
Министерство науки и высшего образования Российской Федерации 
 

Федеральное государственное автономное образовательное учреждение 
высшего образования  

«Национальный исследовательский Нижегородский государственный  
университет им. Н.И. Лобачевского» 

 
 

На правах рукописи 
 
 

ПОМАЗОВ Алексей Игоревич 
 

ЯЗЫКОВЫЕ И ПОЛИКОДОВЫЕ СРЕДСТВА ВЫРА-

ЖЕНИЯ КАТЕГОРИИ АТТРАКТИВНОСТИ  

В РУССКОМ ЯЗЫКЕ ИНТЕРНЕТА   

(НА МАТЕРИАЛЕ МЕДИАТЕКСТОВ В КОНТЕНТЕ 

ВЕБ-САЙТОВ РОССИЙСКИХ ВУЗОВ) 
 

Специальность 10.02.01 –– русский язык 
 
 

Диссертация на соискание ученой степени 

кандидата филологических наук 

 
 

Научный руководитель: 

доктор филологических наук, 

профессор Радбиль Т.Б. 

 

 
Нижний Новгород –– 2022 



 

 2 

СОДЕРЖАНИЕ 
 

 

ВВЕДЕНИЕ ........................................................................................................... 4 

 

Глава I. КАТЕГОРИЯ АТТРАКТИВНОСТИ В СОВРЕМЕННОЙ  

ИНТЕРНЕТ-КОММУНИКАЦИИ: ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ 

ПРОБЛЕМЫ ...................................................................................................... 14 

1.1. Русский язык в коммуникационной среде интернета: теоретический 

аспект .................................................................................................................................... 15 

1.1.1. Интернет-дискурс как специфическое коммуникативное 

пространство ................................................................................................. 15 

1.1.2. Языковое и текстовое  своеобразие современной интернет-

коммуникации ............................................................................................... 25 

1.1.3. Поликодовость и интертекстуальность в формировании контента 

интернет-ресурсов ........................................................................................ 34 

1.2. Аттрактивность как общенаучная категория в гуманитарном знании

................................................................................................................................................... 39 

1.2.1. Объем и содержание научного понятия «аттрактивность» ............ 39 

1.2.2. Специфика выражения аттрактивности в коммуникативной среде 

интернета ....................................................................................................... 45 

1.3. Аттрактивный потенциал веб-сайта образовательной организации . 52 

1.3.1. Коммуникативные и дискурсивные характеристики контента веб-

сайта университета ....................................................................................... 52 

1.3.2. Средства выражения аттрактивности в контенте веб-сайта 

университета: обоснование концепции исследования .............................. 61 

Выводы по I главе ............................................................................................................... 63 

 

Глава II. ЯЗЫКОВЫЕ И ПОЛИКОДОВЫЕ СРЕДСТВА ВЫРАЖЕНИЯ  

АТТРАКТИВНОСТИ В МЕДИАТЕКСТАХ ВЕБ-САЙТОВ 

РОССИЙСКИХ ВУЗОВ ................................................................................... 66 



 

 3 

2.1. Аттрактивность в формировании контента веб-сайта 

образовательной организации: структурно-композиционные и 

функциональные особенности ...................................................................................... 66 

2.1.1. Аттрактивность веб-сайта вуза как характеристика дискурсивной 

организации  многофункционального информационного ресурса ......... 66 

2.1.2. Интерактивность и гипертекстовая организация как факторы 

реализации аттрактивности в контенте веб-сайтов вузов ........................ 74 

2.1.3. Аттрактивность как имиджевая привлекательность в 

формировании контента веб-сайтов вузов ................................................. 80 

2.2. Вербальные и поликодовые средства выражения аттрактивности в 

контенте университетских веб-сайтов ................................................................... 85 

2.2.1. Ключевые слова как средства выражения аттрактивности в языке 

веб-сайта вуза ................................................................................................ 85 

2.2.2. «Языковая игра» в воплощении категории аттрактивности в 

медиатекстах веб-сайтов российских вузов ............................................. 102 

2.2.3. Прецедентные феномены как фактор аттрактивности в контенте 

веб-сайта ...................................................................................................... 119 

2.2.4. Поликодовость в дискурсивной реализации аттрактивности веб-

сайта ............................................................................................................. 139 

Выводы по II главе .......................................................................................................... 154 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ ............................................................................................... 158 

 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК ........................................................ 168 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ  ............................................................................................................ 199 

 

 



 

 4 

ВВЕДЕНИЕ 
 

Диссертация посвящена комплексному (структурно-семантическому, 

функционально-стилистическому, дискурсивному, лингвопрагматическому, 

лингвосемиотическому) исследованию вербальных и поликодовых механиз-

мов создания аттрактивности в контенте веб-сайтов российских образова-

тельных организаций.   

Сегодня интернет-коммуникация выступает как инновационный тип 

речевого взаимодействия людей, открывающий новые коммуникативные воз-

можности и раздвигающий пространственные и временные границы общения 

для носителей языка. При этом новые возможности открываются и для соб-

ственно «языкового существования» (термин Б.М. Гаспарова) в коммуника-

тивном пространстве интернета.  

В числе специфических моделей речевых практик в интернете высту-

пает такой особый сегмент интернет-коммуникации, как образовательные 

веб-сайты вузов, в контенте которых, исходя из решаемых ими задач, орга-

нично сочетаются элементы официализованного, институционализованного 

интернет-дискурса и явления неформального живого общения.  

С одной стороны, вузы всегда являются хранителями традиций, в том 

числе языковых, с другой –– университеты вынуждены бороться за внимание 

абитуриентов, носителей неформального языка, перед которыми современ-

ные технологии ставят непростую задачу ориентации и выбора среди огром-

ных потоков информации. Как следствие, язык сайтов вузов весьма подвижен 

и склонен следовать за предпочтениями аудитории.  

Именно медиаресурсы становятся как основным источником информа-

ции для пользователей, так и инструментом привлечения внимания целевой 

аудитории для университетов. Отсюда повышенную значимость в контенте 

указанных сайтов имеет категория аттрактивности как комплекс языковых и 

семиотических механизмов создания привлекательности формы и содержа-

ния интернет-сайта для аудитории. Это обстоятельство и предопределило 
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наше обращение к всестороннему изучению феномена аттрактивности в 

языке веб-сайтов российских вузов. 

Актуальность исследования, таким образом, состоит в научной и об-

щекультурной значимости проблемы изучения вербальных и поликодовых 

средств актуализации категории аттрактивности в контенте образовательных 

веб-сайтов вузов в свете востребованных в современной науке о языке прин-

ципов дискурсивного анализа креолизованных текстов.  

Объектом исследования являются особенности гипертекстовой, ин-

терактивной и поликодовой организации контента веб-сайтов российских об-

разовательных организаций. 

Непосредственным предметом исследования выступают языковые и 

поликодовые механизмы создания аттрактивности в русскоязычном контенте 

веб-сайтов российских вузов. 

Объект и предмет исследования позволяют определить цель исследо-

вания –– комплексное структурно-семантическое, функционально-стилисти-

ческое, лингвопрагматическое, лингвосемиотическое и  дискурсивное описа-

ние языковых и поликодовых средств выражения категории аттрактивности 

в русском языке интернета на материале медиатекстов в контенте веб-сайтов 

российских вузов. 

Поставленная цель обусловливает решение следующих задач: 

(1) охарактеризовать теоретические принципы исследования русского 

языка в коммуникационной среде интернета, в том числе интернет-дискурса 

как специфического коммуникативного пространства, языка интернета в ас-

пекте его поликодовости, интерактивности и гипертекстовой организации; 

(2) определить объем и содержания общенаучной категории аттрактив-

ности в гуманитарном знании  и выявить специфику выражения аттрактивно-

сти в коммуникативной среде интернета; 

(3) осветить аттрактивный потенциал веб-сайта образовательной орга-

низации, рассмотреть коммуникативные и дискурсивные характеристики 
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контента веб-сайта университета, на основе чего обосновать концепцию ис-

следования средств выражения аттрактивности в контенте веб-сайта вуза; 

(4) охарактеризовать аттрактивность веб-сайта вуза в аспекте дискур-

сивной организации многофункционального информационного ресурса; 

(5) исследовать особенности интерактивности и гипертекстового фор-

мата подачи информации в контенте веб-сайтов как факторы реализации ат-

трактивности; 

(6) определить роль аттрактивности контента веб-сайта в формирова-

нии имиджевой характеристики вуза; 

(7)  проанализировать вербальные и поликодовые средства выражения 

аттрактивности в контенте университетских веб-сайтов: 

- ключевые слова как средства выражения аттрактивности в языке веб-

сайта вуза; 

- модели языковой игры в воплощении категории аттрактивности в ме-

диатекстах веб-сайтов российских вузов; 

- прецедентные феномены как фактор аттрактивности в контенте веб-

сайта вуза; 

- другие поликодовые механизмы дискурсивной реализации аттрактив-

ности университетского веб-сайта. 

Материалы исследования включают в себя: (1) официальные сайты 

шестнадцати российских вузов (БГУ, Улан-Удэ, ДВФУ, Владивосток, КФУ, 

Казань, МГУ им. М.В. Ломоносова,  МФТИ, НИТУ МИСиС, НИУ «Высшая 

школа экономики», ННГУ им. Н.И. Лобачевского, СГУ, Саратов, СПбГУ, 

СПбГТУ, СПбГЭТУ «ЛЭТИ»-ОС, СГТУ, Самара, ТГУ, Томск, Университет 

ИТМО, УрФУ; (2) официальные страницы в социальной сети «ВКонтакте» 

пяти вузов (СПбГЭТУ «ЛЭТИ»-ОС, НИТУ МИСиС, ННГУ им. Н.И. Лобачев-

ского, ТГУ, Томск, Университет ИТМО). 

Объем обследованного материала: (1) 586 контекстов употребления 

вербальных средств выражения аттрактивности (слов, предложно-падежных 

сочетаний, свободных словосочетаний, фразеологизмов, пропозиций), 
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извлеченных методом сплошной выборки в результате личного интернет-мо-

ниторинга веб-сайтов вузов; (2) 312 поликодовых изображений (мемов, по-

стеров, баннеров, демотиваторов, инфографических элементов и пр.), извле-

ченных методом сплошной выборки в результате личного интернет-монито-

ринга веб-сайтов вузов; (3) для контент-аналитического лингвостатистиче-

ского исследования ключевых слов рассмотрено 16 выборок по пяти сайтам 

(ИТМО, НИТУ МИСиС, ННГУ им. Н.И. Лобачевского и ТГУ): для каждой 

целевой группы («Абитуриенты» и «Студенты»)  на каждом сайте было обра-

ботано по 20 медиатекстов; в социальной сети «ВКонтакте» для каждой целе-

вой аудитории для каждого вуза было также обработано по 20 сообщений; 

общее количество словоупотреблений 39534. 

Степень изученности проблемы. В настоящее время учеными накоп-

лен значительный материал по изучению разных аспектов интернет-дискурса 

[Соколов 2002; Стернин 2004; Трофимова 2004 и 2008; Литневская, Бакла-

нова 2005; Воборил 2008; Беданокова 2009; Морослин 2009; Усачева 2009; 

Карамова 2013;Чернявская 2013; Мардиева 2014; Ульянова 2014; Русский 

язык в интернет-коммуникации 2021; Facchinetti 2021 и др.]. Осознание все 

возрастающей значимости интернет-коммуникации в нашей жизни привело 

ученых к мысли о необходимости нового направления в лингвистике, которое 

получило условное наименование «интернет-лингвистика» [Crystal 2001; Си-

дорова 2006; Лукашанец 2011; Горошко 2007 и 2016; Дахалаева 2015; Ахре-

нова 2016 и 2018; Латыпова 2018]. Признается, что в числе наиболее актуаль-

ных объектов интернет-лингвистики выступает поликодовый (или креолизо-

ванный) текст [Сорокин, Тарасов 1990; Арнольд 1992; Пойманова 1997; 

Текст. Интертекст. Культура 2001; Анисимова 2003; Бойко 2006; Чигаев 2010; 

Кожевникова, Осадчий 2012; Демченков 2013; Яковлева 2013; Калинина 

2014; Костенко 2014 и др.].  

С другой стороны, активно исследуется в разных направлениях гумани-

тарного знания, в психологии и философии, лингвострановедении и лингво-

культурологии, в лингводидактике и медиалингвистике, в лингвосемиотике и 
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лингвосинергетике, в прагмалингвистике и дискурс-анализе, и общенаучный 

феномен аттрактивности [Козловская 2008; Филоненко 2008; Казыдуб 2011; 

Серебренникова 2012; Красавский 2012; Лемешко 2013; Леонтович 2017; Ор-

соева 2019 и др.]. Аттрактивность аттрактивности в рекламной, медийной, 

маркетинговой и PR-активности рассматривается в работах [Манькова 2002; 

Мельник 2011]. Собственно лингвистическое осмысление понятия «аттрак-

тивность» дано в работах [Леденев 2007; Максименко, Подрядова 2013]. Важ-

ная в целях нашего исследования проблема специфики выражения аттрактив-

ности в интернет-коммуникации освещается в работах [Хайдарова 2008; 

Леонтьева 2009; Пожидаева 2010; Серебрянская, Якоба 2013; Поварницына 

2016; Баранов 2018 и др.].  

Контент веб-сайтов организаций высшего образования также исследу-

ется в разных направлениях гуманитарного знания: в социологии, в педаго-

гике и линвгодидактике, в социальной психологии, в теории массовой комму-

никации, в маркетинговых исследованиях, в информационных технологиях и 

т.д. [Пескова 2014; Айтмагамбетова 2015; Колышкина, Маркова 2017; Тка-

ченко 2018; Воскресенская, Кузнецова 2019; Неретина, Макарец 2019; Чер-

нявская 2019 и др.]. Однако собственно лингвистическое изучение контента 

веб-сайтов вуза,  прежде всего –– в аспекте дискурс-анализа, началось совсем 

недавно [Шигельская 2018; Колесникова, Федина 2019]. А.А. Атабекова 

предлагает понятие «лингвистический дизайн» сайта [Атабекова 2003], кото-

рое используется и в работах других лингвистов [Жаркова 2015]. 

Таким образом, в теоретическом плане исследование языка сайтов ву-

зов способствует более глубокому изучению процессов изменения современ-

ного русского языка в интернет-среде. Современные лингвисты активно ис-

следуют особенности языка цифровой среды и интернета в целом. При этом 

и лингвистические особенности контента веб-сайтов вузов активно изуча-

ются специалистами-гуманитариями. Однако изучение проблемы ведется 

либо с точки зрения специфики информационно-технического и программ-

ного обеспечения, либо с точки зрения решения прикладной задачи, 
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например, разработки и оптимизации информационных систем, использую-

щих или обрабатывающих текст. Все вышеперечисленные исследования не  

касаются специальных вопросов изучения особенностей выражения аттрак-

тивности в контенте сайтов именно образовательных организаций россий-

ских вузов.  

Таким образом, новизна исследования заключается в вовлечении в 

зону исследовательского внимания нового предмета для анализа –– вербаль-

ных и поликодовых средств выражения аттрактивности в интернет-коммуни-

кации на русском языке, а также нового материала для исследования –– язы-

ковая и поликодовая составляющие дискурсивной организации русскоязыч-

ного контента веб-сайтов российских вузов. Кроме того, в науке о языке осу-

ществленное нами контент-аналитическое лингвостатистическое исследова-

ние медиатекстов веб-сайтов российских вузов по ключевым словам –– ат-

тракторам еще не проводилось. 

Теоретическая значимость исследования состоит в разработке мето-

дики комплексного дискурсивного анализа вербальных и поликодовых 

средств выражения аттрактивности в интернет-коммуникации и ее апробации 

на материале медиатекстов в русскоязычном контенте интернет-страниц рос-

сийских вузов.  

Исследование обладает и существенной практической значимостью, 

которая связана с тем, что его основные результаты могут быть использованы 

в вузовском преподавании таких общих дисциплин и дисциплин выбора, как 

дискурс-анализ, медиалингвистика, интернет-лингвистика, семиотика, кон-

тент-анализ и др., а также в работе специалистов по маркетинговым комму-

никациям в высшем образовании в интернете, в практической деятельности 

разработчиков вузовских сайтов по оптимизации веб-сайтов. 

Методологическую основу исследования заложили идеи теории дис-

курса и дискурс-анализа, обоснованные в трудах Т. ван Дейка, У. Чейфа,  Н.Д. 

Арутюновой, Е.С. Кубряковой, В.З. Демьянкова, В.И. Карасика, В.Е. Черняв-

ской, Т.Б. Радбиля и др.; принципы исследования интернет-дискурса, 
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представленные в работах Д. Кристалла, И.А. Стернина, Г.Н. Трофимовой, 

В.Е. Сидоровой, О.В. Дедовой, Н.А. Ахреновой, Е.И. Горошко и др.; основы 

лингвосемиотического анализа поликодового текста, заложенные в работах 

Ю.А. Сорокина, Е.Ф. Тарасова, А.Н. Баранова, И.В. Арнольд, И.В. Бугаевой, 

О.В. Поймановой, Л.В. Калининой и др. 

Методы исследования основаны на методике дискурс-анализа, адап-

тированной применительно к специфике дискурсивной организации контента 

веб-сайтов. Также в исследовании использованы элементы методов стандарт-

ного структурно-семантического и функционально-семантического анализа 

устойчивых выражений (коллокаций, идиом, афоризмов, цитат, паремий и 

пр.) и методики комплексного описания активных процессов в русском языке, 

в том числе инновационного характера, разработанная учеными Нижегород-

ской научной школы [Русский язык 2014; Радбиль, Рацибурская 2017; 

Радбиль 2019]. 

На защиту выносятся следующие положения:  

1. Особенности формирования контента и «лингвистического дизайна» 

веб-сайтов вуза отвечают такой важнейшей тенденции в сфере медийной ком-

муникации, как медиаконвергенция –– взаимопроникновение разных видов 

СМИ на информационно-технологической основе. Языковые механизмы, ис-

пользуемые при создании сайтов вузов, находятся в русле общих активных 

процессов, присущих как современному медиадискурсу, так и русскому 

языку в целом на современном этапе, хотя и имеют специфику, связанную с 

гипертекстовым, интерактивным и поликодовым инструментарием формиро-

вания контента интренет-страницы российских вузов. 

2.	На принятие решения пользователем остаться на странице в резуль-

тате эффективной реализации аттрактивности в формировании контента 

сайта  влияют такие факторы, как расположение элементов текста, типогра-

фика текста, соответствие содержания страницы интересам пользователя в 

целом и наличие интересующей его информации в данный момент, стилисти-

ческие и жанровые особенности текста, их соответствие ожиданиям и 
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привычкам целевой аудитории, наличие привычной понятной лексики, по-

нятность изложения, индивидуальный стиль автора, грамотность речи. 

3. Одним из часто употребляемых языковых средств выражения катего-

рии аттрактивности на сайтах ведущих вузов России является использование 

ключевых слов. Это слова, важные для статуса и значимости вуза, обознача-

ющие его достижения; якорные слова и фразы, потенциально интересные мо-

лодой аудитории абитуриентов и студентов; «модные» слова из интернета, 

имена известных личностей, актуальные термины. Также в контенте веб-

сайта вуза его создатели активно применяют название своего вуза, накапли-

вая критическую массу употреблений.  

4. Языковая игра является эффективным и востребованным в интернет-

дискурсе экспрессивным средством для привлечения внимания аудитории, 

что делает механизмы языковой игры важнейшим инструментом для выраже-

ния аттрактивности. Значительный массив и лингвистическое разнообразие 

средств выражения аттрактивности на основе языковой игры, часто с исполь-

зованием механизмов поликодовости, обнаруживает высокую степень линг-

вокреативности и языкового чутья создателей веб-сайтов образовательных 

организаций и авторов их  информационной составляющей, знание ими осо-

бенностей восприятия информации в интерактивном и гипертекстовом ре-

жиме функционирования контента медиатекстов российских вузов и умение 

адекватно применить эти знания в формировании интернет-контента. 

5. Существенным аттрактивным потенциалом обладает использование 

прецедентных феноменов традиционного, вербального типа и мемов, вопло-

щающих реализацию новых типов прецедентности, порожденных исключи-

тельно технологическими особенностями коммуникативной среды интер-

нета. Прецедентные феномены традиционного типа подвергаются разного 

рода семантическим, лексическим, структурным и синтаксическим преобра-

зованиям, актуализируя в языковом сознании аудитории разные культурные 

слои, нередко в модусе иронического отталкивания и игрового каламбурного 

переосмысления. Использование поликодовых прецедентных медиатекстов 
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позволяет усиливать аттрактивность контента посредством разных типов вза-

имодействия вербальных и невербальных компонентов.  

6. В ряду поликодовых механизмов создания аттрактивности (аттракто-

ров) в медиатекстах веб-сайтов вуза особую роль играют такие средства, как 

: иероглифика (пиктограммы, логотипы, эмотиконы, эмодзи); собственно гра-

фические элементы (постеры, баннеры, плакаты и пр.); фотографии, включая 

фотоколлажи; демотиваторы; инфографика; видеоролики и анимация. В ком-

мункиативной ситуации использования этих средств аттрактивности ско-

рость обмена информацией и яркая визуальная образность «цепляет» созна-

ние пользователя, заставляя его обращать внимание на тот или иной медиа-

контент, оказывая мощное воздействие на сознание пользователей интернета, 

в том числе на аудиторию веб-сайта вуза.. 

Апробация результатов данного исследования. Основные положе-

ния диссертационного исследования представлены в статьях, докладах и ма-

териалах конференций. Диссертация прошла апробацию  на международных 

и российских научных конференциях (Нурсултан, Казахстан, 2019 г.; Москва, 

МГУ им. М.В. Ломоносова, 2019 г.; Нижний Новгород, ННГУ им. Н.И. Лоба-

чевского, 2019 г.; Армавир, 2020 г.;  Нижний Новгород, НГЛУ им. Н.А. Доб-

ролюбова, 2020 г.). Диссертация прошла обсуждение на заседании кафедры 

теоретической и прикладной лингвистики Института филологии и журнали-

стики ННГУ им. Н.И. Лобачевского. 

Структура работы. Диссертация содержит введение, две главы, заклю-

чение, библиографический список и приложение.  

Во введении обозначены актуальность, объект, предмет и материал ис-

следования, цель и задачи, научная новизна, теоретическая и практическая 

значимость работы, методология и методы исследования и сформулированы 

положения, вынесенные на защиту.  

В первой главе освещаются теоретические принципы изучения катего-

рии аттрактивности в контенте веб-сайтов российских университетов и обос-

новывается концепция исследования. 
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Во второй главе анализируются языковые и поликодовые средства вы-

ражения  аттрактивности в медиатекстах веб-сайтов российских вузов. 

В заключении приводятся итоги исследования и намечаются его даль-

нейшие перспективы. 

Библиографический список включает в себя четыре раздела (норма-

тивно-правовые документы, источники материала для анализа, научная и 

учебно-методическая литература, интернет-ресурсы) и содержит 295 наиме-

нований (из них –– 6 на иностранных языках).  

Приложение содержит коллекцию примеров интересных и разнообраз-

ных  поликодовых мемов в контенте веб-сайтов российских вузов.  
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Глава I. КАТЕГОРИЯ АТТРАКТИВНОСТИ В СОВРЕМЕННОЙ  
ИНТЕРНЕТ-КОММУНИКАЦИИ: ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ 

ПРОБЛЕМЫ 
 

В последнее время в гуманитарном знании активизируются междисци-

плинарные исследования разных аспектов организации и функционирования 

интернет-коммуникации. В частности, пристальное внимание ученых при-

влекает возникновение в языке интернета собственных средств языковой вы-

разительности, обусловленных спецификой компьютерного типа общения с 

адресатом (система ссылок (линков) и гипертекстовая подача материала, бан-

неры, средства интерактивности и др.). В качестве главных черт новой ком-

муникативной интернет-среды приводятся: мультимедийность, поликодо-

вость, гипертекстуальность, интерактивность и гетерогенность [Трофимова 

2004; Литневская, Бакланова 2005; Сидорова, 2006; Воборил 2008 и др.]. От-

мечается, что в основе этих языковых механизмов лежит феномен аттрак-

тивности, имеющий комплексную –– социальную, когнитивную, психологи-

ческую и лингвистическую природу. 

В целях нашего исследования важно отметить, что в числе специфиче-

ских моделей речевых практик в интернете выступает такой особый сегмент 

интернет-коммуникации, как образовательные сайты вузов, в контенте ко-

торых, исходя из решаемых ими задач, органично сочетаются элементы офи-

циализованного, институционализованного интернет-дискурса и явления не-

формального живого общения. С одной стороны, вузы всегда являются хра-

нителями традиций, в том числе языковых, с другой –– университеты вынуж-

дены бороться за внимание абитуриентов, носителей неформального языка, 

перед которыми современные технологии ставят непростую задачу ориента-

ции и выбора среди огромных потоков информации. «Как следствие, язык 

сайтов вузов весьма подвижен и склонен следовать за предпочтениями ауди-

тории» [Помазов 2018: 221]. Именно медиаресурсы становятся как основным 
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источником информации для пользователей, так и инструментом привлече-

ния внимания целевой аудитории для университетов. Отсюда повышенную 

значимость в контенте указанных сайтов имеет категория аттрактивности 

[Максименко, Подрядова 2013].  

Таким образом, в настоящей главе I последовательно рассматриваются 

теоретические проблемы функционирования русского языка в коммуникаци-

онной среде интернета (раздел 1.1), освещается общенаучная категория ат-

трактивности (раздел 1.2) и дается характеристика факторов аттрактивности 

в контенте веб-сайтов образовательных организаций (раздел 1.3). 

 

 

1.1. Русский язык в коммуникационной среде интернета: тео-
ретический аспект 

 

1.1.1. Интернет-дискурс как специфическое коммуникативное про-
странство 

 

Появление сети интернета коренным образом изменило основные век-

торы развития современной цивилизации. В наше время интернет выступает 

как мощный фактор воздействия на все области жизни общества: экономика, 

политика, право, образование, медиасфера, наука и культура и под. При этом 

интернет и сам по себе выступает как своего рода альтернативная «виртуаль-

ная реальность», в которой также происходят специфические процессы, кото-

рая существует по своим собственным законам. Можно сказать, что в нашей 

действительности интернет –– «это не столько среда коммуникации, сколько 

среда существования. Интернет меняет интенциональную сферу людей и со-

вокупность их жизненных установок, властно вторгается в систему ценностей 

и моделей поведения, трансформирует исходные принципы межличностных 
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взаимоотношений и набор основных потребностей человека» [Русский язык 

в интернете 2021: 12].  

В настоящее время мир переживает эпоху стремительного развития ин-

формационных технологий. Согласно результатам исследования, проведён-

ного  американским исследовательским центром «Pew» в 2019 году, 67% 

населения планеты являются Интернет-пользователями; самые высокие пока-

затели у Южной Кореи (94%), Австралии (93%) и Канады (90%), США (89%) 

и Великобритании (88 %). В России показатель так же превышает среднеми-

ровой и составляет 72% [Pew research center]. Интернет проник во все сферы 

общественной жизни и является неотъемлемой частью существования боль-

шинства людей. 

История существования «всемирной паутины» насчитывает почти пол-

века. Первым шагом к созданию Интернета была серия заметок американ-

ского учёного Джозефа Ликлайдера, написанных в августе 1962 г. В заметках 

излагалась концепция «Галактической сети», в рамках которой представля-

лось возможным появление глобального взаимосвязанного набора компьюте-

ров, с помощью которых каждый пользователь мог бы быстро получать до-

ступ к данным и программам с любого узла. Ликлайдер первым возглавил ис-

следовательский компьютерный проект в Управлении перспективных иссле-

дований и разработок Министерства обороны США (DARPA), в котором ве-

лась разработка компьютерной сети ARPANet. В 1969 г. команда учёных до-

стигла создания такой сети, состояла она из четырёх узлов. 29 октября 1969 г. 

между двумя первыми узлами, расположенными на расстоянии 600 километ-

ров друг от друга (в Лос-Анджелесе и Стенфорде), был проведён первый се-

анс связи –– со второй попытки удалось передать слово «LOGON». Именно 

эту дату принято считать днём появления Интернета.  

В последующие годы велась активная работа по подключению компь-

ютеров к сети ARPANet и созданию комплекса сетевого программного обес-

печения, началась также разработка приложений, первым из которых стала 

электронная почта. В 1972 г. Рэй Томлинсон написал программу, 
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позволяющую отправлять и читать сообщения электронной почты, которая 

была впоследствии усовершенствована Лоуренсом Робертсом и обрела функ-

ции выборочного чтения, ответа на сообщения, сохранения и пересылки фай-

лов. Именно это событие явилось началом эпохи Интернет-общения, которая 

продолжается и в настоящее время. 

История развития компьютерной связи в России началась в 1952 г. с 

создания сетей для организации обмена данными в рамках автоматизирован-

ной системы противоракетной обороны «Система «А». В 1972 г. была разра-

ботана система резервирования авиабилетов «Сирена», которая обеспечивала 

передачу и обработку больших массивов информации [Малиновский 1995]. 

Ещё в начале 1980-х гг. сотрудники советских НИИ стали получать доступ к 

глобальной компьютерной сети, однако первая сеть союзного масштаба «Рел-

ком» была создана только 1 августа 1990 г. Уже 28 августа 1990 г. с помощью 

телефонного модема был осуществлен первый сеанс связи между Институтом 

атомной энергии им. И.В. Курчатова и Университетом Хельсинки (Финлян-

дия).  

Официальной датой появления Интернета в России принято считать 7 

апреля 1994 г. Именно в этот день произошла официальная регистрация рос-

сийского домена «.ru» в международной базе данных национальных доменов 

верхнего уровня [Домен RU: вчера, сегодня, завтра]. Дальнейшее развитие 

Рунета осуществлялось крайне стремительно. Открывались сайты политиче-

ских партий, электронные версии СМИ, Интернет-магазины, электронные 

библиотеки. В 1996 г.  была создана первая российская поисковая система 

«Rambler». Начали функционировать первые сервисы электронной почты, 

чаты, блогохостинги, ставшие началом развития русской веб-коммуникации. 

Первоначально основная функция Интернета была связана с получением 

больших массивов информации, однако постепенно Интернет стал новым, до-

ступным каналом коммуникации, играющим все более важную роль в жизни 

современного общества. 
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Сегодня среда интернета выступает как инновационный тип речевого 

взаимодействия людей, открывающий новые коммуникативные возможности 

и раздвигающий пространственные и временные границы общения для носи-

телей языка: «Продукт информационной революции — глобальная компью-

терная сеть интернет –– представляет собой совокупность сетей и техниче-

ских систем, а также создаваемого ими коммуникационного пространства. 

Общение в такой среде, как интернет, имеет отличительные особенности 

сравнительно с традиционной коммуникацией, соответственно специфично и 

использование в сети языка» [СЭСРЯ 2006: 648].  

Одной из важнейших черт Интернет-коммуникации считают её гло-

бальность, под которой понимается предельное расширение территориаль-

ных, социальных, половых, возрастных и иных ограничений в процессе вир-

туального общения. Коммуникация в глобальной сети обладает также такими 

характеристиками, как высокая проницаемость, опосредованность, интерак-

тивность, виртуальность и креолизованность. Высокая проницаемость пред-

ставляет собой способность вовлечения в коммуникацию любого пользова-

теля сети, опосредованность означает связь адресата и адресанта с помощью 

технического средства при отсутствии прямого контакта. Интерактивность 

определяет возможность использования гипертекста, а, следовательно, 

охвата большего массива информации. Под виртуальностью понимают усло-

вия, существенно отличающиеся от условий реального общения. К таковым 

относят, в частности, статусное равноправие коммуникантов, дистантность и 

анонимность. Данные условия способствуют деформализации общения, что 

выражается в употреблении жаргонной лексики, сокращений, упрощения 

синтаксиса [Морозова 2010]. Креолизованность означает сопровождение ре-

чевых элементов разнообразными паралингвистическими средствами –– 

изображениями, аудио- и видеозаписями. 

Как и в обычной жизни, в интернете нет единого пространства суще-

ствования людей. Интернет выступает как огромное множество не связанных 

между собой, совершенно разноплановых областей деятельности и 
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коммуникации, которые существуют автономно. Поэтому нам трудно гово-

рить о неких обобщенных свойствах всего интернета как особой коммуника-

тивной среды. Но при этом можно постулировать некое единство в функцио-

нировании и развитии всемирной компьютерной сети, которое связано с по-

ниманием интернета как особого типа дискурса (точнее, сверх-дискурса). В 

настоящее время коммуникативное пространство интернета крайне разно-

родно и представляет собой арену конкуренции институциональных и неин-

ституциональных дискурсов разного типа, понимаемых в духе работы [Кара-

сик 2000]. Важно, что интернет-коммуникация и сама по себе обладает всеми 

дифференцирующими признаками дискурса –– см., например, работы [Chafe 

1976; Дейк 1989; Арутюнова 1990; Карасик 2000; Чернявская 2006]. 

Под Интернет-дискурсом понимают текст, соотносимый с ситуацией 

Интернет-коммуникации, т.е. общения, происходящего в глобальной сети 

Интернет (Интернет-дискурс как дискурсивный текст, текст-дискурс); а 

также совокупность обозначенных текстов, основанных на общности некото-

рых признаков (Интернет-дискурс как особый тип дискурса) [Карамова 2013: 

22].  

Содержание и особенности функционирования дискурса принято опи-

сывать через структуру коммуникативного акта, включающего ситуацию, 

участников, канал, носитель, код, содержание и коммуникат (текст) [Карасик 

2000]. Все эти параметры в интернет-дискурсе имеют свою специфику. 

Коммуникативная ситуация в интернете, в отличие от стандартной 

речевой ситуации в обычном общении, лишена традиционно понимаемого 

единства хронотопа, т.е. общности пространственно-временной локализации 

говорящего и слушающего. При этом общение осуществляется на большие 

расстояния, преодолевая границы государств и разные временные пояса. Бу-

дучи на самом деле опосредованной техническими средствами, тем не менее 

коммуникация в интернете создает иллюзию спонтанного речевого взаимо-

действия между ее участниками, будто оно происходит непосредственно 

«здесь» и «сейчас». При этом интернет предоставляет возможности как для 
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спонтанной коммуникации в режиме реального времени (онлайн), что сбли-

жает ее с устной формой речевого общения, так и для коммункиации отло-

женной, дистанцированной во времени и пространстве (оффлайн), что делает 

ее похожей на общение в письменной форме. Указанные обстоятельства поз-

воляют говорить о смешанной, гибридной форме коммуникации и, соответ-

ственно, устно-письменном типе коммуникативной ситуации в сети. 

Коммуниканты (участники коммуникации) в интернете также отли-

чаются спецификой в реализации коммуникативных ролей. Прежде всего от-

метим возможность разнообразия указанных ролей для одного участника, ко-

торое связано с разграничением синхронного / асинхронного режимов интер-

нет-общения. В частности, возможны следующие модели ролевого взаимо-

действия: (1) режим синхронного диалога (ICQ); (2) режим синхронного по-

лилога (видеоконференция, чат); (3) режим асинхронного диалога (e-mail, 

Viber, WhattsApp); (4) режим асинхронного полилога (блог, форум, рас-

сылка). В этой связи существенным образом осложняется и дифференциру-

ется возможность обратной связи. Интернет-общение асимметрично; комму-

никанты получают больше информации, чем отправляют. В целом, однако, 

Интернет характеризуется повышенной интерактивностью, ускорением об-

ратной связи (например, электронные письма). Также следует отметить и та-

кую особенность, как влияние технического канала коммуникации на харак-

тер интеракций, которые осуществляются в условиях дистантного, опосредо-

ванного совокупностью сетей и технических систем общения. 

Своеобразием обладает и речевой этикет сети –– так называемый сети-

кет: «Сетикет включает в себя следующие аспекты: техническую совмести-

мость (совместимость используемых протоколов), последовательность и ха-

рактер соединения (время и приоритет доступа, порядок набора, способы 

вступления в контакт), ограничение по объему до 1000 слов. Существует за-

прет на пропаганду наркотиков, детской порнографии и расизма. Как пра-

вило, в дискуссионных группах запрещаются также обидные, грубые и не от-

носящиеся к теме дискуссии высказывания. В текстах частных электронных 
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писем нередко отсутствуют обращения, подписи, используются инициалы, 

акронимы, смайлики и др.» [СЭСРЯ 2006: 651]. 

Коммуникативный канал в интернете представлен сложной и иерар-

хически организованной сетью компьютерных устройств, которые для каж-

дого отдельно взятого пользователя как бы сужаются до размеров собствен-

ного дисплея компьютера. Речевое общение осуществляется через экран (что 

похоже на телевидение), но при этом возможно и синхронное, спонтанное 

взаимодействие, предполагающее непосредственную реакцию, обратную 

связь (чего нет в телевидении). Сами же процессы речепроизводства и рече-

восприятия реализуются с помощью клавиатуры и монитора. Умение писать 

на клавиатуре определяет скорость общения, сказываясь и на численности 

опечаток. Приспособление текста к экрану монитора, в свою очередь, стало 

одним из факторов речевосприятия. 

Носитель информации, т.е. коммуникативный код в интернете 

также весьма специфичен. Несмотря на то что главным репрезентантом сооб-

щения выступает графический код, для современного интернета характерна 

поликодовость (о которой подробнее –– см. в подразделе  1.1.3). В обычном 

речевом общении огромную роль играют паравербальные и невербальные 

средства выражения эмоционально значимой информации, разных типов ин-

тонационных конструкций (мимика, жест, просодия, поза, расстояние между 

коммуникантами и их взаимное расположение друг относительно друга –– 

проксемика). В интернете их отсутствие вынужденно компенсируется выра-

боткой особой системы знаков –– эмотиконов и эмодзи, а аткже всевозмож-

ными средствами акцентирования нужной информации –– новыми знаками 

препинания (одинарная скобка, часто повторяющаяся до 10 раз), выделением 

жирным шрифтом, умножением букв (графем), подчеркиванием, разрядкой, 

посредством капитализации и пр.  

Содержание сообщения (тематика коммуникации, предмет речи) в 

интернете гораздо более значима, чем в обычном общении, потому что от вы-

бора темы часто зависит стиль сообщения, отбор тех или иных языковых 
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средств. Главным внутренним дифференциальным признаком, определяю-

щим характер коммуникации и ее содержание, является разграничение офи-

циального и неофициального общения в сети. Тематически модели общения 

колеблются от сугубо официальных (например, научные публикации, сооб-

щения справочных служб, сайты организаций и фирм, каталоги библиотек), 

до неофициальных (форум, чат, электронное письмо).  

Коммуникат (т.е. текст) в интернете имеет, по мнению ряда ученых, 

такие специфические черты, как мультимедийность, поликодовость, гипер-

текстуальность, интерактивность и гетерогенность [Трофимова 2004; Литнев-

ская, Бакланова 2005; Сидорова, 2006; Воборил 2008 и др.]. 

Под мультимедийностью понимают сосуществование в контенте ин-

тернет-сайтов явлений разной знаковой природы –– вербальных, изобрази-

тельных, анимационных, аудио- и видеоматериалов. Печатные тексты сопро-

вождаются графической визуализацией, анимацией, звукорядом или видеоря-

дом [Трофимова 2004].  

С мультимедийностью тесно связана поликодовость текста –– взаимо-

действие в пределах текста или его фрагментов вербального и изобразитель-

ного акустического или видеоряда ряда. Тексты, созданные посредством ис-

пользования нескольких знаковых систем, называют поликодовыми, гибрид-

ными или креолизованными. Поликодовость служит средством преодоления 

определенных ограничений, связанных с линейностью естественного языка, 

а значит, с расширением выразительного потенциала текста, его воздействен-

ного характера.  

Гипертекстуальность заключается в особой, нелинейной организации 

содержания и, соответственно, в возможности нелинейного восприятия сооб-

щения аудиторией. Гипертекст существовал задолго до эры компьютеров, 

например, как совокупность текстов Священного Писания, отдельных статей 

в энциклопедиях и др., которые можно читать в произвольном порядке. Од-

нако наиболее эффективным средством создания гипертекста является ком-

пьютер, поскольку «вся совокупность текстов, зафиксированных в сети в 
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письменном электронном виде и связанных с воспринимаемым сообщением 

посредством ссылочного аппарата, находится в зоне непосредственной дося-

гаемости получателя. Таким образом, одна из важнейших особенностей бы-

тования языка в интернете — ступенчатое развертывание гипертекста. Пол-

ная схема его развертывания такова: заголовок (ссылка) — заголовок с анно-

тацией — часть текста (несколько частей могут открываться последова-

тельно) — полный текст. Получатель, которому объем информации пока-

зался недостаточным, всегда может запросить дополнительные сведения» 

[СЭСРЯ 2006: 650–651]. В результате образуется совокупность нелинейно, 

ступенчато структурированных текстов, гипертекстов. Интернет в своей со-

вокупности –– это огромнейший макрогипертекст.  

Интерактивность состоит в возможности поддерживать постоянный 

диалог адресант ↔ адресат в реальном времени, в режиме онлайн. Это своего 

рода разновидность более общего, родового понятия «обратная связь», кото-

рая может быть и асинхронной, т.е. отложенной во времени. Спецификой ин-

тернет-дискурса как раз и является возникновение жанров интернет-комму-

никации, целиком и полностью основанных на интерактивном характере об-

щения –– видеоконференция, чат, дискуссия, круглый стол, групповая беседа, 

ток-шоу и пр. К ресурсам, опубликованным в интернете, добавляется возмож-

ность высказать свое мнение (гостевая книга, электронное письмо, форум). 

«Наличие возможности обратной связи в режиме реального времени порож-

дает иллюзию сходства интернет общения с общением реальным, макси-

мально приближает первое к последнему» [Русский язык в интернет-комму-

никации 2021: 17]. 

Гетерогенность контента интернета заключается в принципиальной 

разнородности и разноплановости языковых и семиотических средств, ис-

пользуемых для порождения текстов в сети. С одной стороны, как уже было 

сказано выше, в контенте интернета активно взаимодействуют элементы раз-

ных знаковых систем (вербальной, акустической, визуальной); при этом со-

здаются обозначения, принадлежащие исключительно сетевой среде и 
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обслуживающие собственно интернет-коммуникацию –– специальные пикто-

граммы (смайлики, эмотиконы, эмодзи), использование цветовых выделений, 

анимационных вставок и пр. с другой стоны, и в пределах собственно вер-

бальной стоны текстов интернета могут на равных правах сосуществовать 

разностилевые элементы, заимствования, специальные технические термины, 

профессиональные и бытовые жаргонизмы и пр. 

Также важно отметить, что применительно к новым условиям «языко-

вого существования» в интернете меняется понимание авторства текста. Ин-

тернет дает возможность сочинения / досочинения одного текста многими ав-

торами (например, интернет-роман, стихотворение), что также весьма меняет 

укоренившееся представление о границах текста. «Все тексты, в том числе 

предназначенные для сиюминутного восприятия (например, в чате), можно 

хранить, возвращаться к ним, легко обрабатывая их. По способу производства 

налицо в интернете отредактированные тексты (например, веб-публикации), 

частично отредактированные (например, посты на форумах, электронные 

письма) и спонтанные, неотредактированные (чатовские разговоры). Нако-

нец, тексты можно делить и на модерируемые и немодерируемые» [Сидорова 

2006: 55]. Также в интернете возникают непростые отношения между авто-

ром-создателем текста и публикатором, что ведет к новому типу интертек-

стуальности / интердискурсивности.  

 Сложная структура Интернет-коммуникации определяет большой 

набор характерных черт, присущих данному феномену. Д. Кристал охаракте-

ризовал сущность Интернет-коммуникации формулой: «устная форма речи + 

письменная форма речи + признаки, опосредованные компьютером» [Crystal 

2001]. Данному виду речевого общения присущи такие признаки письменной 

речи, как использование графики, возможность предварительного контроля и 

коррекции отправляемого сообщения, пространственная разъединенность 

коммуникантов. Однако общение в Сети синхронно, оно происходит в ре-

жиме реального времени; речевые акты отличаются неподготовленностью и 

непринужденностью; наличествует  дейксис «я - здесь - теперь»; адресант 
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имеет возможность получить ответ на своё сообщение практически мгно-

венно. Кроме того, тексты богаты упрощёнными грамматическими конструк-

циями, эллиптическими предложениями и предложениями с инверсирован-

ным порядком слов, что также приближает Интернет-коммуникацию к уст-

ным диалогам. Тем не менее, важно отметить, что, сочетая в себе черты двух 

форм речевого общения, Интернет-коммуникация не является гибридом та-

ковых.  Являясь подвидом электронного дискурса, Интернет-дискурс пред-

ставляет собой принципиально новый вид речевого общения, отличный от 

устного и письменного [Соколов 2002]. 

В целях нашего исследования особенно важно отметить, что основным 

средством формирования интернет-пространства является как раз живой 

язык. В виртуальное пространство интернета человек вступает, создавая свой 

лингвистический образ. По словам Г.Н. Трофимовой, текст и личность в вир-

туальной реальности становятся равнозначными [Трофимова 2004: З6]. 

 

1.1.2. Языковое и текстовое  своеобразие современной интернет-ком-
муникации  

 

Специфика коммуникационной среды интернета открывает новые воз-

можности и для собственно «языкового существования» (термин Б.М. Гаспа-

рова) [Гаспаров 1996] в коммуникативном пространстве интернета.  О диа-

лектике взаимовлияния коммуникативной среды интернета и обыденного 

языка пишет и Л. Воборил, отмечая, что «в данный момент многие языки 

мира, в том числе русский, функционируют в двух взаимообусловленных, 

связанных друг с другом сферах –– в традиционной (реальной) действитель-

ности и в виртуальном пространстве интернета. С одной стороны, язык и речь 

приспосабливаются к техническим возможностям и, с другой стороны, основ-

ным средством создания новой коммуникативной среды является живой 

язык» [Воборил 2008: 23].  
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Интернет коренным образом меняет сам характер коммуникативных 

потребностей и мотивационной сферы говорящих по-русски людей в про-

цессе их опосредованной интеракции через специфический канал связи –– 

компьютер.  Эти изменения касаются не только  и не столько языка, сколько 

стоящих за использованием языка ценностных приоритетов и жизненных 

установок.  

Новые цифровые условия существования родной русской речи, кото-

рые член-корреспондент РАН Ю.Л. Воротников (ИРЯ РАН) очень точно 

определил как получение языком иногобытования в пространстве интер-

нета, активно отражаются в многоликой трансформации и подвижности 

языка — параллельно с изменениями в менталитете и в аксиологических схе-

мах и нормах поведения миллионов его носителей [Горбаневский, Трофимова 

2021: 11].  

Не случайно в этой связи и в коллективной монографии «Новые тен-

денции в русском языке начала XXI века» инновационные явления в среде 

интернета рассматриваются в более широком контексте активных процессов 

в русском языке XXI века на разных уровнях языковой системы и ее речевой 

реализации [Новые тенденции 2014], а многие ученые справедливо отмечают, 

что сегодня именно коммуникативная среда интернета является наиболее ди-

намичной, развивающейся сферой речевого взаимодействия, своего рода ла-

бораторией языковых инноваций –– см., например [Радбиль 2019]. 

Как отмечается в коллективной монографии «Русский язык в интернет-

коммункиации: лингвокогнитивный и прагматический аспекты»: «Язык ин-

тернета сегодня –– это «лингвистический портрет» современного общества, 

со всеми его плюсами и минусами, в нем отражена идеология, система цен-

ностей и предпочтений современного человека, его общий уровень образо-

ванности и культуры. При этом для языка интернета характерны и крайне спе-

цифические инновационные тенденции, обусловленные особым характером 

интернет-коммуникации, которая представляет собой своего рода «третью», 

гибридную, смешанную форму существования языка, органично 
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соединяющую фундаментальные принципы организации письменной и уст-

ной речи» [Русский язык в интернет-коммуникации 2021: 10].  

Г.Н. Трофимова показала, что освоение интернета и формирование Ру-

нета сопровождаются интенсификацией современных процессов в языке на 

разных уровнях его системы. Можно сказать, что интернет – это новая сфера 

функционирования русского языка. Человек, попадая в интернет-среду, начи-

нает мыслить «новыми категориями». При этом язык Сети влияет и на внесе-

тевую действительность: степень этого влияния отчетливо проявляется через 

частотность употребления единиц компьютерно-сетевой лексики в публика-

циях традиционных, бумажных СМИ: «Интернет-реальность как новая сфера 

функционирования общества и языка закрепляет и продолжает тенденцию де-

мократизации языка… Усиливается тенденция карнавализации, которая про-

является, прежде всего, на уровне лексики и фразеологии, а также –– отчасти 

–– и словообразования. Наиболее отчетливо это наблюдается и в языковом 

освоении компьютерно-языкового мира и интернет-реальности. Следова-

тельно, можно говорить и о языковом вкусе интернет-эпохи в России, в фор-

мировании которого самое непосредственное участие принимают сетевые и 

традиционные СМИ» [Трофимова 2008: 229]. 

Также в этой связи важно отметить следующее: сам русский язык орга-

нично приспосабливается к существованию в цифровом пространстве: «Рус-

ский язык выработал систему приспособлений к специфике информационных 

цифровых технологий и сетевой коммуникации, а также к требованиям он-

лайн-аудитории. В то же время и сам русскоязычный Интернет определился 

в том, что русский язык диктует некоторую специфику обращения с ним в 

Интернете» [Трофимова, Барабаш 2020:7]. 

Осознание все возрастающей значимости интернет-коммуникации в 

нашей жизни, формирования новых коммуникативных потребностей людей в 

эпоху интернета  и соответствующего им исключительного своеобразия 

языка интернета привело ученых к мысли о необходимости нового 
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направления в лингвистике, которое получило условное наименование «ин-

тернет-лингвистика» [Сидорова 2006; Ахренова 2018]. 

Впервые об этом новом направлении науки о языке упоминал в своих 

работах британский учёный Дэвид Кристал. В 2001 г. в книге «Язык и Интер-

нет» он предложил выделить в современной лингвистике новое направление, 

объектом которого станет языковое своеобразие интернет-общения  [Crystal 

2001]. Д. Кристалом были также сформулированы основные концепции изу-

чения Интернет-лингвистики. Социолингвистическая концепция связывает 

появление Интернета не с деградацией языка, а, напротив, с активным его 

развитием. Образовательная концепция указывает на способность Сети улуч-

шать языковые знания пользователей, в том числе и знания иностранных язы-

ков. Стилистическая концепция описывает возможность появления в языке 

новых специфических признаков и феноменов, характерных только для веб-

пространства. Практическая концепция рассматривает Интернет как средство 

возрождения вымирающих языков [Crystal 2005]. 

В русском языкознании данный термин появился несколько позднее. В 

2007 г. Е.И. Горошко было предложено наименование «лингвистика Интер-

нета», которое осталось лишь терминологической номинацией и дальнейшего 

развития не получило. В 2008 г. Л.Ф. Компанцевой было определено понятие 

«Интернет-лингвистика» [Ахренова 2016: 13]. Предмет исследования данной 

области научного знания составляют особенности Интернет-дискурса на раз-

личных языковых уровнях. 

При формировании Интернет-лингвистики для обозначения коммуни-

кации во «всемирной паутине» существовало несколько номинаций – «обще-

ние, опосредованное компьютером», «электронная коммуникация», «цифро-

вая коммуникация», «общение в электронной среде». Однако с точки зрения 

лингвистики термин «Интернет-коммуникация» является наиболее удачным, 

так как делает акцент на лингвистическую, а не на техническую сторону про-

цесса общения [Ахренова 2016: 9]. В 2011-2012 гг. возникло новое понятие 

«общение от клавиатуры к экрану» (англ. Кeyboard-to-Screen Communication). 
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По мнению Е.И. Горошко указанный термин является наиболее обобщаю-

щим, поскольку включает в себя разнообразные формы коммуникации, в том 

числе имеющие невербальную (графическую) составляющую. Данный тип 

коммуникации реализуется с помощью двух процессов –– ввода информации 

с помощью клавиатуры адресанта и воспроизведение её на экране адресата.  

Однако термин «общение от клавиатуры к экрану» не охватывает став-

шую в последнее время столь популярной коммуникацию с помощью голо-

совых сообщений, и текстовых сообщений, созданных при помощи функции 

голосового набора. С учетом развития компьютерных технологий, способных 

передавать не только текст и графику, но и голос, Е.И. Горошко предлагает 

новое более «расширительное» понятие «общение от клавиатуры и голоса 

(звука) к экрану и голосу (звуку)» [Горошко 2016: 149].  

Необходимо отметить, что в настоящее время в русскоязычном науч-

ном понятийном поле вышеописанные терминосочетания отсутствуют, их 

дальнейшая разработка и уточнение находятся в перспективе изучения Ин-

тернет-лингвистики. В связи с этим в рамках настоящего исследования ис-

пользуются термины «Интернет-коммуникация» и «Интернет-дискурс». 

В настоящее время круг проблем, изучаемых Интернет-лингвистикой, 

крайне широк. В поле рассмотрения входят, в частности, следующие во-

просы: особенности языка Интернета; соотношение устной и письменной 

форм речи в Интернет-коммуникации; жанровая типология Интернет-тек-

стов; коммуникативное поведение пользователей в виртуальном простран-

стве; метаязыковая рефлексия в Интернете; влияние мультимедийных и ги-

пертекстовых технологий на Интернет-дискурс и т.д.  [Дахалаева 2015]. Ис-

следования носят не только теоретический характер, но и могут быть направ-

лены на решение прикладных задач –  оптимизацию поисковых систем, раз-

работку рекламы, усовершенствование контента сайтов и мн. др.  

Как пишет П.В. Морослин, «исследование русскоязычного Интернета 

должно опираться на ряд весьма сложных факторов, в частности: особенно-

сти самого Интернета как сложной многофункциональной иерархической 
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информационной системы; социолингвистическую характеристику основных 

групп пользователей, их коммуникативных потребностей, языкового вкуса; 

учет значительного влияния на развитие русскоязычного Интернета англий-

ского языка и культуры и традиций общения на английском языке; тенденции 

развития и изменения современного русского языка, которые активизирова-

лись в конце ХХ –– начале ХХI века; процессы формирования новых форм 

общения, новых речевых жанров, например, как следствие развития компью-

терных технологий» [Морослин 2009: 11]. 

Как и любой другой тип дискурса, Интернет-дискурс отличается мно-

гожанровостью [Горошко 2007]. Первая простейшая классификация Интер-

нет-жанров была представлена Д. Кристалом; она включала в себя электрон-

ную почту, синхронные и асинхронные чаты, виртуальные миры и веб–тек-

сты [Crystal 2001]. При дальнейшем исследовании данного вопроса была раз-

работана более подробная систематизация жанров Интернет-дискурса по раз-

личным основаниям [Ульянова 2014]. По характеру происхождения жанры 

Интернет-дискурса подразделяют на исконно сетевые и заимствованные. Ис-

конно сетевые жанры возникли в Интернет-среде и вне данной среды практи-

чески не существуют. К таким жанрам относят сайты, Интернет-порталы, со-

циальные сети, блоги, чаты, мемы, демотиваторы и т.д. К заимствованным 

жанрам относятся, например, литературные произведения, переведенные в 

электронную форму, научные статьи, электронные версии газет и журналов. 

Иными словами, отдельные заимствованные жанры не реализуют языковых 

новаций Интернет-дискурса, поскольку виртуальный вариант текста практи-

чески не отличается от бумажного [Усачева 2009].  

Языковые особенности интернет-коммуникации обусловлены такими 

факторами, как специфика используемых интернет-технологий,  коммуника-

тивные потребности аудитории и ее цели (развлечение, обучение, общение, 

информационный поиск и т.д.), социокультурные (возрастные, половые, об-

разовательные и под.) параметры и кластеры авторов и пользователей, их 

групповая принадлежность и пр. 
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Как пишет А.Л. Латыпова: «Интернет –– это не просто еще одна среда 

реализации языка, а отдельная система, владеющая собственным языком, что 

позволяет говорить о существовании языка Интернета, функционирующего, 

как и любой другой язык, по своим принципам, основным из которых явля-

ется принцип наименьшего усилия. Этот принцип подразумевает сокращение 

количества времени и усилий, необходимых для кодирования и декодирова-

ния сообщения, без вреда для его содержания, способствует экономии вер-

бальных средств в передаче смысла и отвечает требованию “максимум сиг-

нала –– в минимум времени”» [Латыпова 2018: 160]. 

Языковое своеобразие интернет-коммуникации проявляется на всех 

уровнях системы языка и ее речевой реализации. Однако особенно ярко спе-

цифика интернет-дискурса проявляет себя на уровне лексики (включая сло-

вообразование) и синтаксиса.  

Лексика современного интернета в целом подчиняется общемировой 

тенденции к интернационализации и глобализации языка сети, в основном на 

англоязычной базе. С этим связано огромное количество англоязычных заим-

ствований, причем не только в сфере обозначений из области компьютерных 

технологий. Англоязычные заимствования могут присутствовать как в искон-

ном, латиническом написании (e-mail, Windows), так и в транслитерирован-

ном виде (е-мейл, Виндоус, ворд и пр.). В русскоязычном сегменте сети заим-

ствованные корни могут подвергаться разнообразным преобразованиям экс-

прессивного характера (превьюха, зашазамить, смайлик); иногда использу-

ется русское слово, созвучное, но семантически нетождественное исходному 

англицизму («мыло» = e-mail). 

В интернет-коммуникации также очень велика роль аббревиации (ICQ, 

IP, CD, PC и пр.), причем аббревиатуры тоже могут транлитерироваться  

(имхо ← IMHO = in my hamble opinion ʽпо моему скромному мнениюʼ). Лек-

сическое освоение аббревиатур по экспрессивным моделям словообразова-

ния является неотъемлемой чертой своеобразия сетевого языка (юэсбишка ← 

USB, писюк ← PC, сидюк ← CD (-ROM) и пр.).  
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В русскоязычном сегменте сети интернет активно формируется жаргон 

пользователей компьютера и социальных сетей –– на базе английских корней. 

Он содержит обозначения элементов программного обеспечения и деталей 

компьютера (прога = программа), специфических действий пользователей 

(постить, френдить, банить и пр.), феноменов сетевого взаимодействия 

(лайк, смайлик, хэштег и пр.). