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Аннотация. В современной интернет-коммуникации представлены различные сферы 
актуального речевого взаимодействия, в том числе сфера образования: пользовате-
ли предлагают друг другу те или иные образовательные курсы, договариваются об 
удобной форме связи, оценивают предполагаемые результаты обучения и т. д. В ис-
следовании изучаются объявления образовательных организаций как форма медиаком-
муникации. Дается понятие продвигающего текста, а также выделяются его отли-
чия от традиционных рекламных объявлений. Целью исследования является изучение 
языковых и прагматических особенностей построения объявлений образовательных 
организаций. Научная новизна исследования заключается в комплексном описании осо-
бенностей построения текстов, продвигающих образовательные услуги. Предложена 
схема, включающая три уровня: языковой, прагматический и социодискурсивный. Та-
ким образом, проводится комплексный анализ объявлений образовательных организа-
ций. В результате установлено, что отличительные черты механизма продвижения 
образовательных услуг в этой форме медиакоммуникации определяются рядом факто-
ров: в проанализированных объявлениях выделяются характерные только для них язы-
ковые средства, прагматические особенности, а также репертуар социальных ролей, 
в которых выступают участники коммуникации, и сценарии их распределения. 
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LINGUISTIC AND PRAGMATIC FEATURES OF EDUCATIONAL 
ORGANIZATIONS ADVERTISEMENTS IN MEDIA COMMUNICATION

O. I. Streltsova 

Abstract. In modern Internet communication, various spheres of actual speech interaction 
are represented, including the field of education: users offer each other certain educational 
courses, agree on a convenient form of communication, evaluate the expected learning 
outcomes, etc. The study examines the advertisements of educational organizations as a form 
of media communication. The concept of a promotional text is given, as well as its differences 
from traditional advertisements are highlighted. The purpose of the study is to analyze the 
linguistic and pragmatic features of the educational organizations ads construction. The 
academic novelty of the research lies in the comprehensive description of the features of 
the construction of texts promoting educational services. A chart is proposed that includes 
three levels: linguistic, pragmatic and sociodiscursive. Thus, a comprehensive analysis of 
the adverticements of educational organizations is carried out. As a result, it was found that 
the distinctive features of the mechanism for promoting educational services in this form of 
media communication are determined by a number of factors: the analyzed ads highlight the 
linguistic means characteristic only for them, pragmatic features, as well as the repertoire 
of social roles in which communication participants act, and scenarios for their distribution.
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Выявление особенностей построения 
коммуникации в сфере образования 

относится к числу актуальных тем со-
временных исследований медиаречи. 
Одним из аспектов изучения таких осо-
бенностей выступает описание спосо-
бов воздействия, оказываемого участни-
ками коммуникации друг на друга, 
которое предполагает в том числе ис-
следование механизмов продвижения 
конкретных предложений. Таким обра-
зом, возникает понятие продвигающего 
текста. Некоторые особенности продви-
гающего текста уже обсуждались нами 
ранее [1–3]; в общем случае он опреде-
ляется как «коммуникативная единица, 
функционирующая в пространстве мар-
кетинговых коммуникаций, служащая 
целям эффективного воздействия на 

целевую аудиторию (привлечь внимание 
потребителя, запомниться ему, вызвать 
или помочь сформировать определен-
ное эмоциональное отношение к зало-
женной в тексте информации и, в идеа-
ле, побудить к определенному действию) 
и обладающая системой релевантных 
вербальных и невербальных средств его 
усиления / оптимизации» [4]. В отличие 
от рекламы, продвигающий текст не со-
держит агрессивный призыв немедлен-
ного приобретения чего-либо, так как по-
добные приемы все чаще приводят к 
негативным реакциям у потребителей и 
считаются попытками ввести в заблуж-
дение и продать низкокачественный то-
вар [5]. 

Одной из традиционных форм совре-
менной медиакоммуникации являются 
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объявления образовательных организа-
ций, представленных на торговых интер-
нет-площадках. Нами рассматривались 
предложения в таких сферах обучения, 
как дошкольные образовательные уч-
реждения, автошколы, курсы косметоло-
гии, центры изучения иностранных язы-
ков и т. д. 

В проведенном ранее исследовании 
были изучены некоторые особенности 
функционирования подобных объявле-
ний [2]. Исследуемые примеры выглядят 
следующим образом (орфография и 
пунктуация используемых фрагментов 
сохранены. – О. С.).

