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Терминологический аппарат для обозначения 

получателя информации достаточно обширен: ад-

ресат, слушающий, аудитория, декодирующий, 

собеседник, интерпретатор и др. Понимание зна-

чимости этого компонента в процессе коммуника-

ции объясняет многочисленные изыскания, кото-

рые направлены на выявление специфических 

особенностей адресата, на анализ образа реципи-

ента в качестве текстовой категории.  

Обращение к понятию «целевая аудитория», 

которое до недавнего времени широко использо-

валось в сфере маркетинга и экономики, активно 

реализуется в дисциплинах гуманитарной направ-

ленности наряду с термином «адресат». Так, 

Н.Д. Арутюнова указывает, что «мы пользуемся 

термином адресат, подчеркивая при этом созна-

тельную направленность речевого высказывания к 

лицу (конкретному или не конкретному), которое 

может быть определенным образом охарактеризо-

вано, причем коммуникативное намерение автора 

речи должно согласовываться с этой его характе-

ристикой; иными словами, всякий речевой акт рас-

считан на определенную модель адресата» [1, 

с. 358]. 

Задача построения классификации «адресата» 

решается исследователями применительно к жан-

ру. Например, в текстах массовой коммуникации 

выделяют адресата соглашающегося и возражаю-

щего. Различия между художественным и совре-

менным текстом массовой коммуникации, полага-

ет Т.Л. Каминская, «проявляются не только в раз-

личии роли авторского начала, но и в 

функционировании в них категории адресата. Пер-

сонификация читателя художественной литерату-

ры в большинстве случаев более условна, его 

функция – быть тем лицом, которому автор сооб-

щает нечто, иногда с ним полемизируя. Выделение 

«адресата» в литературоведческую категорию свя-

зано с признанием того факта, что в художествен-

ной повествовательной речи существует внутрен-

ний диалог между автором и читателем» [3, с. 32–

33]. Соответственно, некоторые авторы различают 

два типа адресата художественного произведения: 

внутреннего адресата, которым является один из 

персонажей произведения, и внешнего – читателя. 

Кроме того, на основе анализа коммуникативно-

текстового, социально-типологического, индиви-

дуально-личностного аспектов выявлены идеаль-

ный и реальный адресаты. Ю.М. Лотман, исполь-

зуя термин «образ аудитории», соотносит его с 

определенными культурными и языковыми кода-

ми, а также понятием «общая память», которое 

ориентировано на восстановление имплицитно 

представленного в тексте «образа аудитории» [4]. 

Применительно к текстам массовой коммуни-

кации некоторые исследователи придерживаются 

классификации по степени мотивации читателя: 

фокусный, который ориентирован на определен-

ную тематику и способы подачи информации; мо-

тивированный, оказывающий предпочтение одной 

разновидности информации; свободный, имеющий 

низкую мотивацию.  

Т.Л. Каминская использует следующий под-

ход к построению типологии в рамках соотноше-

ния «продуцент – текст»: 1) адресат как реальный 

человек; 2) адресат как категория, представленная 

в структуре коммуникативного акта; 3) адресат как 

социологическая категория с его характеристика-

ми, полученными в ходе социологических иссле-

дований; 4) адресат как текстовая категория [3, 

с. 35–36]. Таким образом, в ходе анализа текстов 

массмедиа была представлена авторская типология 

образов адресатов медиатекстов, которая включа-

ет: «интеллигентное меньшинство», «представите-

лей образцовой среды», «простого человека». По-

лагаем, что данная классификация вызывает мно-

жество вопросов и отражает упрощенно-наивную 

модель коммуникации. 
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Наше исследование современных источников 

СМИ различной тематической направленности 

указывает на их полифункциональный характер, 

который отражается на качественно-количествен-

ных показателях аудитории, что приводит к нечет-

кости / размытости границ между выделенными 

типами адресатов [8]. Следовательно, продуценту 

приходится «конструировать» реципиента на ос-

нове взаимодействия интенционально-прагмати-

ческих полей участников коммуникативного со-

бытия. Мы считаем, что в данном случае термин 

«эскиз аудитории» является наиболее релевант-

ным в сравнении с термином «портрет адресата», 

так как представляет более гибкую и подвижную 

систему, способную воспринимать и откликаться 

на различные изменения информационного, соци-

ально-культурного характера и др.  

Терминологический аппарат отправителя ин-

формации включает следующий ряд: говорящий, 

порождающий высказывание, партнер коммуника-

ции и др., который дополняется в ходе исследова-

ний различных типов текстов. Так, в рамках пуб-

лицистического жанра выделены понятия: повест-

вователь/нарратор, абстрактный и конкретный 

авторы (И.И. Бакланов, М.Ю. Федосюк).  

