention is paid to the analysis of the definition of ‘discourse’ and its characteristics, i.e. systemically 
important features, in the sphere of show business. Show business discourse is viewed both as a cognitive communication 
process that directly relates to the creation of numerous verbal pieces in the sphere of show business and a certain 
combination of texts, both oral and written, created as a result of the aforesaid process and devoted to the events ongoing 
in the sphere of show business combined with intra-linguistic and extra-linguistic factors. Within the framework of the 
present research, the author has applied the integrated research method that combined discursive and contextual analysis 
methods as well as the method of continuous sampling of discursive elements. The author concludes that it is appropriate 
to talk about show business discourse as a specific sphere of the English-language discursive space. The discourse of this 
kind has all th systemically important elements, in particular, it implies participants, goals, strategies and communication 
techniques, chronotope, communication topics, basic values, kinds and genres of discourse, precedent texts, discursive 
formulas and finally functions to be fulfilled as part of the discursive process.
Key words: chronotope, discourse, discourse analysis, institutional discourse, show, celebrity, communication, discursive 
space, audience, show business.

как музыкальную эстраду в целом, так и смежные 
виды человеческои�  деятельности, в частности, ки-
ноиндустрию, массовые спортивные состязания, 
различные развлекательные телепередачи, кон-Изучение дискурса сферы шоу-бизнеса яв-

ляется весьма актуальным в связи с по-
всеместнои�  коммерциализациеи�  инду-
стрии развлечении� . Последняя включает 
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зрения является позиция В.Г. Борботько, в рамках 
которои�  дискурс расценивается как относитель-
но самостоятельная языковая единица высшего 
порядка, в отличие от языковых единиц низшего 
порядка (например, фонем, морфем и т.д.), не об-
ладающая полнои�  или частичнои�  регулярнои�  вос-
производимостью в языке. По мнению исследо-
вателя, дискурс – это единица, принадлежащая к 
высшему уровню языка, которая состоит из связан-
ных по смыслу предложении�  и напрямую создае�т-
ся в речи [23, с. 30-31]. Уче�ныи�  также подче�ркива-
ет наличие у дискурса языковои�  и этноязыковои� , 
жанровои�  специфики, лингвостилистических и 
лингвокультурных особенностеи� , а также различии�  
в употреблении дискурсивных моделеи�  в разных 
лингвокультурах [23].

Т.А. ван Деи� к под дискурсом понимает «ком-
муникативное событие», сложное единство язы-
ковои�  формы, значения и деи� ствии� , регулируемых 
параметрами прагматических макростратегии�  [24, 
с. 46]. Таким образом, по мнению уче�ного, под дис-
курсом понимается текст с включением социально-
го коммуникативного контекста. В данном случае 
важными характеристиками дискурса являются его 
материальность, функциональность, а также собы-
тии� ность. При этом социальныи�  коммуникативныи�  
контекст характеризует как участников коммуни-
кации, так и процессы порождения и восприятия 
речи с уче�том фоновых знании�  коммуникантов.

По мнению Ж. Куртэ, дискурс представляет со-
бои�  многокомпонентное целое, которое создае�тся 
множеством специально отобранных и сочетаю-
щихся определе�нным способом языковых единиц, 
служащих в качестве строительного материала 
для «речевых актов, являющихся актами коммуни-
кации, <…> как частеи�  определе�ннои�  глобальнои�  
целостности» [25, с. 28]. Как мы видим, в данном 
определении подче�ркивается факт построения бо-
лее крупных единиц из более мелких: языковые 
единицы – речевые акты (акты коммуникации) – 
сложное коммуникативное целое.

Интереснои�  представляется точка зрения 
П. Шародо, которыи�  под дискурсом понимает со-
вокупность «высказывания» и «коммуникативнои�  
ситуации» [26, с. 28], «воплощение, наглядное изо-
бражение другои�  речи»; «…неповторимыи� , единич-
ныи�  результат процесса, зависящего от говорящего 
и от условии�  речепроизводства» [26, с. 69]. Уче�ныи�  
отмечает, что полученныи�  текст пересекается со 
множеством дискурсов, описывающих какую-либо 
ситуацию и принадлежащих к какому-либо жанру.

Подобная точка зрения, свои� ственная ино-
странным уче�ным, присутствует и у некоторых от-
ечественных уче�ных-дискурсологов – Н.Д. Арутю-
новои� , Ю.Н. Караулова, В.В. Петрова, В.И. Карасика, 

курсы красоты, музыкальное телерадиовещание, 
рекламу и т.д. Сфера шоу-бизнеса, как представля-
ется, характеризуется наличием особого вида дис-
курса с определе�нными характеристиками, прису-
щими только ему [ср.: 1-12].

Прежде всего, следует отметить отсутствие 
единои�  трактовки понятия «дискурс» в современ-
нои�  лингвистике в целом. Одни из первых упоми-
нании�  о дискурсе (дискурс-анализе) можно наи� ти в 
работах З. Харриса, которыи�  писал о «методе анали-
за связаннои�  речи», в рамках которого учитывается 
соотношение языка и культуры [13, с. 355-383], т.е. 
происходит уче�т интралингвистических и экстра-
лингвистических параметров. Подобного мнения 
придерживались такие уче�ные, как Дж. Граи� мс, 
Р. Ленекер, Т. Гивон, У. Чеи� ф и др. С точки зрения 
весьма популярного во второи�  половине ХХ в. семи-
отического подхода дискурс рассматривается как 
определе�нным образом упорядоченная материаль-
ная, не имеющая фиксированных границ, незамкну-
тая и незаверше�нная система знаков, находящихся 
в некоторых отношении друг с другом [14; 15].

По мнению М. Фуко, дискурс – это «сово-
купность множества разнообразных сфер чело-
веческого познания, множество высказывании� , 
принадлежащих однои�  формации» [16, с. 170]. 
В данном случае подче�ркивается не только и не 
столько знаковая природа дискурса, рассматрива-
емого как совокупность знаков, используемых для 
обозначения различных предметов, процессов, 
явлении� , но и тот факт, что дискурс является ча-
стью структуры, сегментом человеческого знания 
и одновременно соответствующеи�  дискурсивнои�  
практикои�  [16]. Придерживаясь приведе�ннои�  точ-
ки зрения и развивая идеи М. Фуко, В.Е. Черняв-
ская подразумевает под дискурсом «особые язы-
ковые формации, коррелирующие с тои�  или инои�  
областью общественнои�  практики, человеческого 
познания и коммуникации» [17, с. 74]. Как видим, 
в данном определении подчеркивается когнитив-
ная составляющая дискурса.

Функциональныи�  подход к дискурсу предпола-
гает рассмотрение данного феномена одновремен-
но как в качестве процесса речевои�  деятельности и 
смыслотворчества, так и в качестве ее�  результата, 
т.е. текста. По мнению многих уче�ных, дискурс – это 
более широкое понятие, чем текст, это функциони-
рование языка вживую, в реальном времени [18, 
с. 308; 19, с. 243-281; 20; 21, с. 59 и др.].

Структурно-синтаксическии�  подход к рассмо-
трению дискурса находит отражение, в частности, 
в определении В.А. Звегинцева: дискурс представ-
ляет собои�  «…два или несколько предложении� , на-
ходящихся в смысловои�  связи…» между собои�  [22, 
с. 17]. Однои�  из современных и актуальных точек 
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составляющеи� , а также особыми представлениями 
о типичных моделях речевого поведения при испол-
нении определе�нных социальных ролеи� .

Весьма значительное разнообразие сфер чело-
веческои�  деятельности предполагает также суще-
ствование множества различных крупных и менее 
масштабных видов и разновидностеи�  дискурса, на-
пример: бытовои� , общественно-политическии� , дис-
курс СМИ, научныи� , медицинскии� , педагогическии� , 
рекламныи� , религиозныи� , спортивныи� , экономиче-
скии� , юридическии�  и т.д. Если приведе�нные виды 
дискурса получили освещение в лингвистическои�  
литературе в тои�  или инои�  степени, то некоторые 
новые виды дискурса еще�  не выделялись в каче-
стве объекта исследования. В частности, одним из 
подобных новых видов/разновидностеи�  дискурса, 
выделяемых в соответствии с определе�нными чи-
сто лингвистическими и экстралингвистическими 
параметрами и характеристиками, является дис-
курс сферы шоу-бизнеса.

Проанализировав существующие точки зрения 
на сущность дискурса, мы приходим к следующе-
му определению данного понятия применительно 
к сфере шоу-бизнеса: дискурс сферы шоу-бизнеса 
представляет собои�  одновременно особый когнитив-
но-коммуникативный процесс, непосредственно свя-
занный с созданием множества речевых произведений 
в сфере шоу-бизнеса, и определённую совокупность 
текстов (как устных, так и письменных), получаемых 
в результате данного процесса, посвящённых событи-
ям, происходящим в сфере шоу-бизнеса в совокупности 
с интралингвистическими и экстралингвистически-
ми (лингвокультурными, психолингвистическими, 
прагмалингвистическими, социолингвистическими, 
ситуативными и т.д.) факторами.

В шоу-бизнесе, подобно политике, борьба за 
зрителя/читателя носит острыи�  конкурентныи�  
характер: выигрывает тот, у кого больше экономи-
ческих, информационных, творческих и других ре-
сурсов.

Современныи�  шоу-бизнес не может успешно раз-
виваться без таких средств и источников влияния, 
как средства массовои�  информации (СМИ) и реклама. 
Роль последних в процессе популяризации шоу-биз-
неса неоценима, СМИ и реклама напрямую участвуют 
в процессе формирования общественного сознания 
благодаря оперативности предоставления инфор-
мации, доступности, широкому охвату аудитории, 
многоплановости, социальнои�  ориентированности 
[см.: 36, с. 152-153] и т.д. Кроме того, важнои�  состав-
ляющеи�  развития шоу-бизнеса является пиар (PR), 
основополагающеи�  целью которого является форми-
рование ситуации успеха организации или объекта 
PR в обществе, формирование эффективнои�  системы 
коммуникации�  социального объекта (известнои�  лич-

М.Б. Шинкаренковои�  и др. Наиболее популярным 
является определение дискурса, данное Н.Д. Ару-
тюновои� : дискурс – это «речь, погруже�нная в 
жизнь», «текст, взятыи�  в событии� ном аспекте» [27, 
с. 136-137]. Похожее, несколько более разве�рнутое 
описание того, что такое дискурс, дают Ю.Н. Карау-
лов и В.В. Петров: дискурс – это «сложное коммуни-
кативное явление, включающее кроме текста, еще�  
и экстралингвистические факторы (знания о мире, 
мнения, установки, цели адресата), прагматиче-
ские, социокультурные, психологические и другие 
факторы, необходимые для понимания текста» [28, 
с. 8]. Таким образом, получается, что дискурс – это 
совокупность текста(ов) и ситуации их создания и 
актуализации.

В современных исследованиях, посвяще�нных 
дискурс-анализу, под дискурсом понимается неко-
торая совокупность текста и контекста, включаю-
щего интралингвистическую и экстралингвисти-
ческую составляющие части [см. напр.: 29, с. 19]. 
Таким образом, вслед за многими лингвистами [16; 
24; 27; 28; 30; 31; 32 и др.], мы разграничиваем по-
нятия дискурса и текста как процесс и результат со-
ответственно, подче�ркивая значительно большии�  
объе�м понятия дискурса в связи с включением экс-
тралингвистическои� , социокультурнои� , прагмати-
ческои�  и других видов информации.

По мнению В.И. Карасика, дискурс – это «текст, 
погруже�нныи�  в ситуацию общения», допускающии�  
«множество измерении� » и взаимодополняющих 
подходов в изучении, в том числе структурно-линг-
вистическии� , лингвокультурныи� , психолингвисти-
ческии� , прагмалингвистическии� , социолингвисти-
ческии�  [33, с. 5-6].

С когнитивнои�  точки зрения, нам важно опре-
деление Е.С. Кубряковои�  и О.В. Александровои� , ко-
торые рассматривают дискурс как особого рода 
когнитивныи�  процесс, связанныи�  с производством 
речи, созданием некоего речевого произведения, 
при этом конечным результатом процесса речевои�  
деятельности, имеющим определе�нную закончен-
ную и зафиксированную форму, является текст [34, 
с. 186-197].

С точки зрения социолингвистики, различают 
персональныи�  (индивидуальныи� ) и институцио-
нальныи�  виды дискурса [33; 35 и др.]. Традиционно 
под институциональным дискурсом понимается осо-
быи�  тип дискурса, «осуществляемыи�  в обществен-
ных институтах, общение в которых является не-
отъемлемои�  частью их организации» [35, с. 42]. По 
мнению Е.И. Шеи� гал, данныи�  тип дискурса характе-
ризуется ограниченнои�  тематикои�  общения, спец-
ифическим набором интенции�  и типичных речевых 
событии�  для даннои�  сферы, речевыми стратегиями 
и тактиками, обусловленными интенциональнои�  
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Интертекстуальность

или изображение деи� ствительности, основанное 
на обмане чувств зрителеи� , на создании иллюзии, 
видимости красивои�  жизни, причастности к шоу, 
вовлечения в деи� ствие вследствие особого психи-
ческого состояния во время просмотра. Каждое шоу 
подразумевает заказ на получение удовольствия 
особого рода (например, эстетического, бесцель-
но-праздного), что и находит отражение в соот-
ветствующем лексиконе, употребляемом, прежде 
всего, молоде�жью: awesome, cool, wicked, sound, class, 
quality, boss, bad, sweet, mint, sick, amazin’, crackin’, 
dope (амер.) (круто, отлично, круто, классно, перво-
классныи� , замечательныи� , великолепныи� , самыи�  
лучшии� , превосходныи� , крутои� , чумовои� , безбашен-
ныи� , прикольныи� ) [44].

Дискурс сферы шоу-бизнеса имеет манипу-
лятивный характер и обладает маркетинговой 
прагматичностью, т.е. с его помощью можно опре-
деле�нным образом манипулировать людьми, навя-
зывать им определе�нное мнение с целью получе-
ния максимальнои�  прибыли [см.: 45-49 и др.]. 

Дискурс – понятие неоднородное, многомер-
ное, включающее как текстовую составляющую, 
так и ряд экстралингвистических, социокультур-
ных и психологических факторов, о че�м уже было 
сказано выше. С функциональнои�  точки зрения, 
дискурс – это открытая, иерархически упорядочен-
ная система знаков. Как известно, исследование 
любого типа дискурса невозможно без рассмотре-
ния его структуры.

Представляется интереснои�  концепция 
М.Б. Шинкаренковои� , которая выделяет три уров-
ня в дискурсе рок-поэзии: 1) внешний уровень, 
включающии�  визуальный (обложки альбомов, ло-
готипы, рекламные плакаты концертов, презента-
ции�  альбомов) и вербальный (названия фестива-
леи� , рок-коллективов, альбомов и текстов) ряды; 
2) основной уровень, включающии�  синтез «звуча-
щеи� » поэзии, рок-композиции� , театрального шоу; 
3) ядерный уровень, содержащии�  совокупность 
поэтических текстов рок-авторов [29, с. 22-33]. 
Аналогичным образом в рамках дискурса сферы 
шоу-бизнеса можно выделить внешний уровень с 
визуальным (обложки музыкальных альбомов, дис-
ков с фильмами, рекламные плакаты концертов и 
т.д.) и вербальным (название ТВ-шоу, фестивалеи� , 
концертов, коллективов, альбомов и текстов) ря-
дами; основной уровень, подразумевающии�  синтез 
звучащеи�  речи шоуменов, ведущих, зве�зд в рам-
ках выступлении�  и интервью; и ядерный уровень, 
включающии�  совокупность текстов, имеющих не-
посредственное отношение к сфере шоу-бизнеса. 

По мнению В.И. Карасика, институциональ-
ные типы дискурса имеют сложную структуру, в 
которую входят несколько компонентов: участни-

ности) с общественностью, создание его позитивного 
имиджа в обществе [37-41 и др.]. 

Мы живе�м в эпоху глобализации, в мире, в ко-
тором происходит непрерывное расширение поли-
тического и социокультурного пространства, под-
чине�нного воздеи� ствию данных властных ресурсов. 
Данное влияние, будь оно положительное или от-
рицательное, отражается в соответствующем типе 
дискурса. В рамках СМИ, рекламы и пиара сегодня 
оттачиваются эффективные способы информирова-
ния аудитории, создания определе�нного имиджа и 
репутации шоуменов, воздеи� ствия на зрителеи� /чи-
тателеи�  посредством дискурса сферы шоу-бизнеса.

В настоящее время дискурс сферы шоу-бизнеса 
проникает во все сферы человеческои�  жизни. В це-
лом, наряду с некоторыми другими уче�ными-линг-
вистами [см, в частности, 42; 43], мы считаем, что 
нарастает тенденция повседневнои�  и повсеместнои�  
«шоуизации» общества. Последняя подразумевает 
стремление власти, правительства вызвать в обще-
стве чувство хронического переживания праздни-
ка, стремление развлекать и отвлекать от каких-
либо общественно-политических и экономических 
проблем, имеющих место быть в стране. Не секрет, 
что для того чтобы почувствовать себя полноцен-
ным, человек должен все�  время изменяться любы-
ми средствами, развиваться, в его жизни постоянно 
должно что-то происходить. В современнои�  неста-
бильнои�  реальности, кризисе идентичности, повсе-
местнои�  массовои�  культуре, потере связеи�  и отно-
шении�  между людьми возникает девиз «Жизнь как 
шоу», которыи�  помогает людям приспособиться к 
меняющимся условиям и дае�т возможность жить 
дальше. В целом, в настоящее время происходит 
«шоуизация» мировосприятия зрителя – массового 
обывателя: СМИ на многих каналах сосредоточи-
лись на зве�здах, «селебрити», вовлекая обществен-
ное сознание в праздность как всеми одобряемую и 
разделяемую ценность и норму.

Среди основных характеристик дискурса сфе-
ры шоу-бизнеса необходимо отметить его зрелищ-
ность, презентационность, массовость и интерак-
тивный (диалогический) характер. Кроме того, в 
связи с участием в различных шоу знаменитостеи�  
– зве�зд разнои�  величины из сфер кино, телевиде-
ния, музыки, а также в контексте культивирования 
у зрителеи�  практически слепого поклонения перед 
обладателями звания «звезды», можно говорить 
о «звёздном» характере дискурса. Любое шоу при-
звано заинтересовать, развлечь и вовлечь зрителя, 
а значит, дискурс сферы шоу-бизнеса обладает та-
кими свои� ствами, как гедонистичность, или ориен-
тация на получение удовольствия, карнавальность, 
или наличие празднично-карнавальнои�  культуры у 
самого шоу и его участников, иллюзионистичность, 
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образующих признаков функции, реализуемые в 
рамках дискурсивного процесса.

Рассмотрим подробнее каждыи�  из перечислен-
ных системообразующих признаков.