Пример 1. «Свердловская автошко-
ла – одна из самых крупных автошкол 
Екатеринбурга. Найти нужное направ-
ление обучения на права в нашей ав-
тошколе сможет каждый: мы учим на 
все неземные категории транспорт-
ных средств... Мы также поможем и 
тем, кто хочет повысить уровень сво-
ей квалификации или восстановить на-
выки вождения»1.

В результате проведенного анализа 
удалось выявить, что подобные объяв-
ления обладают четко организованной 
структурой, характеризующейся набо-
ром обязательных элементов, таких как: 
описание признаков профессионализма 
и экспертности (профессиональные пре-
подаватели); достоинства применяе-
мых методик (новые интересные про-
граммы); описание качеств / новых 
навыков, которые приобретут обучае-
мые (повысить уровень квалификации, 
успешно сдать экзамен) [2]. 

Для комплексного описания этой фор-
мы медиакоммуникации мы предлагаем 
схему, включающую в себя несколько 
уровней. Уровень 1 предполагает опи-
сание единиц, отношений и структур,  
выявляемых с опорой на подходы сис
темно-структурной лингвистической пара-
дигмы. На результаты анализа Уровня  1 
мы опираемся, проводя исследование 

1   Свердловская автошкола, http://126765.allcorp.ru/

на Уровне 2, на котором объявления 
рассматриваются с точки зрения антро-
поцентрического подхода, включая ком-
муникативно-прагматическую парадигму. 
Уровень 3 посвящен анализу распреде-
ления социальных статусов коммуни-
кантов, выделению репертуара ролей 
участников, а также исчислению исполь-
зуемых в коммуникации речевых актов. 

Итак, в результате анализа нам уда-
лось выделить следующие характе
ристики объявлений образовательных 
организаций как традиционной формы 
медиакоммуникации.

1.  Уровень 1:
а)  социальная сфера/институт – 

образовательные и воспитательные уч-
реждения;

б)  коммуникативный канал/носи-
тель сообщения – торговая интернет-
площадка;

в)  установка/тональность – преоб-
ладает деловой стиль общения;

г)  взаимодействие дискурсов (ин-
тердискурсивность): принадлежность 
дискурса к тому или иному типу опреде-
ляется по теме сообщения и используе-
мым языковым средствам. В исследуе-
мом примере можно отметить языковые 
средства, характерные для делового / 
маркетингового дискурса и образова-
тельного дискурса; 

д)  взаимодействие семиотических 
систем (интеркодовость) – языковые 
средства сосуществуют с графически-
ми  – использованием прописных букв 
вместо строчных, передачей русских на-
званий латиницей и т. д.: БЕСПЛАТНОЕ, 
АКАДЕМИЯ; Клиенты, Английский, 
Французский, Испанский языки; Акаде-
мия SREDA; ABC & GYM; 

е)  социолингвистические характе-
ристики: целевой аудиторией контента 
торговой площадки являются взрослые 
люди, как правило, уже получившие 
высшее образование (или находящиеся 
в процессе его получения), которые 
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ищут дополнительное обучение для се-
бя или своих детей; 

ж)  языковые маркеры, используе-
мые в продвижении предложений в сфе-
ре обучения, включают следующие  
наиболее распространенные языковые 
единицы, формы и структуры (в список 
включены единицы с частотностью упо-
треблений начиная с 5, за исключением 
раздела «восклицания, риторические 
вопросы» – эти единицы приведены об-
щим списком): 

	● имена прилагательные: современ-
ный, новый, всесторонний, различный; 

	● имена существительные: знания, 
малыш, помощь, онлайн, скайп / skype; 

	● глаголы: помочь, развиваться, по-
могать, рад, выбрать, улучшить;

	● местоимения и наречия: мы, наш, 
Вы, весь, всегда, быстро, успешно;

	● предикативы и частицы: можно, 
именно, нужно / необходимо; 

	● сравнительная и превосходная сте-
пень прилагательных: лучше / (самый) 
лучший, больше / более, самый + прил, 
крупнейший; 

	● будущее время глаголов: поможет 
/ помогут, будет + гл / прил, научит / 
научим / научитесь, позволит, получит 
/ получите / получат, сможет(е);

