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ОРИГИНАЛЬНыЕ СТАТЬИ ORIGINAL ARTICLES

Аннотация: 

Рассматривается образ целевой аудито-
рии рекламы обучающих курсов. Авторы 
ставят цель — охарактеризовать речевое 
моделирование адресата рекламы на ма-
териале рекламного дискурса. Объектом 
исследования является частный дискурс 
рекламы обучения испанскому языку, пред-
метом исследования стали языковые и ре-
чевые единицы рекламного текста, созда-
ющие психологический и речевой портрет 
адресата рекламы. Новизна исследования 
видится в том, что на основе рекламных 
текстов анализируются коммуникативные 
особенности не их авторов, а их адресатов. 
Актуальность исследования обусловлена 
важностью рекламного дискурса в совре-
менной массовой культуре, в частности 
интересом к его воздействующей функции. 
Авторы останавливаются на свойствах ре-
кламного текста как одного из инструмен-
тов таргетирования, которое осуществляет-
ся благодаря положительной тональности, 
создаваемой системой языковых и речевых 
единиц. Анализируются наиболее актив-
ные языковые и речевые средства созда-
ния положительной тональности в тексте 
рекламы обучающих курсов. Особое вни-
мание уделяется лексике разных темати-
ческих групп. Авторы делают вывод, что 
лексический состав рекламы учебных кур-
сов даёт возможность реконструировать 
фрагменты психологического и речевого 
портрета адресатов рекламы (обучаемых), 
моделировать их психологические особен-
ности, круг их интересов и предпочтений. 

Abstract: 

The image of the target audience of training 
courses advertising is considered. The authors 
set a goal — to characterize the speech mod-
eling of the addressee of advertisement on 
the basis of advertising discourse. The object 
of the study is the private discourse of Spanish 
courses advertising, the subject of the study 
is the language and speech units of the ad-
vertising text, which create a psychological 
and speech portrait of the addressee of the ad-
vertisement. The novelty of the study is seen 
in the fact that, on the basis of advertising 
texts, the communicative features of not their 
authors, but their addressees are analyzed. 
The relevance of the study is due to the im-
portance of advertising discourse in modern 
mass culture, in particular, the interest in its 
influencing function. The authors dwell on 
the properties of the advertising text as one 
of the targeting tools, which is carried out 
due to the positive tone created by the sys-
tem of language and speech units. The most 
active language and speech means of creat-
ing a positive tone in the text of advertising 
training courses are analyzed. Particular at-
tention is paid to the vocabulary of different 
thematic groups. The authors conclude that 
the lexical composition of advertising training 
courses makes it possible to reconstruct frag-
ments of the psychological and speech portrait 
of advertising recipients (students), to model 
their psychological characteristics, their range 
of interests and preferences. 

Ключевые слова: 
текстово-речевое моделирование; педа-
гогический дискурс; рекламный дискурс; 
антропоцентры рекламного дискурса; тар-
гетирование рекламы; адресат рекламы.

Key words: 
text-speech modeling; pedagogical discourse; 
advertising discourse; anthropocentres of ad-
vertising discourse; advertising targeting; ad-
dressee of advertisement.
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Текстово-речевое моделирование адресата  
рекламы учебных курсов

© Виноградов С. Н., Шавлюк В. Б., 2022

1. Введение = Introduction
Согласно современным научным взглядам, дискурс представляет со-

бой единство речи и экстралингвистических факторов [Лингвистиче-
ский …, 1990, с. 137]. К экстралингвистической сфере, в частности, от-
носятся участники коммуникации — адресант и адресат текстовой инфор-
мации (назовём их антропоцентрами дискурса) — и их характеристики. Во 
взаимодействии антропоцентров дискурса особое значение имеет эмпатия 
создателя текста, то есть способность представить себя на месте другого 
человека и понять его чувства, желания, идеи и поступки, и симпатия чита-
теля, которая отражает способность последнего в силу своего внутреннего 
состояния и жизненного и эмоционального опыта «сочувствовать изобра-
жаемому» [Щирова и др., 2007, с. 179—180]. 

