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Аннотация
Растущая популярность онлайн-обучения привела к появлению большого количества платформ и курсов 

онлайн-обучения, что затрудняет их выбор для слушателей. Благодаря рекламным видеороликам потенциаль-
ный слушатель может быстрее понять преимущества того или иного курса среди множества доступных вари-
антов. 

Существуют различия между рекламными видеороликами на разных платформах онлайн-образования. 
Эти различия касаются способов представления рекламно-информационного материала.

В данном исследовании мы поставили цель выявить оптимальные лингвистические приемы в рекламном 
сопровождении именно лингвистических образовательных ресурсов.

Для достижения поставленной цели в ходе исследования был проведен сравнительный анализ рекламных 
видеороликов на двух платформах – «Образование на русском» и Stepik. Мы выявили факторы, определяющие 
различия в видеороликах. Во-первых, обе платформы предъявляют разные требования к авторам. Во-вторых, 
платформы отличаются своим форматом (картинки, презентации и визуальный ряд). Отличие формата опреде-
ляет стилевое различие текстов, представленных в видеороликах. Авторы используют в речи элементы разных 
языковых стилей: книжно-письменного и разговорного. Особенно ярко это проявляется на лексическом уров-
не.

Рекламные видеоролики на платформах «Образование на русском» и Stepik выполняют роль «навигатора» 
в курсе, облегчая выбор того или иного подходящего курса для слушателя. 
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Abstract
Introduction. The growing popularity of online learning has led to the emergence of many online learning 

platforms and courses, which makes it difficult for students to choose them. Thanks to the promotional videos, the 
potential listener can quickly understand the benefits of a particular course among the many available options. 

There are differences between promotional videos on different online education platforms. These differences 
relate to the ways of presenting promotional and informational material.

In this study, we set a goal of identifying the optimal linguistic techniques in the advertising support of the 
linguistic educational resources.

During the study, a comparative analysis of Promotional videos on two platforms “Education in Russian” and 
“Stepik” was carried out. The factors that determine the differences in the Promotional videos are revealed. Firstly, 
both platforms have different requirements for authors. Secondly, platforms are distinguished by their format (pictures, 
presentations, and visual series). Differences in the format determine the stylistic difference between the texts 
presented in the videos. The authors use their speech elements of different language styles: book-written and 
colloquial. This is especially evident at the lexical level.

Promotional videos on two platforms “Education in Russian” and “Stepik” act as a “navigator” in the course, 
making it easier for the listener to choose one or another suitable course. 
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Введение
Онлайн-образование становится все более по-

пулярным среди разных категорий обучающихся. 
Большое количество платформ затрудняет выбор 
для слушателей того или иного курса [1]. Реклам-
ные видеоролики дают представление о курсе, по-
казывают его преимущество. 

Рекламный видеоролик – это реклама курсов 
для новой формы образования, то есть для массо-
вого открытого онлайн-курса (МООК), который 
позволяет учащимся лучше понять содержание 
курса и области, которые он охватывает.

Исходя из разнообразия видов рекламы, Л. Г. Фе-
щенко разделил рекламу на четыре типа коммуни-
кации, в которых задействованы разные органы 
чувств: зрение (речемыслительная деятельность в 
форме обмена письменной информацией – чте-
ние), зрение (восприятие посредством зрения 
образных представлений – наблюдение), слух, зре-
ние и слух (трансляция рекламной информации 
происходит через раздражение зрительных реак-
ций разной природы и слуховых) [2, с. 15]. Реклам-
ные видеоролики – это зрительно-слуховая рекла-
ма, имеют как вербальные (речь/голос), так и не-
вербальные (видео, картинки и т. д.) компоненты. 
Как правило, наличие невербальной составляющей 
воспринимается как непременный атрибут полно-
ценного рекламного текста [3, с. 2]. 