Одним из основных признаков является нали-
чие определе�нных участников дискурса – предста-
вителеи�  тои�  или инои�  социальнои�  группы, вступа-
ющих в коммуникативныи�  процесс и исполняющих 
в его рамках определе�нные коммуникативные 
роли. Разновидности коммуникативных ролеи�  на-
прямую зависят от вида дискурса. Так, например, в 
англоязычном дискурсе сферы шоу-бизнеса нами 
выявлено, по краи� неи�  мере, три разновидности 
коммуникативнои�  роли:
– адресант (говорящии� ) – участник коммуни-

кации, которыи�  согласно своему волеизъявле-
нию направляет речь к тому или иному ком-
муниканту (Yeah. I go to Malawi twice a year. It’s 
where two of my children were adopted from, and I 
have a lot of projects there that I go and check up on 
and children who I look after. (Madonna) [51]);

– прямой адресат (слушающии� ) – коммуникант 
в дискурсе шоу-бизнеса, на которого направле-
на речь, которыи�  может реально участвовать 
в разговоре (прямая коммуникация) или под-
разумеваться (опосредованная коммуника-
ция), как например, в случае с ТВ-шоу, радио-
передачами и т.д. (What you have to go through 
to release a film is probably the most arduous set 
of tasks – compared to all the other things an artist 
can release, it’s probably the most labor-intensive, 
especially if you don’t have any money and not a 
large team. (Terence Nance) [52]);

– адресат-наблюдатель (зрители, народ) – тре-
тии�  субъект дискурса шоу-бизнеса. Внимания 
этого обобще�нного коммуниканта добивают-
ся шоумены, известные личности, звезды, они 
ссылаются на интересы зрителеи� , и, как им 
кажется, представляют их мнение (We are very 
proud of that. The people that criticize our people 
are people who never read the Enquirer, don’t 
understand the Enquirer and don’t want to. (Iain 
Calder) [53]).
Под целью дискурса понимается предполагае-

мыи�  результат коммуникации, обусловленныи�  при-
чинами конструирования и реализации дискурса.

Сущность и цели шоу-бизнеса как «коммерче-
скои�  деятельности в сфере индустрии развлече-
нии� » [54] заложены в сознание участников комму-
никации, а значит, отражены и в дискурсе сферы 
шоу-бизнеса. Следовательно, основным системоо-
бразующим критерием для выделения этого вида 
дискурса может служить тематическии�  определи-
тель цели – борьба за популярность, борьба за зри-
телеи� /читателеи� , получение максимальнои�  при-

ки, хронотоп, цели, ценности, стратегии, материал 
(тематика), разновидности и жанры, прецедентные 
тексты, дискурсивные формулы [31, с. 266]. В рам-
ках нашего исследования англоязычного дискурса 
сферы шоу-бизнеса данная структура, предложен-
ная В.И. Карасиком, представляется весьма акту-
альнои� , т.к. она наиболее полно отражает основные 
характеристики, присущие дискурсу как феномену.

Следует отметить, что дискурс сферы шоу-биз-
неса пересекается с бытовым дискурсом, что про-
является в использовании разговорнои� , повсед-
невнои�  формы речи, употреблении всех форм речи 
литературного и нелитературного языка (терминов, 
просторечия, профессионального сленга, професси-
онализмов и т.д.) [50, с. 35]. При этом в рамках англо-
язычного дискурса сферы шоу-бизнеса используется 
как диалогическая, так и монологическая речь.

В настоящеи�  статье нас интересует, прежде все-
го, вербальныи�  уровень дискурса сферы шоу-бизне-
са, а именно: тексты, заголовки статеи� , рекламных 
объявлении�  о концертах и шоу, интервью знамени-
тостеи� , звезд эстрады и т.д., тексты, связанные с со-
бытиями и фигурами сферы шоу-бизнеса, а также 
речевые формулы дискурса сферы шоу-бизнеса, т.е. 
определе�нные обороты речи, свои� ственные комму-
никации в соответствующем социальном институ-
те [31, с. 280]. Данныи�  уровень определяет основ-
ные модели и сценарии развития концептуальнои�  
метафоры, ее�  типовые прагматические смыслы в 
анализируемом дискурсе, общую метафорическую 
картину мира шоу-бизнеса [50, с. 35]. При этом дис-
курс сферы шоу-бизнеса, как представляется, по-
добно любому институциональному дискурсу, су-
ществует одновременно в нескольких плоскостях, 
которые между собои�  взаимодеи� ствуют, зачастую 
пересекаясь, объединяются в общее пространство: 
коммуникативное событие, идеологию, особыи�  
ментальныи�  мир.

Как уже было сказано выше, существуют раз-
личные виды дискурса, которые формируются 
благодаря определе�нным системообразующим 
признакам. Совокупность данных признаков по-
зволяет вычленить определе�нныи�  дискурс из ряда 
существующих видов и разновидностеи� . В рамках 
статьи нас также интересуют критерии выделения 
дискурса сферы шоу-бизнеса современного англии� -
ского языка в отдельныи�  вид дискурса.

Вслед за В.И. Карасиком, к системообразую-
щим признакам дискурса сферы шоу-бизнеса мы 
относим участников, цели, стратегии и тактики 
коммуникации, хронотоп, материал (тематику) 
коммуникации, базовые ценности, разновидности 
и жанры дискурса, прецедентные тексты, а также 
дискурсивные формулы. Кроме того, мы считаем 
необходимым добавить в данныи�  список системо-
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- дискурс телевизионного ток-шоу («The Jerry 
Springer Show» и т.п.);

- дискурс «шоу со звездами» («Strictly Come 
Dancing» и т.п.);

- дискурс реалити-шоу («Big Brother», «Survivor» и 
т.п.);

- дискурс креативной командной игры («stand-up 
comedy», шоу типа «Comedy Club», межвузов-
ские и межфакультетские турниры и т.п.);

- дискурс тематического конкурсного шоу («Miss 
World», «Miss Universe», «Miss International 
Beauty», «Hell’s Kitchen», «Eurovision» и т.п.);

- дискурс модельного шоу («New Hollywood Look», 
«Fashion Week» и т.п.);

- дискурс карнавала (новогоднии�  карнавал, бал-
карнавал и т.п.);

- дискурс спортивного шоу («Intervilles», «Fort 
Boyard», открытие и закрытие Олимпии� ских 
игр и т.д.) и т.д.
Далее необходимо рассмотреть способы обще-

ния, а именно – избираемые участниками дискурса 
шоу-бизнеса специфические стратегии и такти-
ки. Под коммуникативнои�  стратегиеи�  понимается 
план оптимальнои�  реализации коммуникативных 
намерении� , продуманных говорящим/пишущим 
поэтапных речевых деи� ствии� ; линия речевого по-
ведения, принятая на основе осознания коммуни-
кативнои�  ситуации в целом и направленная на до-
стижение конечнои�  коммуникативнои�  цели (или 
целеи� ) в процессе речевого общения. В рамках стра-
тегии учитываются объективные и субъективные 
факторы и условия, в которых протекает акт ком-
муникации и которые в свою очередь обусловлива-
ют структуру текста [57, с. 22; 58, с. 6 и др.].