Дискурс организован иерархически. В этой иерархии выделяются 
общий, частный и конкретный дискурсы [Ерофеева и др., 2003]. Общий 
дискурс может быть подразделён по тематико-ситуационному принципу 
на частные дискурсы, основанные на одной теме-ситуации. По-видимому, 
рекламный дискурс является общим дискурсом, а дискурс рекламы учеб-
ных курсов — частным дискурсом. Тогда возникает вопрос: каковы спе-
цифические свойства и факторы этого частного дискурса?

Тексты, функционирующие в рекламном дискурсе, созданы авторами 
рекламы. Адресат рекламы не создаёт текстов. Но рекламный текст дол-
жен содержать информацию, соответствующую состоянию, жизненному 
и эмоциональному опыту адресата, вызывать его положительный отклик. 

Актуальность исследования рекламного дискурса и его элементов об-
условлена тем, что реклама играет важную роль в современной массовой 
культуре, в понимании социальных и психологических свойств участников 
рекламного взаимодействия, в отражении языковой картины мира совре-
менного общества. 

Цель статьи — описать образ адресата рекламы (целевой аудитории) 
на основе лингвистического анализа рекламных текстов обучающих кур-
сов. Новизна и нетривиальность этой цели связана с тем, что приходит-
ся судить об адресате по косвенным признакам — не по его собственной 
речи, а по контенту, призванному оказывать воздействие на адресата.
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2. Материал, методы, обзор = Material, Methods, Review
Материалом исследования служат тексты рекламы курсов обучения 

испанскому языку объемом более 8000 словоупотреблений. Проанализи-
рованные рекламные сообщения размещены в социальной сети ВКонтак-
те — в посвященных изучению испанского языка тематических сообще-
ствах, группах, на индивидуальных страницах преподавателей (Испанский 
язык, Центр испанского языка и культуры ESP Club Moscú, Испанский язык 
за чашечкой кофе, Испанизация|Твой испанский онлайн, Искрометный ис-
панский с Юлией Дудка, Испанский с Аленой Кичигиной, Ольга Ланчен-
кова. Испанский с удовольствием, Español para todos). Тексты являются 
обращениями к пользователям социальной сети ВКонтакте, заинтересо-
ванным в изучении испанского языка. Большинство этих текстов написано 
преподавателями, создавшими собственные группы в данной социальной 
сети для общения с реальными учениками и привлечения потенциальных 
учеников, поэтому в них проявляются характерные черты преподавателя 
как языковой личности и отражается его представление о личности адре-
сата рекламы. Ниже представим один из примеров рекламы обучающего 
курса (орфография и пунктуация здесь и далее в примерах сохранены): 

Привет, (ИМЯ)! Я на минуточку)
27 мая  стартует  легендарный  курс PANDERAS Если ты решила  не 

стоять на месте, то этот курс для тебя Курс длится 2 месяца. СТОИ-
МОСТЬ: тариф Лайт без обратной связи: — 5 900 рублей за месяц; — или 
10 500 рублей при оплате двух месяцев сразу; 

тариф  Стандарт  с  детальными  проверками  от  кураторов: 
— 7 900 рублей за месяц; — или 13 200 рублей при оплате двух месяцев 
сразу. Успех  за  быстрыми,  поэтому первые  10  счастливчиков,  которые 
введут прямо сейчас на нашем сайте промокод MISUERTE2021, получат 
дополнительную скидку 15 % на любой тариф. 

Самых быстрых и решительных ждёт успех! Не упусти свою удачу 
Остальные  подробности  в  посте  —  https://vk.com/wall-39964776_69101 
Твой ключ к Новым открытиям — https://испанизация.рф/panderas Решай-
ся на этот шаг и до встречи! Ссылка для тех, кому не нужны ключи к но-
вым открытиям — https://vk.com/app5898182_-39964776#d=0 [АА].

При исследовании нами были использованы общенаучные и обще-
лингвистические методы наблюдения и описания, дискурсивный метод 
(исследуются свойства педагогического дискурса и дискурса рекламы), 
методика моделирования (элементы дискурса моделируются с помощью 
языковых и речевых средств), семиотическая методика (элементы языка и 
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речи рассматриваются как семиотические объекты — знаки, планом содер-
жания которых являются черты портрета адресатов рекламы обучающих 
курсов).

3. Результаты и обсуждение = Results and Discussion
3.1. Текстово-речевое таргетирование рекламы
Одним из инструментов, реализующих принцип эмпатии в реклам-

ном дискурсе, является таргетирование, или таргетинг (от англ. Target — 
цель) — «настройка показа интернет-рекламы точно определённой группе 
людей, на которых нацелен рекламируемый товар или услуга» [Что та-
кое таргетинг …]. В процессе таргетинга составляется портрет целевого 
пользователя (пол, возраст, интересы и т. д.). Таргетинг («настройка на 
цель») — многоплановая процедура, включающая несколько разновидно-
стей: таргетинг тематический, по интересам, поведенческий, географиче-
ский, временной, социально-демографический и, возможно, другие виды. 
Эти разновидности таргетинга взаимодействуют, образуя систему. На наш 
взгляд, к ним следует добавить текстово-речевой таргетинг, отражающий 
представление о том, какие особенности текста и речи рекламы будут важ-
ными, интересными, привлекательными для целевой аудитории. 

Необходимым условием успешного воздействия рекламы на адресата 
является привлекательность рекламного текста, его положительная тональ-
ность. Тональность — «текстовая категория, в которой находит отражение 
эмоционально-волевая установка автора текста при достижении конкрет-
ной коммуникативной цели, психологическая позиция автора по отноше-
нию к излагаемому, а также к адресату и ситуации общения» [Стилистиче-
ский …, 2011, с. 549]. В понимании ведущей роли эмоционально-волевой 
установки автора текста отражена взаимосвязь понятий тональности и 
эмотивности [Богданова и др., 2020, с. 138]. Тональность текста предпо-
лагает эмоциональную окраску, в которой подаётся то или иное сообщение 
и которая не сводится к стилистическим аспектам речи — экспрессивно-
стилистической окраске языковых и речевых единиц. Тональность текста 
создаётся сложной системой экстралингвистических факторов. Чтобы ре-
кламный текст имел положительную тональность для адресата рекламы, 
необходимо учесть эти факторы. 

Анализ тональности текста является одним из основных направлений 
компьютерной лингвистики, которое берёт своё начало в последней дека-
де XX века [Семина, 2020, с. 49]. В процессе разработки методов анализа 
тональности, или сентимент-анализа, обнаружились проблемы, решение 
которых было чрезвычайно трудно формализовать: метафоричность язы-
ка, зависимость анализа от неявного контекста, от предметной области тек-
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ста и т. д. В частности, изменение контекста и предметной области могут 
в корне изменить тональность исследуемого текста. 

Сложность указанных факторов обусловила употребление термина 
тональность в широком смысле — не только для характеристики поло-
жительной или отрицательной окраски текста, но и для описания всевоз-
можных жанров текста и ситуаций его функционирования. Широкая пред-
метная отнесенность термина тональность определяет многоаспектное 
описание данной текстовой категории. Т. В. Матвеева выделяет три спосо-
ба описания тональности текста: полевое, речедеятельностное и жанровое 
[Матвеева, 1996, с. 212—220]. В. И. Карасик выделяет целый ряд видов то-
нальности, который не является исчерпывающим [Карасик, 2008, с. 100]. 
В текстах социальной рекламы А. Н. Солодовникова выделяет следующий 
ряд тональностей: назидательная, предупреждающая, порицающая, дове-
рительная, оптимистическая, воодушевляющая, игровая, шутливо-ирони-
ческая. Эти тональности связаны с антропоцентрами социальной рекла-
мы: в арсенале коммуникатора социальной рекламы есть четкий набор 
образов-масок [Солодовникова, 2011, с. 652]. 

Общее понятие тональности нередко сводится к трём её разновидно-
стям: положительной, отрицательной и нейтральной. Из свойств рекламного 
дискурса вытекает, что текст рекламы должен быть привлекательным для 
её адресата и, следовательно, иметь для него положительную тональность. 

3.2. Дискурсивная характеристика рекламы обучающих курсов
Данный частный дискурс содержит элементы рекламы и обучения. 

«Связь рекламного дискурса с другими типами институционального обще-
ния проявляется не только в заимствовании рекламным дискурсом жан-
ровых форматов политической, юридической, педагогической коммуни-
кации, но и в действии обратных процессов, а именно в проникновении 
рекламной прагматики в другие дискурсивные системы, в результате чего 
образуются такие диффузные жанры, как политическая реклама (листов-
ки, предвыборные кампании и др.) в пространстве политического дис-
курса, реклама образовательных услуг как периферийная разновидность 
педагогического дискурса (объявления, брошюры и др.)» [Чалова, 2020, 
с. 87]. Существенные черты рекламного дискурса охарактеризованы выше. 
Рассмотрим теперь особенности обучения как особого дискурса.

При дискурсивной характеристике процесса обучения используются 
различные термины: образовательный  дискурс, педагогический  дискурс, 
учебный дискурс, см., например [Карасик, 2002; Роботова, 2008; Студнев, 
2011; Чалова, 2020]. Представляется, что содержание этих понятий близ-
ко. Наиболее распространённым является термин педагогический дискурс. 
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Понятие педагогического дискурса в научных трудах охарактеризовано от-
носительно подробно. В. И. Карасик рассматривает педагогический дис-
курс как институциональный, характеризующийся определёнными социо-
лингвистическими характеристиками [Карасик, 2002, с. 209]. В структуре 
современного педагогического дискурса выделяются такие составляющие, 
как типовые участники, образовательная среда, хронотоп, цели, ценности 
и оценки, стратегии, жанры, прецедентные тексты, дискурсивные форму-
лы [Карасик, 2002, с. 209; Поспелова, 2009, с. 307; Пичугина, 2011, с. 23]. 
Организация педагогического дискурса состоит из нескольких этапов дея-
тельности. «Со стороны учителя — это представление объекта для изуче-
ния или освоения, контроль усвоения и сообщение ученикам результатов 
контроля. Со стороны учеников — это знакомство с объектом изучения, 
усвоение информации или овладение компетенциями или умениями и про-
хождение стадии контроля» [Петрова, 2010, с. 178]. 

Но реклама образовательных курсов ограничивается начальным эта-
пом — знакомством с объектом изучения и с некоторыми особенностями 
процесса обучения. Поэтому структура педагогического дискурса в рекла-
ме обучающих курсов редуцирована по сравнению с обычной структурой 
педагогического дискурса. Адресант рекламы обучающих курсов, обраща-
ясь к целевой аудитории, задаёт типовые роли (обучающий и обучаемый), 
ключевой концепт (ОБУЧЕНИЕ), апеллирует к ценностям (овладению зна-
ниями и умениями).

Коммуникативные ценности создателя рекламы и педагога различают-
ся. Чтобы охарактеризовать это различие, обратимся к понятию органи-
зационного учебного дискурса, под которым понимается «определённая 
логическая … последовательность дискурсивных практик или речевых 
действий … адресанта (обучающего), направленная на убеждение адре-
сата (обучаемого) в необходимости и целесообразности совершения кон-
кретного поступка, действия» [Комина, 2004, с. 6—7]. Для адресата рекла-
мы таким поступком является запись на обучающий курс. Деятельность 
«обучающего» и «организатора» можно назвать регулирующей [Там же, 
с. 19]. Эта деятельность содержит элементы манипуляции, под которой 
понимается «разновидность скрытого речевого воздействия, направлен-
ного на достижение собственных целей субъекта воздействия, которые не 
совпадают с намерениями или противоречат желаниям и интересам объ-
екта воздействия, при этом осуществляется неосознаваемый со стороны 
объекта контроль над его сознанием с помощью искажения, необъектив-
ной подачи информации, зафиксированной в тексте» [Гудина, 2011, с. 14]. 
В педагогическом дискурсе в большинстве случаев речь идёт о скрытом 
управлении, а не о манипуляции. 
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3.3. Модель адресата рекламы обучающих курсов
Вслед за А. Н. Леонтьевым будем называть моделью «такую систе-

му (множество), элементы которой находятся в отношении подобия … 
к элементам некоторой другой (моделируемой) системы» [Леонтьев, 
1975, с. 54]. В нашем случае моделируемая система — личность адресата 
рекламы, а её модель — перечни лексических и других языковых единиц, 
их системные отношения из текстов рекламы, которые с учётом отноше-
ний между автором и адресатом рекламы выражают свойства личности 
адресата. Эта модель является знаковой, поскольку её элементы — упо-
требляемые в тексте знаки языка. Будучи сложным, многоуровневым 
образованием, текст содержит множество «входов» в конструируемую 
реальность и может быть использован в рамках различных методик ее 
моделирования. Текстовая модель участвует в создании языкового пор-
трета личности. Концепция языковой личности была детально разрабо-
тана Ю. Н. Карауловым, который под языковой личностью понимал «со-
вокупность способностей и характеристик человека, обусловливающих 
создание и восприятие им речевых произведений (текстов), которые раз-
личаются степенью структурно-языковой сложности, глубиной и точно-
стью отражения действительности, целевой направленностью» [Карау-
лов, 2004, с. 38]. Из этого определения следует, что языковой личностью 
является не только автор текстов (в том числе рекламных), но и тот, кто 
воспринимает тексты. Поэтому модель адресата рекламы является моде-
лью его языковой личности. 

Моделирующим потенциалом обладает активность (частотность) эле-
ментов текста. Подсчёт и сравнение их частоты употребления и интерпре-
тация полученных результатов осуществляется в рамках контент-анализа, 
который, в частности, используется для исследования субъектов современ-
ного образования [Чуркина, 2020, с. 232—236]. Единицами, частота кото-
рых подсчитывалась, являются слова. При исследовании использовалась 
интернет-программа подсчёта слов в тексте [Подсчёт …]. Учитывались 
только знаменательные части речи: существительные, прилагательные, 
числительные, местоимения, глаголы, наречия.

Наиболее частотными словами (частота в материале исследования бо-
лее 30) являются следующие: я, вы, испанский, курс, мы, ты, язык, время, 
занятие. Начальная форма слов является их представителем в исследо-
вании. Частота получена путём суммирования всех словоформ данного 
слова. Например, словоформа я встречается в исследованном материале 
83 раза, меня (родительный падеж местоимения я) — 24, мне (дательный 
падеж) — 17, мной (творительный падеж) — 7. Частота личного местоиме-
ния 1 лица я является суммой 83+24+17+7=131. 
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Перечисленные частотные слова характеризуют некоторые важные 
свойства дискурса, в котором употребляются. Личные местоимения 1 и 2 
лица я, мы, ты, вы в дискурсе активны, потому что активны в диалогиче-
ской речи вообще. Диалог в педагогическом дискурсе ведётся между препо-
давателем и учащимся. Используя личные местоимения, автор рекламного 
текста называет себя и учеников, к которым обращается. Местоимения и гла-
голы первого лица называют автора (авторов) речи, местоимения и глаголы 
2 лица — собеседника (собеседников). Значения 1 и 2 лица в педагогическом 
дискурсе создают оппозицию участников диалога, которая существенна для 
структуры изучаемого дискурса; 3 лицо выражает значение ̒ предмет, не уча-
ствующий в диалогеʼ. Есть и другие речевые средства выражения указанной 
оппозиции в данном дискурсе: глагольные формы в 1 и 2 лице в сумме при-
мерно вдвое активнее (частотнее), чем глагольные формы в 3 лице. 

Слова испанский, курс, язык называют объект педагогической рекла-
мы и тему данного частного дискурса — курсы испанского языка. Отно-
сительно активны и другие, менее частотные слова (в основном термины), 
характеризующие предметную область объектов педагогической рекламы: 
слово, носитель (языка), фраза, речь, словарный запас, обучение, практи-
кум, грамматика, разговорный диалог, навык и др. 

Слова курс, время, занятие связаны с организационным аспектом об-
учающего дискурса. К особенностям организационного педагогического 
текста относятся и другие слова данной тематики, имеющие меньшую ча-
стоту: день, неделя, месяц, год, час (понятия, отражающие длительность 
занятий и их циклов), тема, урок, задание, результат, рассылка (элемен-
ты процесса обучения) и т. д. 

Таким образом, наиболее частотная лексика текстов рекламы обуча-
ющих курсов отражает диалогичность процесса обучения, предметную 
область и организационные аспекты изучаемого дискурса. Эти смыслы 
выражают некоторые фундаментальные свойства частного дискурса ре-
кламы обучения испанскому языку. Одна из особенностей антропоцентров 
данного дискурса и оппозиции в нём преподавателей и учащихся — отсут-
ствие собственных текстов учащихся. Однако в текстах рекламы, создава-
емых преподавателями и организаторами занятий, просматриваются чер-
ты психологического портрета представителей целевой группы адресатов 
рекламы — потенциальных и реальных учеников. В этих текстах отражён 
текстово-речевой таргетинг, который осознанно или неосознанно осущест-
вляют адресанты рекламы. Рассмотрим его подробнее. 