В данной статье мы рассматриваем вербальную 
и невербальную составляющие рекламных видео-
роликов, размещенных на разных платформах, в це-
лях выявления наиболее эффективных средств ре-
чевого воздействия и взаимодействия со зрителями.

Материал и методы
В данной статье мы проводим сопоставитель-

ный анализ рекламных видеороликов к курсам по 
русскому языку, расположенных на платформах 
«Образование на русском» и Stepik. 

Помимо метода сопоставительного анализа так-
же используется метод научного описания в сово-
купности его приемов: прием систематизации и 
обобщения материала, прием количественных под-
счетов, контекстуальный анализ. Сбор материала 
проводился с помощью приема сплошной выборки. 

Проанализировано 28 рекламных видеороликов 
МООК по русскому языку, размещенных на откры-
той для всех платформе «Образование на русском» 
Государственного института русского языка  
им. А. С. Пушкина, и 22 рекламных видеоролика, 
размещенных на платформе Stepik.

Результаты и обсуждение
Характеристика платформ

Выбор платформ «Образование на русском»  
и Stepik обусловлен тем, что они являются доста-
точно авторитетными и занимают лидирующие  
позиции. 

На портале «Образование на русском» размеще-
но более 150 онлайн-курсов разнообразной тема-
тики, которые можно использовать для самообуче-
ния или в учебном процессе в школе или вузе. Все 
представленные онлайн-курсы открыты и бесплат-
ны для слушателей [4]. 

Stepik – российская образовательная платформа 
и конструктор бесплатных и платных онлайн-кур-
сов и уроков. По состоянию на 2020 год на плат-
форме зарегистрировано 5 млн пользователей. Це-
левая аудитория – школьники, студенты, начинаю-
щие специалисты [5]. Кроме бесплатных курсов, 
есть небольшое количество платных. Некоторые 
курсы на Stepik по истечении определенного пери-
ода удаляются с платформы.

На платформе «Образование на русском» требу-
ется, чтобы автор курса был сотрудником того или 
иного университета. На Stepik любой желающий 
может загрузить курс. Обе платформы известны в 
сфере онлайн-образования. Между ними есть су-
щественные отличия, и слушатели могут выбирать 
между ними в зависимости от своих потребностей. 

Любой рекламный видеоролик состоит из нача-
ла, основной части и заключения. Начало – при-
ветствие или обращение к аудитории или исполь-
зование речевого воздействия для привлечения 
внимания и установления связи со слушателями. 
Основная часть – краткое содержание курса, чтобы 
слушатели могли понять сложность курса, для кого 
он предназначен. Заключение – призыв к аудито-
рии присоединиться к курсу и пожелание успехов. 

Начало как структурный элемент текста
В процессе исследования мы проанализировали 

видеоролики, в которых встречается несколько ва-
риантов начала текста. Мы зафиксировали три 
ключевых элемента, которые встречаются в ре-
кламных видеороликах платформ «Образование на 
русском» и Stepik: приветствие, риторический во-
прос, самопрезентация автора видеоролика. 

Исходя из трех элементов, выделенных в ходе 
анализа видеороликов, мы также определили воз-
можные структуры начала видеоролика в зависи-
мости от наличия или отсутствия одного из эле-
ментов.
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Приветствие
Приветствие – это традиционный способ уста-

новления контакта с адресатом. Любой рекламный 
видеоролик, более того, любая форма речи начина-
ется с приветствия. Разница в приветствии может 
показать отношения между адресантом и адреса-
том. 

В рекламных видеороликах встречаются ней-
тральные приветствия: «здравствуйте», «добрый 
день» либо обращение – «дорогие друзья». Адре-
сант хочет относиться к аудитории как к равным и 
уважаемым партнерам, поэтому при приветствии 
обращается к слушателям «друзья».

Структура приветствия в рекламном видеоро-
лике зависит от университета, преподаватели кото-
рого его подготовили. 

В ходе анализа мы зафиксировали наличие двух 
видов структур вступления: 

1) наличие приветствия;
2) отсутствие приветствия, приглашение на 

курс как альтернатива приветствию. 
В изученных в процессе исследования видеоро-

ликах платформы «Образование на русском» два 
раза встречается следующая структура вступле-
ния: 

Приветствие + тема курса.
1. Дорогие друзья! Предмет нашего разговора – 

русский язык… [4].
2. Здравствуйте, уважаемые слушатели курса! 

Мы, преподаватели Государственного института 
русского языка им. А. С. Пушкина, разработали 
для вас новую программу «Русский язык на отлич-
но» [4]. 

В свою очередь в рекламных видеороликах он-
лайн-платформы Stepik встречается следующая 
структура вступления:

Приветствие + название университета + тема 
курса

Мы зафиксировали четыре примера подобной 
структуры приветствия в видеороликах образова-
тельной платформы. 

1. Здравствуйте! Это Балтийский федераль-
ный университет им. И. Канта, и мы представля-
ем вам курс риторики, записанный на базе нашего 
университета [6]. 

2. Дорогие друзья! В Балтийском федеральном 
университете им. И. Канта мы подготовили для 
вас курс по истории [6]. 

3. Добрый день! Балтийский федеральный уни-
верситет им. И. Канта приветствует вас. Мы 
подготовили курс по истории философии и пред-
ставляем его на Stepik [6]. 

4. Здравствуйте! Вас приветствует Балтий-
ский федеральный университет имени И. Канта. 
Мы подготовили для вас курс лекций по филосо-
фии [6]. 

Всего на платформе «Образование на русском» 
из 28 рекламных видеороликов мы зафиксировали 
наличие приветствия только в двух видеороликах. 
В свою очередь на платформе Stepik из 23 реклам-
ных видеороликов наличие приветствия было за-
фиксировано в 14 видеороликах. Приветствие мо-
жет сблизить автора и аудиторию. Поэтому у ауди-
тории не возникает ощущения, что курс или препо-
даватель незнакомы.

На платформе «Образование на русском» мы за-
фиксировали примеры того, как авторы пропуска-
ют приветствие. В процессе исследования видео-
роликов платформы «Образование на русском» мы 
зафиксировали шесть примеров следующей струк-
туры вступления: 
Отсутствие приветствий + приглашение на курс 

(«добро пожаловать на курс…») + тема курса
Фразы, встречающиеся в структурном элементе 

«приветствие» в видеороликах «Образование на 
русском»:

1. Добро пожаловать на курс «Историческая 
грамматика русского языка»! [4]. 

2. Добро пожаловать на курс «Лексикология и 
лексикография русского языка»! [4]. 

3. Добро пожаловать на курс «Морфология со-
временного русского языка»! [4]. 

4. Добро пожаловать на курс «Фонетика со-
временного русского языка»! [4]. 

5. Добро пожаловать на курс «Морфемика  
и словообразование современного русского язы-
ка»! [4]. 

6. Добро пожаловать на курс «Старославян-
ский язык»! [4]. 

Таким образом, мы видим, что в начале реклам-
ного видеоролика приглашение часто является аль-
тернативой приветствию.

Риторические вопросы
Важным компонентом дистанционного обуче-

ния является связь между субъектами образова-
тельного процесса [7, c. 16]. МООК не похожи на 
традиционное обучение, в онлайн-курсах самое 
сложное – это взаимодействие. Обучать без прямо-
го взаимодействия с обучающимися сложнее, чем 
при обучении в традиционной форме. Самый про-
стой способ взаимодействия – задавать вопросы. 

Риторические вопросы являются наиболее рас-
пространенным приемом в начале образователь-
ных рекламных видеороликов. Начало с вопроса 
может привлечь интерес аудитории. 

Чтобы вызвать отклик у аудитории, задаваемые 
вопросы не должны быть слишком сложными. Ав-
торы видеороликов стремятся задавать вопросы, с 
которыми большинство людей, вероятно, уже стал-
кивались.

