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Язык рекламы привлекает все большее внимание исследователей русского языка. И это вполне объяснимо. Во-первых, в языке на наших глазах рождается и формируется новый жанр – реклама товара, о стилистической принадлежности которого до сих пор не сложилось единого мнения. Во-вторых, реклама, как любой воздействующий текст, корректирует индивидуальную картину мира потребителя, преобразует базовую модель российской картины мира, следовательно, изменяется и языковая картина мира носителя русского языка. В-третьих, язык рекламы отражает тот самый «языковой вкус эпохи», о котором писал В.Костомаров: в рекламе в концентрированной форме можно наблюдать многие процессы, которые сегодня происходят в русском языке. Один из таких процессов – небывалое словотворчество, которое породила свобода форм выражения. Это относится и к текстам рекламы. Набор языковых средств, используемых изготовителями рекламы, практически не ограничен (если не нарушается Федеральный закон о рекламе): чем неожиданнее, интереснее по форме и содержанию рекламный текст – тем действеннее. Исходя из этого, изучение нового жанра с лингвистической и лингвокультурологической позиций в работе Н.В.Долгашевой представляется весьма актуальным. Попытка выделения наиболее употребительных типов прецедентных феноменов в рекламных текстах, вынесенная автором в качестве новизны исследования, вполне удалась.
Оперирование прецедентными единицами является одной из составляющих владения языком. Это тот материал, который наиболее труден (но чрезвычайно полезен) для иностранцев, изучающих русский язык. Поэтому практическая значимость материалов рецензируемой диссертации для преподавания русского языка не вызывает сомнений. Бесспорным достоинством работы является разработка структуры комментария к прецедентным феноменам, облегчающей понимание текста рекламного сообщения. Разработанные автором по этой структуре комментарии, представленные в работе, могут быть использованы в практике преподавания РКИ. 

Работа состоит из введения, двух глав (теоретической и практической), заключения и трех приложений, имеющих самостоятельную ценность, т.к. содержат обработанный практический материал, не вошедший в основной текст диссертации. 

В первой главе своего исследования Н.В.Долгашева описывает основные проблемы исследования прецедентных феноменов, касаясь вопросов лингвокультурологии, языковой личности, прецедентности, фразеологии, рекламы, демонстрируя хорошее знание литературы вопроса и скрупулезно оговаривая терминологию диссертации. 

В этой части хотелось бы уточнить, что с точки зрения фразеологов, термин  «поговорка» можно понимать по-разному: как фразеологизм [см., например, «Большой словарь русских поговорок» (авторы В.М.Мокиенко, Т.Г.Никитина)] или как безобразную пословицу (по терминологии В.П.Жукова). Поэтому вынесение поговорок за рамки фразеологии (в узком понимании), наверное, стоило бы оговорить (с.27). Некорректно такое же отношение и к крылатым выражениям, состав которых весьма разнообразен: они могут представлять собой как идиомы (злачное место, яблоко раздора, Демьянова уха), так и законченные высказывания, предложения, типа: Победителей не судят. Так почему же подобные «крылатые» идиомы должны выводиться за рамки фразеологии, пусть даже в «узком понимании»? Правда, диссертант оговорила, что в вопросе классификации следует за А.А.Ягодовой (с.28), которой, видимо, и следует адресовать наше замечание. 
Еще один вопрос касается прецедентного текста. Пословица, по мнению многих исследователей паремиологии, это текст. Почему же в работе пословицы не включаются в категорию прецедентных текстов?

Вторая глава исследования (практическая) посвящена анализу прецедентных феноменов языка печатной периодической и наружной рекламы. Материал насчитывает 178 рекламных текстов, содержащих прецедентные феномены (142 ед. из печатной периодической рекламы и 36 из наружной). На этом представительном материале автор последовательно и успешно решает поставленную цель и задачи своего исследования, проведя классификацию прецедентных феноменов, выявив источники их происхождения, условия функционирования, описав их лингвистические особенности и ситуации употребления. 

Не совсем понятно, почему, описывая трансформированные единицы (который составляют бОльшую часть материала), автор ограничивается практически четырьмя видами трансформации: замещением, добавлением, усечением и их комбинациями? Почему принимаются во внимание лишь структурные трансформации и не учитываются структурно-семантические и семантические, прекрасно разработанные А.М.Мелерович и В.М.Мокиенко на фразеологическом материале в словаре «Фразеологизмы в русской речи»? ведь практически любое изменение структуры выражения влечет за собой изменение семантики. Автор диссертации и сама ощущает нехватку видов трансформации для описания материала, поэтому в ряде случаев делает попытки (например, с.67, с.115, с.120) указать в комментариях на обыгрывание прямого и переносного (фразеологического) значений оборота или его компонентов, что в теории принято называть двойной актуализацией (совмещение переносного значения и образной основы и/или внутренней формы выражения) или буквализацией значения, когда исходное, прямое значение сочетания выступает на первый план, часто противопоставляясь фразеологическому значению оборота. Подобные случае в языке рекламы представлены очень широко. Вот лишь несколько примеров из работы Н.В.Долгашевой: С нами вам все по зубам (реклама стоматологической клиники) с.177; Как по маслу (реклама масла для тела), с.158; Очки Панкова берегут зеницу ока (очки для восстановления зрения), с.97; И думать о красе ногтей (реклама материалов для маникюра), с.7. В рекламе дверей Легче прорубить окно в Европу! Дверь – зверь! использовано не только выражение А.С.Пушкина, но и прямое значение слова «окно», противопоставленное компоненту «дверь». Кстати, это крылатое выражение мы наблюдали и в другой наружной рекламе Окно в Европу (реклама окон по новым европейским технологиям), где четко прослеживается игра прямым и переносным значением.
Наши рассуждения носят, скорее, характер пожеланий Н.В.Долгашевой для дальнейшего исследования прецедентных выражений в языке рекламы, нежели замечаний.

Рецензируемая диссертация представляет собой законченное самостоятельное исследование, выполненное на весьма представительном материале. Следует отметить хорошую теоретическую подготовку автора, которая обнаруживается в знании научной литературы по теме.

Работа заслуживает высокой положительной оценки.
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