	● императив: звоните, присоединяй-
тесь; 

	● устойчивые выражения, клише: по-
высить квалификацию / повышение 
квалификации, индивидуальный подход, 
уделить внимание; 

	● восклицания, риторические вопро-
сы, лозунги: Хотите узнать, как воспи-
тать гения? Мы знаем, как это сде-
лать! Как выучить английский легко с 
нашей помощью? Наше кредо «Легко, 
естественно, с удовольствием!»; 

Можно видеть, что помимо стандарт-
ной структуры в такого рода объявлени-
ях используется достаточно ограничен-
ный набор языковых средств, основная 
часть которого может быть задана 

1   Лига Бариста России, http://96013.allcorp.ru/ 

сравнительно небольшим списком. Воз-
можно, это объясняется тем, что главная 
цель такого рода речевых произведе-
ний – быть легко узнаваемыми, быстро 
передавать необходимый минимум ин-
формации адресату, представление 
адресанта о котором тоже является до-
статочно упрощенным и стандартным.

2.  Уровень 2:
а)  на этом уровне нас будет интере-

совать использование прагматиче-
ской информации (пресуппозиций, им-
пликатур). Рассмотрим текст объявления 
образовательной организации с этого 
ракурса:

Пример 2. «…На курсах Лиги Бари-
ста вы заново откроете для себя ко-
фейный мир. Лига Бариста выдает ди-
пломы международного образца, после 
окончания наших курсов вы сможете 
работать в кофейнях по всему миру. 
Мы помогаем определиться… прово-
дим консультации… предлагаем соб-
ственный высококвалифицированный 
персонал... В общем, делаем все, чтобы 
Вы успешно взяли старт в мире кофей-
ного бизнеса…»1 

В приведенном примере можно выде-
лить два вида пресуппозиции – пропо-
зициональную (после окончания наших 
курсов вы сможете работать в ко-
фейнях по всему миру) и оценочную 
(делаем все, чтобы Вы успешно взяли 
старт в мире кофейного бизнеса). 

После прочтения текста адресатом 
могут быть выведены такие инферен-
ции, как «В этом месте работают про-
фессионалы», «Там интересно, возмож-
но обучение любого уровня», «Можно 
получить сертификат об окончании обу-
чения», «Можно заказать услугу об от-
крытии бизнеса».

б)  Применяемая дискурсивная стра-
тегия (по классификации Р. Водак [6, 
с.  4]) – стратегия предикации, за счет 
предложения для социальных субъек-
тов позитивных стереотипных фреймов 
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(заново откроете для себя мир, дипло-
мы международного образца, Вы смо-
жете работать в кофейнях по всему 
миру, успешно возьмете старт в мире 
кофейного бизнеса). 

в)  Представляется показательным рас-
смотрение объявлений образователь-
ных организаций с точки зрения коопе-
ративных принципов Г. П. Грайса. Для 
анализа возьмем такое объявление:

Пример 3. «Частный детский центр 
«Счастливый день» – детский центр 
развития личности ребенка… Реализу-
емые программы построены с учетом 
государственных требований и стан-
дартов... Атмосфера домашнего ую-
та, специально организованная образо-
вательная и игровая среда – все для 
воспитания гармонично развитой лич-
ности. Педагогический коллектив – 
это высококвалифицированные педаго-
ги с многолетним стажем работы... 
Каждый ребенок для нас – это уникаль-
ная личность со своей внутренней кра-
сотой души»1.

Максима количества информации 
реализуется за счет сообщения в объяв-
лениях релевантной для адресата ин-
формации: кто учит (Частный детский 
сад «Счастливый день», высококва-
лифицированные педагоги с много-
летним стажем работы), кого (детей 
с 1,5 лет), с какой целью (обучение, 
всестороннее развитие и воспитание 
детей), на каких условиях (программы 
построены с учетом … требований и 
стандартов, инновационных мето-
дик), чем отличается от конкурентов 
(Каждый ребенок для нас – это уни-
кальная личность со своей внутрен-
ней красотой души). Такого рода объяв-
ления при небольшом объеме содержат 
сведения обо всем, что сразу может за-
интересовать потенциального потреби-
теля.