Мы зафиксировали шесть рекламных видеоро-
ликов, начинающихся с риторических вопросов, 
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как на платформе «Образование на русском», так и 
на платформе Stepik. Структура начала на обеих 
платформах в этой категории:

Отсутствие приветствия + риторический  
вопрос

Примеры подобных приветствий в видеороли-
ках на платформе «Образование на русском»:

1. «Эй, борода! а как проехать к Плюшкину?», – 
что это: метафора, метонимия, синекдоха? [4] 

2. Как сделать выступление приближенным к 
интересам конкретной аудитории? [4]. 

3. Что общего между словами «ромашка» и 
«ворожей», «белка» и «векша»? В каких регионах 
России собирают кислинку, кислушку и барба- 
рис? [4]. 

4. Знаете ли вы, как составить договор? Мо-
жете ли вы написать рецензию на фильм или 
статью? А выступить перед аудиторией с сооб-
щением? [4]. 

5. Современному человеку дают много советов: 
что кушать? как одеваться? где отдыхать? [4]. 

6. Часто ли вы обращаетесь к словарю? Лю- 
бите ли держать его в руках, листать, чи- 
тать? [4] 

Примеры подобных приветствий в видеороли-
ках на платформе Stepik:

1. Как подготовиться к презентации? Как на-
писать речь для важного события? Как загово-
рить человеческим языком, простым и доступ-
ным? [6]. 

2. Приходилось ли вам задумываться, чем вы 
оплачиваете товары или услуги? ДеньгАми или 
дЕньгами? [6]. 

3. Почти с самого своего начала человечество 
занимали фундаментальные вопросы: что там в 
небе? является ли наша Земля основой целой Все-
ленной? что такое мироздание? [6]. 

4. Когда Россия стала называться Россией? 
Когда в России стали использовать понятия «им-
перия» и «нация» применительно к самой России? 
Кто? Как? Когда? [6]. 

5. Кто знал искуса Березкина? Почему европей-
ские указатели сюжетов не работают в Австра-
лии? [6]. 

6. Хотите узнать, что все это значит? [6]. 
Авторы задают простые вопросы, связанные с 

темой курса. Вопросы связаны с навыками, имею-
щими отношение к курсу (например, «Как соста-
вить договор?», «Как подготовиться к презента-
ции?»), или с вопросами, которые заинтересуют 
аудиторию (например, «Что это такое мирозда-
ние?», «Когда Россия стала называться Рос-
сией?»). Таким образом, они направлены на то, 
чтобы потенциальный слушатель почувствовал, 
что курс улучшит их способности в определенной 
области или сможет ответить на их запросы.

Самопрезентация
Мы зафиксировали примеры самопрезентации 

в рекламных видеороликах платформы Stepik. 
Структура начала таких видеороликов:

Приветствие + самопрезентация + тема 
курса

На платформе Stepik автору сначала необходи-
мо представиться. Самопрезентация может вклю-
чать в себя рассказ о том, как зовут автора, где он 
работает и как долго работает, каких успехов до-
стиг в своей профессиональной деятельности, тем 
самым продемонстрировав свой профессионализм.

Этот прием встречается три раза на платформе 
Stepik и не встречается на платформе «Образова-
ние на русском». Например:

Всем привет! Меня зовут Владимир Пахомов, я 
научный сотрудник Института русского языка 
Российской академии наук, главный редактор пор-
тала «Грамота.ру», член экспертного совета то-
тального диктанта [6]. 

«Грамота.ру» – авторитетный сайт для поиска 
русских слов. Автор является главным редактором 
этого сайта, это подтверждает его компетентность, 
что заставляет аудиторию воспринимать курс как 
необходимый.

Также есть более короткие варианты самопре-
зентации:

1. Здравствуйте друзья! Меня зовут Галина 
Николаевна, я эксперт ЕГЭ, представляю вам тре-
нажер по заданию № 4 на ЕГЭ по русскому языку 
[6]. 