В рекламе явно или неявно представлены черты учащихся, создаю-
щие проблемы при обучении, препятствующие успешному изучению ино-
странного языка. Прежде всего, среди этих черт выделяется страх обще-
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ния на чужом языке. Например: … испытываете страх от одной мысли 
общения с носителями языка?; … из новичка, который боится языка, вы 
превратитесь в заряженного и уверенного в своих силах ученика; помочь 
вам во всём разобраться, преодолеть стеснительность и языковой барьер 
[АА] (Здесь и далее границы между отдельными высказываниями обозна-
чаются точкой с запятой). 

Кроме страха общения, целевой аудитории, по мнению авторов ре-
кламных текстов, присущи и другие виды проявления дискомфорта в ситу-
ации общения на иностранном языке: беспокойство, сомнение, стеснитель-
ность, нерешительность. Эти черты вербализованы в рекламных текстах. 
Например: тому, кто сомневается, могу посоветовать…; Если боитесь, 
что  будете  пропускать,  не  бойтесь:  все  занятия…  будут  записывать-
ся; Если… вы стесняетесь сдавать домашки в общий чат — присылай-
те в сообщения группы…; Стоимость занятий в паре составит 22500 за 
ВСЁ… Но не беспокойтесь. Пара у нас уже есть [Там же]. 

Беспокойство ученика, помимо непосредственного обозначения лекси-
ческими средствами, может учитываться в подтексте. Например: Курс уни-
кальный, приятный, очень летний, позитивный и полезный, а главное — 
вкусный! [Там же]. Цель этого высказывания — создание у обучаемого 
комфортного ощущения, положительного эмоционального отношения 
к учёбе, а подтекст — снятие сомнений, беспокойства. Данная цель до-
стигается использованием лексики с положительной тональностью: при-
ятный, позитивный, полезный, вкусный. 

Создатели рекламы исходят из того, что её адресату в той или иной 
степени свойственна целеустремлённость, связанная с процессом изуче-
ния иностранного (испанского) языка, которая нередко напрямую отраже-
на в текстах рекламы. Например: Неважно, какую цель вы преследуете — 
нужен вам испанский язык для работы, учебы, путешествий или просто 
для души; Хотите или вам нужно знать испанский, а он всё никак не учит-
ся?.. Нужно идти дальше, а вы ещё толком не усвоили уже пройденное?.. 
Теперь  все  эти трудности можно решить без  затрат  времени  и  денег 
(помимо целей обучаемых, в этом высказывании отражены их типичные 
трудности); Если вы давно мечтаете заговорить на испанском языке, на-
учиться его понимать и делать это правильно, то… [Там же]. Здесь выра-
жена возможная цель обучающихся, но в этом высказывании присутствует 
также «модальность мечты». Мечты и желания в рекламе курсов обычно 
слиты с целевыми установками. Например: Хотите заговорить на испан-
ском как носители? [Там же].

Для успешного преподавания иностранного языка важна коммуника-
бельность учеников — и как наличное качество, и как психологическая по-
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тенция, которую можно развивать. Это качество адресатов также выраже-
но в текстах реклам. Например: Я вижу, что есть те, кто задают много 
вопросов, активничают и сдают домашние задания. Они огромные молод-
цы и обязательно получат результаты; Преподавание на испанском языке 
по коммуникативной методике: 70 % времени говорит ученик, 30% — пре-
подаватель; Мои ученики: говорят на испанском; путешествуют по ис-
паноязычным странам; <…˃ заводят испаноязычных друзей; Мы очень 
хотим рассказать о том, как у нас всё устроено. И в этот раз делать это 
будут сами ученики! Мы запланировали серию прямых эфиров, где я буду 
задавать ребятам вопросы, а потом вы сможете спросить о том, что 
вас интересует [Там же]. 

Коммуникативные способности и возможности реципиента рекла-
мы отражаются в имитации живых диалогов, весьма распространённой 
в рекламных текстах. Например: Что мне даст практика с носителем? 
Во-первых,  это  по  определению  круто!..; Сколько  стоит  «Факультет» 
в день? При оплате месяца — 184 рубля в день; Думаете ещё? Поспешите; 
Многие скажут, что ДОРОГО. Дорого — 25 занятий с профессиональны-
ми преподавателями в группе, причём каждое третье из них — с носите-
лем? Дорого — безлимитные индивидуальные уроки?..; — А вдруг у меня не 
хватит времени на обучение? Семья, работа / учёба, … Вам потребуется 
30 минут в день [Там же]. 