Каждая речевая (коммуникативная) стратегия 
реализуется благодаря использованию определе�н-
ного набора тактик. Речевая (коммуникативная) 
тактика – это конкретныи�  этап реализации ком-
муникативнои�  стратегии, определяемыи�  интенци-
еи�  говорящего, эксплицированнои�  совокупностью 
прие�мов, обусловливающих применение языковых 
средств. Тактика – это речевои�  ход, соответствующии�  
тому или иному этапу в реализации речевои�  страте-
гии и направленныи�  на решение частнои�  коммуни-
кативнои�  задачи этого этапа. Совокупность речевых 
тактик составляет речевую стратегию, а реализация 
последнеи�  направлена на достижение общеи�  комму-
никативнои�  цели [57, с. 22; 58, с. 6 и др.].

В рамках дискурса сферы шоу-бизнеса наличие 
адресата-наблюдателя предопределяет возмож-
ность «игры на зрителя», т.е. стремление говоряще-
го сделать процесс коммуникации более зрелищ-
ным, вызвать эмоциональныи�  отклик/реакцию 
у аудитории (feedback). Очевидно стремление во-
влечь в процесс коммуникации адресата-наблюда-

были на развлечениях. Цель дискурса шоу-бизнеса 
заключается в том, чтобы сформировать у адреса-
та определе�нныи�  стиль жизни – гламурныи� , свои� -
ственныи�  известным личностям. Кроме того, целью 
также является привлечение внимания адресата к 
знаменитости – акте�ру, певцу, балерине, спортсмену 
и т.д., к специфическои�  коллективнои�  общности – 
поп-группе, вокально-танцевальному коллективу, 
ансамблю, спортивнои�  команде и т.д.

Следует отметить, что дискурс сферы шоу-биз-
неса имеет собственную тематику (материал) 
коммуникации, которую также следует отнести к 
системообразующим факторам. Здесь для нас ста-
новится первостепенным тот факт, что дискурс 
может рассматриваться как система традицион-
ных средств выражения тои�  или инои�  темы. Среди 
основных тем дискурса сферы шоу-бизнеса можно 
назвать, в частности, следующие: жизнь зве�зд, зна-
менитостеи� , их работа, достижения, карьера, лич-
ная жизнь, неудачи; события в мире моды, музыки, 
кино и телевидения и т.д.

Говоря о хронотопе как о категории времени и 
пространства, выступающеи�  системообразующим 
фактором дискурса, мы отмечаем, что дискурс сферы 
шоу-бизнеса характеризуется более или менее опре-
деле�нными пространственно-временными рамками. 
Кроме того, если рассматривать хронотоп как неко-
торую характерную коммуникативную ситуацию, по-
вторяющуюся в определе�нном времени и месте [55], 
мы отмечаем наличие более дробных единиц, напри-
мер, хронотопа интервью знаменитостей.

Хронотоп имеет существенное жанровое зна-
чение. Можно прямо сказать, что жанр и жанровые 
разновидности дискурса (как системообразующие 
факторы) определяются именно хронотопом [56], 
хронотоп как формально-содержательная катего-
рия в значительнои�  мере определяет образ чело-
века (знаменитости, «селебрити») в шоу-бизнесе; 
этот образ всегда хронотопичен. Не секрет, что 
каждыи�  тип дискурса обладает своим, только ему 
присущим набором жанров. Среди жанров и жан-
ровых разновидностеи�  дискурса шоу-бизнеса мы 
отмечаем, например, следующие: памфлет, фелье-
тон, проблемная аналитическая статья, написанная 
журналистом, репортаж, информационная заметка, 
рецензия и т.д. Базируясь на классификации шоу в 
рамках общего дискурса сферы шоу-бизнеса мы вы-
деляем более частные виды дискурса, а именно:
- дискурс интеллектуального шоу («The Weakest 

Link», «Wheel of Fortune» и др.);
- дискурс презентационного шоу (открытие су-

пермаркета, выставки, фестиваля, выход в свет 
новои�  книги, кинофильма, презентация науч-
ного проекта/доклада с последующим обсуж-
дением и т.д.);

Интертекстуальность
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теля, воспринимающего новости и события шоу-
бизнеса как некое специально разыгрываемое для 
него деи� ство, включить его в процесс «игры» (см. 
выше о процессе «шоуизации» общества).

В целом, в дискурсе сферы шоу-бизнеса форми-
руются четыре стратегии [59]:
1)  стратегия на понижение (анализ-«минус», так-

тика-обвинения, тактика безличного обвине-
ния, тактика обличения, тактика оскорбления, 
тактика угрозы);

2)  стратегия на повышение (анализ-«плюс», так-
тика презентации, тактика отвода критики, 
тактика неявнои�  самопрезентации, тактика са-
мооправдания);

3)  стратегия театральности (тактика инфор-
мирования, тактика кооперации, тактика обе-
щания, тактика побуждения, тактика преду-
преждения, тактика прогнозирования, тактика 
размежевания, тактика провокации);

4)  стратегия обобщения (тактика сближения).
Стратегия на понижение направлена на раз-

венчание прежних идеалов и ценностеи�  адресата 
(зрителеи� /читателеи� ) путе�м занижения его само-
оценки. В результате данного процесса адресат ста-
новится более восприимчивым к тем ценностям, 
которые предлагают или навязывают представите-
ли шоу-бизнеса, ведущие шоу, известные личности, 
знаменитости. Например:

Cruise got into a heated discussion about Scientology 
in a now famous interview with Matt Lauer. “Scientology 
is something that you don’t understand”, he told Lauer, 
who had asked Cruise if he could ever be with someone 
who wasn’t a Scientologist [60].

Примерами тактик оскорбления и угрозы, явля-
ющихся частью стратегии на понижение, могут по-
служить следующие дискурсивные фрагменты из 
сферы шоу-бизнеса (интервью участников ТВ-шоу):

‘I’m a Celebrity’ Willie: ‘Antony and Dougie are 
f***ing thieves’. Willie Carson calls Antony Cotton and 
Dougie Poynter “f***ing thieves” after they steal his 
towels.

However, the ex-jockey maintained: “He’s lucky I 
didn’t pull him out of the bed last night, I was very 
close to it. What you are doing to all the kids in England 
is condoning stealing. You don’t steal, you don’t lie, even in 
a game show. It is selfishness and I can’t condone it” [61].

Стратегия обобщения направлена на создание 
иллюзии сближения участников дискурса сферы шоу-
бизнеса (представителеи�  шоу-бизнеса и зрителеи� , чи-
тателеи� ). Данная стратегия зачастую реализуется по-
средством употребления местоимении�  (we, us и т.д.) и 
сравнительных конструкции�  с like, например:

Celebrities are like ordinary people. They need to 
maintain their figures just like anyone else, and there is 
more pressure on their part since they are constantly in the 

public eye. Ordinary people can have bodies of celebrities 
such as, too, and by following these diet and fitness plans, 
they can also look like red-carpet worthy [62].

Young actor JC DeVera is ecstatic because of 
the extra paycheck he got from TV5. According to 
John Estrada, another Kapatid, TV5 artists received 
one month bonus each. So that’s the reason why JC is 
jumping for joy. Yes, celebrities are like ordinary 
people who look forward to this festive month. Like 
most us, showbiz personalities look forward to 
celebrating the Christmas holiday because they rarely 
get the chance to meet up with their relatives or spend 
quality time with their loved ones [63].

Moreover, I realised that celebrities are like 
ordinary people who commit mistakes, suffer 
due to peer pressure and have their own share of 
insecurities. I adored the acting abilities of Soha in RDB 
and KKC but this interview made me admire her as an 
honest human [64].

Стратегия на повышение направлена на де-
монстрацию жизни и деятельности представите-
леи�  шоу-бизнеса исключительно с позитивных 
сторон. Знаменитости позиционируют себя как от-
личающиеся от других людеи� , эксперты в различ-
ных областях знании�  (психология, искусство, мода, 
музыка, кино, спорт и т.д.), что подчинено основнои�  
цели коммуникации в сфере шоу-бизнеса – привле-
чению внимания зрителеи� /читателеи� . Приведе�м 
пример из нескольких названии�  интервью и статеи�  
по тематике шоу-бизнеса: 

One-on-one with Juhi Chawla: When you are a 
celebrity, you can forget the life of a normal human 
being [65].

When you are a celebrity and the press might be 
your flying monkeys [66].

Celebrities are playing an ever greater role in mod-
ern culture and consumption patterns, serving as arbiters 
of taste, style and public opinion the world over.

For many people, film and TV stars, athletes, pop 
stars, the royal family, chefs and business tycoons serve 
as arbiters of taste, morality and public opinion, thus 
impacting on buying behavior [67].

Why do we treat celebrities as experts on subjects 
that really matter? [68].

15 Celebrities Who Want To Be Food Experts [69].
В рамках стратегии театральности предста-

вители шоу-бизнеса излагают нам в том или ином 
виде определе�нную информацию, предупреждают 
или побуждают нас к деи� ствию, провоцируют на 
что-то, прогнозируя ход развития событии�  и т.д. 
Примером может послужить следующие дискур-
сивные фрагменты:

Over the next four years, Lombard’s image morphed 
more and more into that of the Cool Girl. She told Motion 
Picture that girls had two choices: Be modern (drive, 
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Интертекстуальность

play bridge, read, keep up with the latest plays, go in 
for sports with zest) or be a wallflower [70].

In sports other aims are pursued. You go in for 
sports for yourselves, you don’t think, how many 
you will earn, you think first of all about health as you 
will look and what example you will show to people 
around, relatives and the children. First of all and I 
think of it, I have a daughter who grows up, there is a 
youth which looks at me. I want to show them that it is 
better to go this road, than … [71].

Know that life isn’t perfect. You will have hardships 
but they are meant to make you stronger. Strive for 
what you want and educate yourself on what you 
are choosing to go after. Many people many argue with 
emotions but a kitten can never come for a cat when the 
cat is packed with facts. Love yourself first then allow 
others to love you. – Shauna Brooks [72].

В результате анализа дискурсивных фрагмен-
тов из сферы шоу-бизнеса было выявлено, что в 
незначительнои�  степени преобладает стратегия на 
повышение, характеризующаяся тактикои�  явнои� /
скрытои�  презентации, менее частотны стратегия 
на понижение, представленная, в частности, такти-
ками оскорбления и угрозы (в зависимости от уров-
ня и качества шоу, уровня интервью), стратегия 
обобщения, имеющая в основе тактику сближения 
известных личностеи�  и обычных людеи� , а также 
стратегия театральности с тактиками информиро-
вания, побуждения, предупреждения и др.

Еще одним системообразующим фактором 
дискурса являются базовые ценности, т.е. совокуп-
ность того, что представляет наибольшую значи-
мость для адресанта (говорящего) и обусловлива-
ет, в целом, существование цели дискурса [31; 33]. 
Мы не подвергаем сомнению важность выявления 
системы базовых ценностеи�  дискурса сферы шоу-
бизнеса, поскольку само ее�  существование являет-
ся основои�  для формирования в сознании участ-
ников дискурса определе�нного мировоззрения, 
отражающего особые, присущие исключительно 
представителям даннои�  социально-коммуника-
тивнои�  общности, варианты интерпретации деи� -
ствительности. Примерами контекстов вербали-
зации основных ценностеи�  сферы шоу-бизнеса 
могут послужить, в частности, приведенные ниже 
фрагменты. К основным ценностям дискурса сфе-
ры шоу-бизнеса относятся деньги и богатство, что 
видно в следующих фрагментах интервью с из-
вестными личностями:

Of course dad was very proud at what I’d achieved 
but also sad it wasn’t in the family ownership any more. 
By that stage, I bought them a house; they lived very 
comfortably and knew they were taken care of. I took 
them on Concorde and flew them first-class so they got 
to appreciate what tennis bought me. Without tennis, I’d 

never have opened a club so it’s all down to the game 
and they loved that (MONEY, WEALTH) [73]. Несмо-
тря на то, что прямого употребления слов money 
(деньги) и wealth (богатство) в данном фрагменте 
нет, однако есть косвенные указания («я купил им 
дом, в котором они жили с комфортом», «о них забо-
тились», «я купил им билеты на самоле�т в первыи�  
класс», «открыл клуб» и т.д.).

Writers tend to suffer from back problems because 
they spend their time bent over a desk. I also have a 
Cadillac ATS. I owned a Cadillac Eldorado for 15 years, 
but I’ve just got rid of it. In addition, I have some very nice 
handmade acoustic guitars that cost about $8,000 
each. I also own a lot of books. I used to collect Persian 
rugs and real estate – you should be able to walk on and 
live in your money (MONEY, WEALTH) [74]. В данном 
интервью акте�р и музыкант Эрик Аи� дл говорит о 
свое�м владении несколькими автомобилями пред-
ставительского класса – кадиллаками разных моде-
леи� , сделанными на заказ акустическими гитарами 
стоимостью по 8000 долларов каждая, что он рань-
ше коллекционировал персидские ковры и недви-
жимость, «жил в своих деньгах».

Еще�  однои�  базовои�  ценностью англоязычного 
дискурса является слава, известность, например:

When you’re a famous movie star and you get to go 
on a local news show to promote a movie that people are 
paying $18 to go watch, you don’t get to act like a b****.” 
(FAME) [75].

Кроме того, среди базовых ценностеи�  дискурса 
сферы шоу-бизнеса можно назвать статус, автори-
тет и власть, например:

Finally, I examine a ‘spontaneous’ moment of 
interaction between Katy Perry and her fans, this time 
instigated by her, which draws on the same processes as 
the #ask format and shows how the celebrity has power 
over the audience. Perry encourages fans to sublimate 
their own identity and reflect her own, through directly 
rewarding those who do so with direct interaction (POWER, 
AUTHORITY) [76]. В данном фрагменте представле-
но описание конкретного момента взаимодеи� ствия 
между звездои�  (певицеи�  Кэти Перри) и аудиториеи� , 
когда она буквально владела аудиториеи� , имела над 
неи�  власть. Однако, по нашему мнению, данная ба-
зовая ценность имеет более широкую реализацию в 
дискурсе, когда в принципе любои�  известныи�  чело-
век имеет определе�нныи�  авторитет в обществе и не-
которую власть над «простыми смертными», что мо-
жет быть использовано маркетологами, например:

Celebrities are playing an ever greater role in 
modern culture and consumption patterns, serving as 
arbiters of taste, style and public opinion the world 
over. Their endorsement and creative input enables them 
to bring attention, credibility and other intangible 
benefits to a brand in a way that no other type of 
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advertising can. This new global report analyses the ways 
in which marketers are exploiting celebrity power to 
create an emotional bond with the consumer and thus 
increase sales (STATUS, AUTHORITY, POWER) [67].

Базовые ценности дискурса сферы шоу-биз-
неса тесно связаны с другим системообразующим 
признаком, а именно – реализуемыми функциями. 
Как известно, однои�  из основных функции�  любого 
вида дискурса является навязывание базовых цен-
ностеи�  данного дискурса адресату [14 и др.]. Под 
реализуемыми функциями мы понимаем назначе-
ние, роль дискурса сферы шоу-бизнеса.

Анализ эмпирического материала позволяет 
утверждать, что функциеи�  любого дискурса являет-
ся «воссоздание социальнои�  реальности» [14, с. 26], 
что реализуется посредством создания коллектив-
нои�  идентичности. Формирование коллективнои�  
идентичности невозможно без навязывания базо-
вых ценностеи�  новым участникам дискурса [59]. 
При этом любые другие функции дискурса могут 
быть реализованы только при условии обращения 
к даннои�  базовои�  функции, например: 

I want to thank the fans for the last ten years....
and as the first woman to win Album of the Year at the 
Grammys twice, I want to say to all the young women 
out there...there will be people along the way who will 
try to undercut your success, or take credit for your 
accomplishments or your fame. But if you just focus 
on the work and you don’t let those people sidetrack 
you, someday when you get where you’re going, you’ll 
look around and you’ll know that it was you and the 
people who love you who put you there and that will 
be the greatest feeling in the world. Thank you for this 
moment [77]. Певица Тэи� лор Свифт благодарит по-
клонников за признание и желает успеха молодым 
девушкам, которые также стремятся к тому, что-
бы стать знаменитыми. Воссоздание социальнои�  
реальности происходит в нескольких моментах: 
в нашеи�  жизни есть известные личности, у кото-
рых есть поклонники, за выдающиеся результаты 
своеи�  деятельности звезды могут получить соот-
ветствующую награду; по жизни нам встречают-
ся люди, которые могут помешать нашему успеху, 
присвоить результаты нашего труда, в противопо-
ложность им есть люди, которые нас любят; кроме 
того, говорится о необходимости сконцентриро-
ваться на работе, чтобы понять, стать на свои�  путь 
в жизни и чего-то достичь. Подобным образом, в 
любом типе дискурса можно выделить людеи�  с 
определе�нным социальным статусом, обществен-
ную обстановку, социальные отношения и т.д.

Какие же более частные функции реализует дис-
курс сферы шоу-бизнеса? Как уже говорилось выше, 
основными целями данного вида дискурса являются 
следующие: развлечение адресата, привлечение его 

внимания к жизни знаменитостеи� , формирование 
определе�нного, гламурного, «зве�здного» стиля жиз-
ни и т.д. Для достижения данных целеи�  у адресата 
необходимо, прежде всего, сформировать желание 
быть причастным к знаменитостям, элите, высше-
му кругу, т.е. к миру красивых, богатых, вниматель-
но следящих за модои� , пользующихся красивыми, 
дорогими вещами людеи� . После формирования по-
требности в обладании данными вещами, желания 
стать частью элиты, представители шоу-бизнеса 
стараются навязать новые гламурные ценности, что 
и является в данном случае «формированием кол-
лективнои�  идентичности», т.е. реализациеи�  основ-
нои�  функции дискурса сферы шоу-бизнеса:

– What are the essential items every man should 
own?

– Calvin Klein boxers, good shoes, nice watch and…a 
JLS condom (Labrinth) [78]. 

– What are some of your favorites that you got?
I like Ed Hardy sneakers. I like Nike’s Air Force One’s. 

I like Adidas. I like Louis Vuitton – when I get classy, 
when I get a little casual, I wear Louis Vuitton sneakers. 
It’s just a variety of sneakers I like, though, but them is 
like the main ones (Chingy) [79].

В приведе�нных отрывках из интервью адре-
сант пытается переориентировать существовав-
шие до этого ценности зрителя/читателя на новые, 
гламурные, свои� ственные шоу-бизнесу; в центре 
внимания оказывается модная, «правильная» 
жизнь зве�зд, на которую необходимо всем равнять-
ся. В данных дискурсивных фрагментах наличе-
ствует элемент брендирования (процесс создания 
образа для товаров определе�нного продавца) [80], 
когда различные предметы одежды и обуви, пред-
меты домашнего обихода и т.д. выбираются зве�зда-
ми даже не из принципа качества или удобства, а из 
принципа известности бренда: спортивная одежда 
и обувь – значит по краи� неи�  мере Nike или Adidas, 
одежды и мужского нижнего белья – Calvin Klein, че-
моданов, сумок – Louis Vuitton или Michael Kors, ду-
хов – Chanel, часов – Cartier и т.д. И обычные люди, 
следуя последнеи�  моде, слепо подражая своим ку-
мирам, также «окунаются» в мир гламура.