2. Здравствуйте! Меня зовут Хутова Ляйсан, и 
я рада приветствовать вас на курсе «Подготовка 
к ЕГЭ по русскому языку» [6]. 

Из этих двух примеров ясно, что самопрезента-
ция не обязательно должна быть всесторонней, но 
автор должен обязательно назвать свое имя в 
видео ролике.

Таким образом, на платформе Stepik текст видео-
ролика начинается с самопрезентации автора, что 
привлекает интерес зрителя, помогает зрителю уз-
нать больше о компетенциях автора, все это необ-
ходимо для того, чтобы набрать больше обучаю-
щихся на курс. В свою очередь на платформе «Об-
разование на русском» все курсы подготовлены 
преподавателями университетов, поэтому элемент 
«самопрезентация» в структуре приветствия от-
сутствует, в нем нет необходимости. Для того что-
бы обозначить, какой именно университет создал 
данный видеоролик, на платформе «Образование 
на русском» демонстрируется логотип и название 
университета в начале или в конце видеоролика. 

Формат основной части рекламного 
видеоролика

Рекламные видеоролики чаще всего не очень 
длинные, обычно они длятся 2–3 минуты, очень 



— 72 —

Лайцзына Ашан. Рекламные ролики к курсам по русскому языку в онлайн-образовании

редко длительность видеоролика может доходить 
до 5–6 минут. Всего за несколько минут автор дол-
жен донести до зрителя как можно больше инфор-
мации. Для привлечения внимания зрителя автор 
может использовать некоторое речевое воздейст-
вие, то есть, помимо обогащения содержания 
видео ролика, автор обогащает форму подачи ре-
кламного видеоролика, используя разные форматы 
оформления видеороликов.

Использование фрагмента курса – наиболее 
распространенный формат оформления основной 
части курса на платформе «Образование на рус-
ском». Таким образом, основная часть представля-
ет собой видеоролик, состоящий из нескольких 
клипов из курса. 

Примеры использования фрагментов курса в 
рекламных видеороликах на платформе «Образо-
вание на русском»:

Так и остается загадкой, если «изюм» в тюрк-
ских языках – это виноград вообще, то в русском 
языке слово «изюм» только виноград сушеный. 
«Мир на вас» дословно обозначает это выраже-
ние «ас-саля̄му ‘аляйкум», но мы переводим на рус-
ский язык как «мир вам» [4]. 

Этап «запоминание» является одним из завер-
шающих подготовки оратора к публичному вы-
ступлению. Вся технология создания ораторской 
речи – это, по сути дела, один большой прием. 
Вступление и заключение – это, можно так ска-
зать, психологические части, как работать и во-
обще, какое вступление выбрать к речи [4]. 

В примерах, приведенных выше, между предло-
жениями нет связи. Автор объединил интересные 
и привлекающие внимание аудитории фрагменты 
урока в рекламный видеоролик, потому что одна из 
важнейших функций рекламного видеоролика – 
привлечение студентов к записи на курс. 

В рекламном видеоролике важно также, чтобы 
текст был кратким и ясным. Фрагменты курса де-
монстрируются в видеоролике в формате слайдов 
презентации или текста. Это соответствует прин-
ципу конкретности выступления, отмеченному в 
работе Д. А. Гусева [8, с. 108]. 

Далее мы рассмотрим еще один пример ис-
пользования фрагментов курса в рекламном 
видео ролике:

Сегодня в России сложилась своеобразная язы-
ковая картина… И положению, запрещение что-
либо сделать являются... Путешествие по доро-
гам и тропам русского языка… [4].

Видеоролик из примера не соответствует прин-
ципу конкретности: он состоит из незаконченных 
предложений. Такие видеоролики не передают ин-
формации и не привлекают потенциальных слуша-
телей. Текст видеоролика должен быть конкрет-
ным, чтобы слушатели могли понять его тему.

Использование подзаголовков также является 
одним из распространенных форматов оформле-
ния основной части видеоролика. При таком фор-
мате в одном рекламном видеоролике обычно бо-
лее двух авторов. Каждый автор дает описание, 
связанное с названием, основанное на заголовке. 
Например:

Подзаголовок: Звуковая система
Автор 1: 
– Очень важно, конечно, подчеркнуть, что но-

совые гласные не были унаследованы праславян-
ским языком из проекта европейского, это уже 
собственно славянское новое образование.

Подзаголовок: Объяснения языковых явлений
Автор 2:
– «Мертвец» – категория одушевленности. Как 

так? Все дело в том, что речь идет о мертвом че-
ловеке. А если вы скажете: «Вижу труп» – там 
никакой одушевленности нет, это тоже старый 
остаток исконного значения – это слово значит 
«поваленное дерево» [4]. 

Это пример подзаголовков из рекламного видео-
ролика курса «Историческая грамматика русского 
языка». Автор выбрал пять интересных подзаголов-
ков (звуковая система, объяснения языковых явле-
ний, вехи, жизнь слова, проблемы), основанных на 
названии этого курса, для краткого объяснения. 

Основной функцией подзаголовка рекламного 
текста является поддержание интереса целевой  
аудитории к рекламному тексту [9]. 

При выборе оформления основной части ре-
кламного видеоролика в формате разбивания его 
на подзаголовки количество выступающих в ре-
кламном видеоролике может быть разное: два или 
более авторов взаимодействуют друг с другом для 
представления курса или один автор представляет 
курс только монологом. Когда два и более авторов 
описывают курс, взаимодействие между авторами 
можно разделить на различные формы: 

1. «Вопрос-ответ». 
2. Два или более авторов описывают различные 

аспекты курса.
Пример формата «вопрос-ответ»:
Студент: 
– А зачем вообще нужна история языка, если 

наша главная цель – изучить современный русский 
язык? 

Автор: 
– Хорошо знать современный русский язык мо-

жет только тот человек, который хорошо знает 
его историю [4]. 

Пример формата, при котором два или более ав-
торов описывают различные аспекты курса:

Автор 1: 
– Русский язык территориально окрашен, он 

особенный в каждом уголке нашей страны. 
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Автор 2: 
– Это ярко проявляется в местных диалектах, 

метком и образном языке деревни [4]. 
Когда один автор создает курс, ему доступно 

меньше форматов рекламных видеороликов. Поэто-
му некоторые авторы включают демонстрацию слов 
или понятий в видеоролик, чтобы дать зрителю ви-
зуальную опору. Автор также может включить неко-
торые видеоэлементы, например студентов на заня-
тиях или виды университета. Все это помогает авто-
ру разнообразить рекламный видеоролик.

По результатам проведенного исследования мы 
пришли к выводу, что использование фрагментов 
курса и форматов подзаголовков для оформления 
рекламных видеороликов является наиболее рас-
пространенным приемом в лингвистических обра-
зовательных ресурсах. Поскольку большинство ре-
кламных видеороликов на платформе «Образова-
ние на русском» созданы на основе фрагментов 
курсов, каждый из которых преподают как мини-
мум два или более преподавателей, рекламные ви-
деоролики создаются с использованием диалогово-
го формата. В платформе Stepik большинство кур-
сов являются личными, поэтому рекламные видео-
ролики создаются в форме монологов.

Автор, использующий монолог для представле-
ния курса, может быть немного скучным. Следует 
контролировать длину рекламного видеоролика 
или, возможно, добавить в него несколько видео-
роликов и изображений, чтобы эффективно при-
влечь внимание зрителя. В случае с несколькими 
авторами формат объявления может быть более 
разнообразным, например, формат «вопрос-ответ» 
позволит лучше ответить на вопросы зрителя, 
включив в него некоторые из вопросов, которые 
могут возникнуть у зрителя.