Авторы рекламы исходят из того, что целевая группа адресатов рекла-
мы хорошо знакома с общением в интернете, с использованием особых 
значков (эмодзи) для интернет-общения, поэтому они тоже внедряются 
в тексты. 

В рекламах обучающих курсов представлено отношение к обучаемым 
как к творческим личностям: Лично я уверена, что каждый может всё. 
Главная  задача  этого  проекта — дать  вдохновение  и мотивацию каж-
дому из вас. Мотивацию творить, радоваться и учить испанский дальше 
[Там же]. 

Следует отметить, что педагогический дискурс — развивающаяся си-
стема, в которой оппозиция «учитель — ученик» претерпевает качествен-
ные изменения. Ю. В. Щербинина выделяет в педагогическом дискурсе 
ряд универсальных прототипических представлений (мифологем), опре-
деляющих внутреннюю организацию дискурса и обеспечивающих его 
целостность: Ум, Свобода, Власть, Труд [Щербинина, 2010, с. 21]: «В по-
следнее время отчётливо просматривается демифологизация ПД (педаго-
гического дискурса. — С. В., В. Ш.), реализуемая в 1) постепенном, но по-
следовательном разрушении сакральных представлений об образе и функ-
циях Педагога, 2) закреплении сугубо прагматических установок, вопло-
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щённых в метафоре “приобретения” (“потребления”) знаний, 3) усилении 
формализации отношений обучающего и обучаемого, г) (вероятно, под-
разумевается «4)». — С. В., В. Ш.) снижении уважения к педагогической 
профессии» [Щербинина, 2010, с. 23]. Перечисленные процессы в полной 
мере отражаются в рекламе образовательных курсов. Десакрализация об-
раза педагога проявляется в отношении адресанта рекламы к её адресату. 
В текстах рекламы адресант нередко выглядит как «свой в доску» — таким 
он конструирует собственный образ для тех, к кому обращается. Очевидно, 
это связано с общими процессами либерализации образования, с педагоги-
ческими установками на коммуникативное обучение иностранным языкам, 
когда сокращается дистанция между учителем и учеником: У тебя будет 
препод-носитель, с которым можно похохотать, набрать себе в копилку 
живых разговорных выражений … [АА].

Автор рекламы использует жаргонную лексику, молодёжный речевой 
стиль: Что ты получишь от клуба: крутое лайтовое сообщество …; ты 
сможешь понимать носителя …, не переживая, что тебя захейтят и за-
смеют за ошибки; кайфанешь от того, что тебя понимает носитель … Я 
именно так его и задумывала — как кайфушечное ЛЕТНЕЕ мероприятие, 
чисто для тех, кто и учиться летом особо не настроен, но и забывать 
нафиг весь испанский язык за лето не хочет; … в разговоре с носителем 
ты можешь нахвататься слэнговых словечек, которых не знает русский 
препод. Чтобы ввернуть при случае в разговоре и все такие ВАУ! [Там же].

Прагматика рекламы (метафора «приобретения» знаний) отражается 
в информации об условиях и величине оплаты обучения, причём подача 
этой информации напоминает диалог продавца и покупателя на рынке. На-
пример: 

И это дорого? Вы смеетесь?; И всё это менее чем 200 рублей в день. 
Более того,  если что-то не понравится в первые 3 дня,  я  верну полную 
стоимость!; По-моему чудеснейшая инвестиция в своё самообразование. 
Такое разностороннее погружение за такие смешные деньги, не выходя из 
дома вряд ли можно найти где-то ещё [Там же]. 

Вероятно, панибратский тон по отношению к потенциальным учени-
кам выбран автором рекламы специально, чтобы не подчеркивать класси-
ческий характер отношений учителя и ученика. И многим такая манера 
приглашения присоединиться к занятиям действительно нравится.  По-
видимому, в рекламе для достижения её целей следует избегать подчёрки-
вания формальных отношений педагога и ученика, поскольку формальные 
требования и условия могут отпугнуть потребителя. Формализация от-
ношений возникает тогда, когда начинается полноценное педагогическое 
общение. Заметим, что неформальный способ общения с потенциальны-
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ми учениками — результат стилистического выбора авторов рекламы, ко-
торые, по-видимому, рассматривают опору на неформальные отношения 
между учеником и преподавателем как оправданную целями рекламы. Во 
всяком случае, такова модель общения преподавателя и ученика, широко 
представленная в изученном материале. 

4. заключение = Conclusions
Проанализированные в данной статье тексты имеют свойства разных 

дискурсов — рекламного и педагогического. Как репрезентант педаго-
гической сферы рекламный текст образовательных курсов включает ряд 
составляющих (участники, коммуникативные цели, концепты, ценности 
и др.), причём структура изучаемого дискурса отражает только начало про-
цесса обучения. Тем не менее в нём отчётливо выражены ролевые характе-
ристики антропоцентров — обучающего и обучаемого. При этом в текстах 
репрезентирован организационный компонент, что позволяет говорить об 
организационно-педагогическом дискурсе. 

Будучи рекламным, изучаемый дискурс характеризуется положитель-
ной тональностью текста, которая создаётся в процессе таргетирования. 
Текстово-речевое таргетирование рекламы позволяет обнаружить черты 
адресата рекламы — типичного представителя целевой группы. 

Активность отдельных форм слов, лексем и частей речи отражает вы-
сокую степень диалогичности педагогического (организационно-педаго-
гического) дискурса. Активность отдельных лексем связана с тематиче-
ской принадлежностью дискурса, которая характеризует сферу интересов 
учащихся, и с организационными аспектами дискурса, которые важны для 
формирования ролей педагога и ученика. 

Тексты рекламы содержат лексику и другие языковые единицы, ко-
торые указывают на черты характера типичных представителей целевой 
группы. Это связано с трудностями, которые приходится преодолевать и 
учащимся, и педагогам: страх общения на чужом языке, стеснительность, 
нерешительность, сомнения, беспокойство по поводу различных аспектов 
обучения. Вместе с тем адресаты рекламы обучающих курсов обладают 
или должны обладать психологическими чертами, без которых невозмож-
но успешное обучение: коммуникабельностью, целеустремлённостью, ко-
торые обусловлены мечтами и желаниями, связанными с овладением ино-
странным языком. Развитие этих черт — забота педагогов, которые долж-
ны увидеть или попытаться сформировать данные особенности личности 
ученика. При общении с будущими учениками принимаются во внимание 
их возможности в сфере интернет-общения, креативные способности уча-
щихся, материальные возможности. 
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Разумеется, все эти особенности адресатов рекламы актуализируются 
в текстах посредством использования определенных речевых и языковых 
единиц: страх, бояться, уверенный (в себе), стеснительность, языковой 
барьер, беспокоиться, цель, трудности, хотеть, мечтать, задавать во-
просы, интересовать, вдохновение, мотивация, радоваться и др.

В последнее время в педагогическом дискурсе изменяется характер 
связи «учитель — ученик» вследствие десакрализации образа педагога и 
наблюдается «демифологизация» отношений между антропоцентрами дис-
курса. Характерным новым явлением в изучении иностранного языка яв-
ляется коммуникативный подход, который был предложен в 1970-х годах 
в Англии в качестве методики изучения английского языка как иностранного 
[Demirezen, 2011, с. 58]. Данный подход к преподаванию предполагает ком-
муникативную и личностно-ориентированную направленность обучения, 
сотрудничество между преподавателем и учащимся, создание у учащегося 
психологической и языковой готовности к обучению. Влияние коммуника-
тивного метода обнаруживается в рекламах обучающих курсов (динамич-
ность этих реклам, подчёркивание активной роли учащихся в обучении, вни-
мание к психологическим аспектам их учебной деятельности, к имеющимся 
и будущим языковым компетенциям). Коммуникативные компетенции уча-
щихся составляют существенную часть их психологического портрета. 

Таким образом, текст рекламы обучающих курсов может использо-
ваться для создания моделей адресата рекламы и его языковой личности. 
Элементами данных моделей являются перечни и группы лексического 
материала, используемые в рекламе и являющиеся знаковыми средствами 
данного типа моделирования, а также другие языковые единицы и явления 
(морфология, синтаксис, пунктуация и др.). Очевидно, подобное модели-
рование актуально не только для рекламных текстов, но для таких речевых 
жанров, у которых на первый план выходит языковая функция воздействия. 
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