Максима качества информации: эта 
максима представляется реализуемой 

1   НОУ Частное детское учреждение «Счастливый день», http://60036.allcorp.ru/

«автоматически», так как предоставле-
ние недостоверной информации, как ка-
жется, не должно входить в интересы 
адресантов сообщения. Во всяком слу-
чае, выявить нарушение этой максимы 
лингвистическими средствами в таких 
текстах не представляется возможным.

Максима способа выражения также 
учитывается авторами в приведенных 
выше блоках объявления. Адресант 
стремится выражаться максимально яс-
но, не употребляет непонятных выраже-
ний и формулировок. Тем не менее в 
приведенном примере присутствует не-
которая ориентация на целевую аудито-
рию, заключающаяся в использовании 
адресантом соответствующих средств 
выразительности: всестороннее разви-
тие, развитие личности ребенка, ат-
мосфера домашнего уюта, игровая 
среда, уникальная личность. 

Можно видеть, что на уровне прагма-
тики объявления представляют собой 
также сообщения для массовой аудито-
рии, дифференциация адресатов прак-
тически не выражена, пресуппозиции и 
импликатуры ориентированы практиче-
ски на любого взрослого представителя 
языкового сообщества, кто может про-
честь такое объявление.

3.  Уровень 3.
После анализа особенностей функци-

онирования объявлений образователь-
ных организаций на уровнях текста и 
дискурса, рассмотрим социальные ста-
тусы и роли участников коммуникации, 
а также речевые акты, с помощью кото-
рых создаются конкретные роли участ-
ников коммуникации. В объявлениях об-
разовательных организаций можно 
выделить несколько основных ролей:

– «соискатель» – «помощник» – 
а)  возможный потребитель видится 

автором объявления в социальной роли 
«соискателя» образовательного пред-
ложения и выступает в коммуникатив-
ной роли слушающего (адресата). По 
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мнению адресанта, человек, читающий 
составленный им текст, хочет достичь 
некого нового уровня развития личности 
за счет приобретения новых знаний, на-
выков и /или умений. Каждое объявле-
ние составлено с целью привлечь и 
удержать внимание такого соискателя, 
этому способствуют лексико-граммати-
ческие средства выразительности, пере-
численные выше; 

б)  тот, кто предлагает обучающую 
программу, берет на себя социальную 
роль, которую в обобщенном виде мож-
но назвать «помощником» в достиже-
нии этого нового уровня. Эта социаль-
ная роль соответствует коммуникативной 
роли говорящего (адресанта).

Пример 4. «Основное направление 
нашей работы – помощь … корпораци-
ям и компаниям в разработке и внедре-
нии современных, конкурентоспособ-
ных моделей управления и развития 
территорий и бизнеса… Руководитель 
Академии городских технологий 
“SREDA” Юлия Зубова – эксперт и кон-
сультант в области … устойчивого 
развития компаний, с более чем 
20-летним опытом работы... Серти-
фицированный бизнес-тренер и Coach 
ICF, командный коуч, стратег. Спикер 
и модератор экономических и отрасле-
вых форумов и конференций. На сайте 
вы найдете полезную информацию… 
В  блоге Юлия делится опытом и пи-
шет о современных тенденциях в об-
ласти городских технологий»1. 

В приведенном примере фокус вни-
мания сосредоточен на описании экс-
пертных качеств фирмы, ведущего и его 
достижений, адресат как представитель 
целевой аудитории обозначен только 
местоимением вы. Автор считает, что 
читающий занимает позицию «ни- 
же» (монолог, подчеркивание досто-
инств компании и ведущего, практиче-
ски отсутствуют средства, выражающие 

1   ООО Академия городских технологий «SREDA», https://127009.allcorp.ru/
2   Школа шитья «Хочу шить», http://93465.allcorp.ru/

внимание к потребностям и запросам 
адресата). 

Репертуар социальных ролей не огра-
ничивается двумя упомянутыми, воз-
можны также отношения участников 
коммуникации, предполагающие следу-
ющие роли: «партнеры», «ученик» – 
«учитель» и т. п.

После исследования особенностей 
распределения ролей между коммуни-
кантами обратим внимание на соотно-
шение социальных статусов участни-
ков коммуникации друг относительно 
друга. В этом аспекте исследования  
нам помогут понятия симметричной и 
асимметричной ситуации общения:

Партнерские отношения предполага-
ют равный социальный статус участни-
ков коммуникации и симметричную 
коммуникативную ситуацию:

Пример 5. «Хотите научиться шить 
эксклюзивную одежду, которая будет 
идеально сидеть на вашей фигуре? 
Тогда Вы попали по адресу! Занятия 
ведут опытные специалисты с совре-
менным подходом, имеющие стаж бо-
лее 15-ти лет в сфере швейной инду-
стрии… Мы объединили самые лучшие 
современные методики, добавили к ним 
опыт наших преподавателей и создали 
программу, успешно проверенную на 
сотнях наших учеников…»2 

При описании примеров будут ис-
пользоваться следующие обозначения: 
К1 (коммуникант 1) выступает в каче-
стве адресанта, К2 (коммуникант 2) – в 
качестве адресата.

В приведенном примере К1 выстраи-
вает коммуникацию с К2 с двух противо-
положных позиций: с одной стороны, он 
делает акцент на достоинствах предла-
гаемых услуг (опытные специалисты, 
современный подход, стаж более…, са-
мые лучшие методики) и использует 
вердиктивы (Вы попали по адресу!); с 
другой стороны – он использует 
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вопросы, имитирующие диалог, и, таким 
образом, принимает во внимание инте-
ресы и потребности К2 (Хотите нау-
читься шить эксклюзивную одежду?). 
Такое сосуществование двух позиций 
дает основание заключить, что К1 и К2 
находятся в партнерских отношениях и 
характеризуются равным социальным 
статусом. 

В результате проведения аналогич-
ного анализа было установлено, что 
роль «учителя / консультанта» обла-
дает более высоким статусом по срав-
нению с контрагентом; соответственно, 
роли «соискателя», «ученика» – бо-
лее низким. В обоих случаях коммуни-
кативная ситуация является асим
метричной. В подобных сообщениях 
среди используемых речевых актов вы-
деляются вердиктивы.

С точки зрения распределения ролей 
в коммуникативной ситуации особый ин-
терес представляют объявления, в кото-
рых речь идет о детских образователь-
ных программах. В таком случае 
появляется третий участник коммуника-
тивной ситуации – «ученик-ребенок» 
(К3). Интересно, что такая роль не от
носится ни к одной из «стандартных» 
коммуникативных ролей – адресанта, 
адресата, косвенного адресата или на-
блюдателя [7, с. 66]. Нам представляет-
ся, что эта роль может быть отнесена к 
категории психологических ролей и на-
прямую связана с категориальной ролью 
«родитель» или даже ее оперативным 
вариантом ‘заботливый родитель’, вы-
зывая у адресата идентификацию с этой 
ролью, предполагающей проявление за-
боты и внимания по отношению к свое-
му ребенку. 

Пример 6. «Дети под руководством 
квалифицированных педагогов занима-
ются в подготовленной среде, кото-
рая научно была разработана Марией 
Монтессори. Наши дети растут 

1   ИП Частный детский сад «Детский СССР», http://99457.allcorp.ru/
2   Академия развития интеллекта АМАКидс, http://98807.allcorp.ru/

счастливыми, а родители остаются 
довольными!»1 

В этом объявлении К2 выступает в ро-
ли соискателя образовательной про-
граммы «развивающие занятия для  
детей», в интересах К3 (ребенка), К1 –  
в роли помощника. Соответствующие 
роли маркированы прилагательными 
(счастливые, довольные; квалифициро-
ванный, подготовленная). К1 занимает 
позицию выше, чем К2. 

Кроме того, в приведенном языковом 
примере можно наблюдать нарушение 
максимы количества (наши дети) и по-
явление соответствующей импликату-
ры: ‘если Вы отдадите ребенка к нам, он 
будет среди «наших» счастливых детей, 
а Вы будете среди довольных родите-
лей’. Таким образом, адресант намекает 
на положительные последствия обуче-
ния ребенка адресата в своем учебном 
заведении, но сделать соответствующий 
вывод адресат должен самостоятельно. 