В процессе просмотра рекламного видеоролика 
зрители могут пропустить некоторые основные 
моменты или не уделить содержанию столько же 
внимания, как в начале. Поэтому в конце реклам-
ного видеоролика автор использует некоторое ре-
чевое воздействие, таким образом снова привлекая 
внимание аудитории или приглашая ее записаться 
на курс. Приглашение чаще всего встречается в 
конце рекламных видеороликов. Обе платформы 
используют глагол «приглашать» в конце реклам-
ных видеороликов, чтобы призвать зрителей запи-
саться на курсы.

Поскольку самая главная цель рекламного виде-
оролика – повлиять на действие зрителя, т. е. запи-
саться на курс, повелительное наклонение глагола 
также является одним из распространенных спосо-
бов выражения приглашения. Именно поэтому в 
конце рекламного видеоролика выбран глагол по-
велительного наклонения (смотрите, слушайте, 
записывайте).

Стилистическая характеристика текста 
рекламного видеоролика

Стиль рекламы является темой многочислен-
ных дискуссий. Д. А. Гусев [8], Е. С. Кара-Мурза 
[10], М. Н. Макеева [11] называют рекламный 
стиль самостоятельным речевым стилем. Д. Э. Ро-
зенталь и Н. Н. Кохтев [12] рассматривают реклам-
ный стиль как сочетание различных стилей. Согла-
шаясь с последним мнением, мы обосновываем его 
на основе анализа языкового стиля, использован-
ного в рекламном видеоролике.

В рекламе сочетаются разговорный, научный, 
публицистический, художественный и деловой сти-
ли. Д. Э. Розенталь и Н. Н. Кохтев в 1978 г. замети-
ли: «Стиль рекламы „многослоен“» [12, с. 11]. Тек-
сты рекламных видеороликов составляются с опо-
рой на книжно-письменный стиль, в то же время 
большинство ораторов хотят использовать разговор-
ный стиль, который делает сложные, абстрактные 
знания простыми. Так, Н. Н. Кохтев предположил, 
что в настоящее время наблюдается активная тен-
денция к взаимопроникновению стилей [13, с. 127]. 

Использование конкретного стиля в рекламном 
видеоролике зависит от формата видеоролика и со-
держания курса. Например, если это курс журнали-
стики, языковое наполнение рекламного видеороли-
ка будет приближено к публицистическому стилю 
путем использования общественно-политической и 
медийной лексики [13, с. 122]. В лекции, как прави-
ло, используется научный язык, пусть и в своей раз-
говорной форме. Так, если рекламный видеоролик 
представляет собой фрагмент лекции курса, его 
языковое содержание будет приближено к научному 
стилю. Если же рекламный видеоролик воплощен в 
форме диалога между двумя или более ораторами, 
то в нем могут быть представлены языковые средст-
ва как разговорного, так и научного стиля. Научный 
стиль речи логичен и объективен, но иногда являет-
ся трудным для понимания из-за использования тер-
минов и абстрактных существительных.

Кроме того, языковые средства, используемые в 
рекламном видеоролике, могут зависеть от целе-
вой аудитории курса. Рекламные видеоролики рас-
считаны на определенную аудиторию, поэтому 
важно, чтобы содержание и темп речи оратора 
были доступными для слушателей.

Необходимо также упомянуть стиль публичной 
речи в рекламных видеороликах. «Публичная  
речь – это особая форма речевой деятельности в 
условиях непосредственного контакта; речь, произ-
носимая в определенной аудитории и адресованная 
определенному адресату; ораторская речь. Публич-
ная речь произносится для того, чтобы проинфор-
мировать слушателей и оказать на них же- 
лаемое воздействие (убедить в чем-либо, внушить  
что-либо, призвать к чему-либо и т. д.)» [14, с. 9]. 
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Рассмотрим пример речи в рекламном видеоро-
лике на платформе «Образование на русском»:

В общем, как мы увидим, далее к этим задачам 
и обратился структурализм XX века, но древнеин-
дийские грамматисты уже к V веку до новой эры 
блистательно и неповторимо их решали. Вот они 
первые структуралисты. Греки зарекомендовали 
себя заядлыми спорщиками. Это они придумали 
слово «философия» и сделали из нее что-то вроде 
вида спорта в олимпийских состязаниях. Ведь 
именно философия, точнее, теософия того време-
ни, то есть философские рассуждения с неизмен-
ным центром «Бог», установила что-то вроде 
тоталитарного режима в науке. В отличие от 
средневековой европейской науки, можно сказать, 
что в Древней Греции процветал научный плюра-
лизм. После 10-векового тоталитаризма церкви в 
Европе с ее канонами и догмами, ворвавшийся Ре-
нессанс как будто объявил амнистию для всего на-
учного инакомыслия [4].

Из вступления автора к истории лингвистиче-
ского учения мы можем увидеть три основные ха-
рактеристики научного стиля: логичность (к V веку 
до нашей эры, после 10-векового), обобщенность  
(с неизменным центром «Бог») и абстрактность 
(структурализм, философия, теософия, тотали-
таризма, Ренессанс). Но, поскольку самая главная 
функция рекламного видеоролика – информиро-
вать и побудить слушателя записаться на курс, то 
автор по-прежнему должен использовать разговор-
ный стиль. Исследования показывают, что люди 
часто стремительней и активней реагируют на 
приземленный разговорный стиль, чем на возвы-
шенный и официальный [15, с. 150]. Соотношение 
научного и разговорного стиля в речи зависит от 
содержания курса и аудитории, а также от личного 
ораторского опыта автора.

Рассмотрим примеры стиля речи в рекламных 
видеороликах платформы Stepik:

Здравствуйте, дорогие друзья! Если вы никогда 
не изучали русский язык, но вам это интересно, 
добро пожаловать на наш курс. На нашем курсе 
мы учим русский алфавит. Первые слова, фразы и 
диалоги на русском языке [6]. 

Мы рады снова вас приветствовать на нашем 
курсе «Русский язык как иностранный. Учусь в 
России». И сегодня мы приступаем к следующей 
части нашего курса – «Основы грамматики». 
Здесь вы познакомитесь с первыми грамматиче-
скими конструкциями русского языка. Выучи- 
те новые слова и узнаете новые выражения по-
русски [6]. 

В рекламных видеороликах, цитаты из которых 
приведены выше, ораторы говорят медленно, про-
износят каждое слово четко, не используют терми-
ны и даже включают в видеоролик китайские и 
русские субтитры. Курс создан для иностранных 
студентов, поэтому авторы выбирают более про-
стые и понятные выражения.

Таким образом, выбор автором языкового стиля 
зависит от целевой аудитории и формы рекламного 
видеоролика. В силу характера МООК автор и  
аудитория не взаимодействуют лицом к лицу.  
Автор не может определить однородность аудито-
рии. Итак, в текстах рекламных видеороликов при-
сутствуют языковые средства всех функциональ-
ных стилей, за исключением официально-делово-
го. Поскольку в некоторых текстах рекламных  
видеороликов может наблюдаться смешение раз-
ных стилей, эти тексты будут определяться как 
межстилевые функциональные тексты.

Заключение
Анализ материала показал, что рекламные ро-

лики обладают различными функциями: передают 
информацию, привлекают интерес зрителя, созда-
ют взаимосвязь со зрителем и побуждают зрителя 
записаться на курс. Рекламные ролики к курсам 
выполняют роль «навигатора» в курсе, облегчая 
выбор того или иного подходящего курса для зри-
теля. То есть потенциальные обучающиеся могут 
понять общее содержание курса, увидев реклам-
ный ролик. 

Для создания выделяющегося среди аналогич-
ных курсов рекламного ролика авторам ролика не-
обходимо внимательно подходить к подбору ин-
формации, формата и стиля речи рекламного ро-
лика.
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