Таким образом, среди дополнительных (вспо-
могательных) функции�  дискурса сферы шоу-бизне-
са следует отметить следующие: утверждение двои� -
ного жизненного стандарта (жизнь простых людеи�  
и жизнь знаменитостеи� ), создание мифа о женщи-
не/мужчине – образце для подражания («идеаль-
ном мужчине», «идеальнои�  женщине») и т.д. 

Еще�  одним системообразующим фактором яв-
ляются дискурсивные формулы – «своеобразные 
обороты речи, свои� ственные общению в соответ-
ствующем социальном институте» [31, с. 280], ко-
торые объединяют всех представителеи�  данного 
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социума. В рамках дискурса сферы шоу-бизнеса 
можно выделить определе�нные дискурсивные 
формулы, или языковые средства, используемые 
участниками коммуникации для выражения тои�  
или инои�  позиции говорящего и маркирования его 
принадлежности к определе�нному дискурсу. Так, 
например, к данным языковым средствам можно 
отнести терминологию шоу-бизнеса, экспрессив-
ную и эмоционально-оценочную, неформальную 
лексику, профессионализмы, сленг и т.д. Приведе�м 
ниже дискурсивные фрагменты, в которых присут-
ствуют неформальная лексика и элементы профес-
сионального сленга:

– We have seen photos of you online at dance class. 
While you are still in school, what other courses are you 
studying?

– I want to keep my fans (informal) guessing, so I 
can’t really say (laughs). But, what I can say is that I’ll give 
you a tip. Here’s the tip – I love showbiz (professional 
slang) [81].

– Why showbiz? (professional slang)
– Because I’m a show off! Haha! But also because I 

love it with every molecule of my being! [82].
Кроме того, в статье по шоу-бизнесу практиче-

ски в обязательном порядке в том или ином объе�ме 
присутствует терминология, например:

Perrotta is one of only four people in the rehearsals, 
including the star, the professional dancing partner and 
the field producer.

One of our pro dancers (informal) was generous 
and arranged for a food truck to come by the rehearsal 
hall for lunch one day. The cast and crew got to have as 
much as we wanted… [83].

Еще одним параметром выделения дискурса 
сферы шоу-бизнеса являются прецедентные, или 
культурогенные, тексты [см.: 31; 33], т.е. дискурсив-
ные отрывки, свои� ственные исключительно сфере 
шоу-бизнеса, несущие информацию о шоу-бизнес 
культуре, знаменитостях, моде, музыке, кино и т.д. К 
подобным текстам мы относим такие, которые несут 
информацию о шоу-бизнесе как сфере человеческои�  
деятельности, которые знают многие люди, имею-
щие прямое или косвенное отношение к шоу-бизне-
су, на которые многие из них ссылаются, поскольку 
они считаются важными для даннои�  сферы. Напри-
мер, «классическои� » для сферы шоу-бизнеса счита-
ется песня Ирвинга Берлина (Irving Berlin) «Нет та-
кого бизнеса, как шоу-бизнес» («There’s No Business 
Like Show Business»), написанная в 1946 г. для мю-
зикла «Энни получает Ваше оружие» (Annie Get Your 
Gun). Приведе�м фрагмент песни: 

There’s no business like show business
Like no business I know
Everything about it is appealing

Everything that traffic will allow
Nowhere could you get that happy feeling
When you are stealing that extra bow

There’s no people like show people
They smile when they are low
Even with a turkey that you know will fold

You may be stranded out in the cold
Still you wouldn’t change it for a sack of gold
Let’s go on with the show…

В даннои�  песне в шутливои�  форме повествуется 
о том, что шоу-бизнес – это особая сфера человече-
скои�  деятельности, что шоумены – это особые люди, 
что жить в гламуре – это здорово, и т.д. Прецедент-
ныи�  характер названия даннои�  песни, в частности, 
подтверждается тем фактом, что в 1954 г. режиссе�-
ром Уолтером Лангом был снят одноименныи�  фильм 
(мюзикл-комедия-драма) «There’s No Business Like 
Show Business». Кроме того, в 2003 г. у Бернда Шмит-
та, Дэвида Роджерса и Карен Вротсос вышла книга 
«Нет такого бизнеса, которыи�  бы не был шоу-биз-
несом» (полное оригинальное название: «There’s 
No Business That’s Not Show Business. Marketing in an 
Experience Culture»), в которои�  эпиграфом служит 
фрагмент из указаннои�  выше песни Ирвинга Берли-
на. Кроме того, в 2006 г. под авторством Алана Янга 
(Alan Young) была опубликована книга «Нет тако-
го бизнеса, каким шоу-бизнес… был» («There’s No 
Business Like Show Business...Was»). Таким образом, 
мы отмечаем наличие англоязычных прецедентных 
текстов сферы шоу-бизнеса. 

Проанализировав разнообразные тексты ин-
тервью, выступлении�  знаменитостеи� , блоги и запи-
си интернет-форумов, тексты глянцевых журналов 
и т.д., мы приходим к выводу о том, что представ-
ленныи�  в начале статьи набор системообразующих 
признаков полностью задеи� ствован в дискурсе сфе-
ры шоу-бизнеса. Отмеченные характеристики по-
зволяют не только отнести адресанта (говорящего) 
к данному виду дискурса, но и в определе�ннои�  мере 
прогнозировать речевое поведение субъекта речи 
и как представителя определе�нного вида дискурса, 
и как самостоятельнои�  языковои�  личности.

Подчеркне�м также, что характеристики дискур-
са сферы шоу-бизнеса соотносятся с особенностями 
современнои�  культуры: персонализация, сетевои�  ха-
рактер, клиповость, символическии�  и виртуальныи�  
характер, изменчивость с течением времени, гедо-
нистичность, множественность, разрушение границ 
между различными областями знания и т.д.

Таким образом, мы приходим к выводу о пра-
вомерности выделения дискурса шоу-бизнеса как 
специфическои�  сферы англоязычного дискурсив-
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зовые ценности, разновидности и жанры дискурса, 
прецедентные тексты, дискурсивные формулы, а 
также функции, реализуемые в рамках дискурсив-
ного процесса.

ного пространства. Данныи�  вид дискурса обладает 
всеми системообразующими признаками: имеет 
своих участников, цели, стратегии и тактики ком-
муникации, хронотоп, тематику коммуникации, ба-
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