Однако роли могут распределяться и 
по-другому, когда объектом внимания 
становится не К3, а именно К1 как уни-
кальный источник знания:

Пример 7. «AMAKидс – это лидирую-
щая в России, а также крупнейшая в Ев-
ропе Академия развития интеллекта 
для детей от 5 до 16 лет. Мы помогаем 
развить свой потенциал, повысить кре-
ативность… с помощью инновационно-
го обучения, которое развивает оба по-
лушария мозга. Ваш ребенок  – ГЕНИЙ, 
мы можем это доказать!»2 

В приведенном примере К1 перечис-
ляет свои достоинства, демонстрируя 
уникальность и выступая в роли ‘экс-
клюзивного учителя’ (лидирующая, 
крупнейшая, помогать, инновационное, 
мы можем доказать). К3 в роли учени-
ка-ребенка упоминается поверхностно 
(гений), К2 не упоминается вообще. Си-
туация общения асимметричная, К1 об-
ладает более высоким социальным 
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статусом, чем К2. Применяемые рече-
вые акты – вердиктивы. Несмотря на 
то, что упоминается незаурядность ка-
честв К3, именно К1 является необходи-
мым условием, которое поможет рас-
крыть эти качества у К3, в связи с чем у 
К2 должно создаваться впечатление, что 
без К1 он не справится. 

В результате анализа языковых и 
функциональных особенностей одной из 
достаточно традиционных форм медиа-
коммуникации – объявлений образова-
тельных организаций стало возможным 
прийти к следующим выводам. Среди 
языковых средств, участвующих в про-
движении предложений об обучении, 
наиболее «разнообразными» по ассор-
тименту встречающихся единиц стано-
вятся классы прилагательных, суще-
ствительных, местоимений и наречий, а 
также класс восклицаний и риторических 
вопросов. Именно эти классы активно 
участвуют в характеристике как учебно-
го процесса и используемых программ, 
так и в прогнозировании успехов и ха-
рактеристик, которые получат адресаты 
после окончания обучения. Тем не ме-
нее объявления размещаются на торго-
вой интернет-площадке, поэтому нарав-
не с языковыми средствами продвижения 
в них все же сохраняются языковые и 
речевые способы обозначения ситуаций 
продажи. Приведенный перечень языко-
вых средств используется для создания 
образов адресанта и адресата, в том 
числе, для конструирования статусно-
ролевых отношений между этими обра-
зами. Можно отметить, что перечень 
языковых средств, используемых в та-
ких объявлениях, достаточно ограничен, 
текстовая структура тоже строится по 
стандартным правилам.

Пресуппозиции и импликатуры объяв-
лений ориентированы практически на 
любого взрослого представителя языко-
вого сообщества, поэтому легко считы-
ваются.

Важно отметить, что при продвижении 
предложений об обучении между 

коммуникантами возникают различные 
статусные и ролевые отношения. В ре-
зультате количественного анализа объ-
явлений образовательных организаций 
удалось выявить, что более частотными 
являются асимметричные ситуации об-
щения (они встречаются в 81% объявле-
ний); при этом адресант обладает бо-
лее высоким социальным статусом, 
чем адресат (77% и 4% соответственно). 

Наиболее распространенными в объ-
явлениях образовательных организаций 
являются роли «Помощник» – «Соиска-
тель». Наименьшей частотностью ха-
рактеризуется роль «Партнеры». Свя-
зано это, на наш взгляд, с тем, что в этой 
дискурсивной практике сохраняются не-
которые элементы механизмов продажи, 
а значит, адресант сообщений зачастую 
пытается скрыто побудить адресата вос-
пользоваться предложением здесь и 
сейчас, чему лучше всего способствует 
роль помощника. Из речевых актов ча-
сто встречаются вердиктивы, экспресси-
вы и директивы. Адресант много говорит 
о своих достоинствах, в построении вы-
сказываний исходит из того, что пробле-
мы адресата ему заранее известны, он 
может их решить. Иногда имитируется 
диалоговое взаимодействие путем ис-
пользования вопросительных предложе-
ний и ответов на них, средства такой 
имитации достаточно стандартны. Мож-
но видеть, что, сохраняя достаточно 
стандартную структуру и используя 
ограниченный набор языковых средств, 
объявления в медиасреде характеризу-
ются гораздо более сложной и разноо-
бразной социально-ролевой структурой, 
нежели традиционные информирующие 
объявления. 

Перспектива дальнейшего изучения 
различных форм медиакоммуникации 
видится в расширении их ассортимента, 
от традиционных до относительно не-
давно появившихся, а также в сопостав-
лении их структуры и особенностей по-
строения в зависимости от различных 
характеристик целевой аудитории.
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