Категории получателя и продуцента находят-

ся в бинарной оппозиции, которая определяется 

как оппозиционная раздвоенность. Ю.М. Лотман 

справедливо полагает, что «… в основе внутрен-

ней организации элементов текста, как правило, 

лежит принцип бинарной семантической оппози-

ции: мир будет члениться на богатых и бедных, 

своих и чужих, правоверных и еретиков, просве-

щенных и непросвещенных, людей природы и лю-

дей общества, врагов и друзей» [5, с. 227]. Однако 

эксплицитно выраженная бинарность «адресант –

адресат» в тексте, по нашему мнению, «вуалирует, 

скрывает» их имплицитно реализованную тесную 

взаимосвязь. Подобное суждение встречается и у 

других авторов. Так, «коммуниканты, или, по тра-

диции, говорящий и слушающий, – функции, кото-

рые исполняет Homo Loquens в акте коммуника-

тивной деятельности: говорящий – быть порож-

дающим текст, слушающий – быть 

воспринимающим текст. Таким образом, Homo 

Loquens предстает в коммуникативном акте в раз-

двоенном виде – как говорящий или как слушаю-

щий» [2, с. 20]. Однако эта «раздвоенность» всего 

лишь указывает на разные аспекты целого, а имен-

но Homo Loquens. Такая позиция поддерживается 

принципом дополнительности (автор Н. Бор), суть 

которого заключается в том, что отношения между 

сторонами объекта изучения не сводятся к взаим-

ному противопоставлению данных сторон, по-

скольку разные аспекты одного и того же явления 

могут отображать равнозначные по важности его 

свойства, дополняя и создавая анализируемый 

объект. Отсюда следует, что текст можно опреде-

лить как сумму субъективностей как адресанта, 

так и адресата коммуникативного события. 

Применительно к рекламе мы считаем необ-

ходимым выделить еще одного участника данного 

события, на которого непосредственно не направ-

лен акт коммуникации, но который оказывается в 

диапазоне нахождения адресата/реципиента. Тер-

мин «слушающий», используемый Г.Г. Кларком и 

Т.Б. Карлсоном, является достаточно удачным для 

обозначения такого рода аудитории. Однако авто-

рами делаются некоторые существенные замеча-

ния. Экспликация речевого акта требует выделить 

агента иллокутивного акта (адресанта) и реципи-

ента, представленного не только прямым адреса-

том, к которому непосредственно обращается ад-

ресант, а также «слушающим», принимающим 

участие в акте речи, который ориентирован на ад-

ресата. Кроме того, обозначаются и «…случайные 

слушающие (overhearers) в иллокутивном акте, 

направленном на адресатов. Это те слушающие, 

которых говорящий не намеревался включать в 

число «принимающих участие» в иллокутивном 

акте» [9, с. 283]. Реализация некоторых РА (брач-

ный обет, наречение именем, завещание) требует 

присутствия «слушающих», которых Г.Г. Кларк и 

Т.Б. Карлсон определяют в качестве «институцио-

нальных свидетелей», чье наличие – это важное и 

обязательное условие для совершения акта речи. 

Такая детализация понятийного аппарата необхо-

дима, поскольку различные мотивационные уста-

новки агента оказывают влияние на построение 

коммуникативного события, выбор речевого акта, 

их последовательности и сочетаемости, структуры, 

эксплицитной/имплицитной/гибридной форм пе-

редачи намерения продуцента высказывания [7].  

Принимая во внимание анализируемый тип 

дискурса, явно выраженный адресат соотносится 

нами с понятием «целевая аудитория», а «слу-

шающий» определяется в качестве «потенциально 

целевой аудитории». Используемое нами понятие 

«потенциально целевая аудитория» является обос-

нованным, поскольку природа рекламной комму-

никации изначально ориентирована на расширение 

корпуса получателя информации [6]. Необходимо 

отметить, что адресант практически во всех иссле-

дованиях остается целостной фигурой и анализи-

руется с точки зрения мотивационных установок, 

субъективно-личностных характеристик.  

Однако в дискурсе рекламы образ продуцента 

представлен сочетанием «реального адресанта / 

заказчика рекламы» и копирайтера, выполняюще-

го роль ретранслятора интенционально-мотива-

ционных установок заказчика. В наших изыскани-

ях массмедйная среда – это комбинация интенцио-

нально-прагматических полей участников 

коммуникации (см. рисунок).  

Отсюда следует, что выявление личностно-

индивидуальных характеристик автора высказы-

вания не представляется возможным, исключая 

рекламно-маркированный тип политического дис-

курса. Таким образом, рекламное событие можно 

рассматривать в качестве соотношения: «струк-
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турно осложненное образование продуцент» 

и созданный им «эскиз аудитории», включающий 

целевого и потенциально целевого адресатов. 
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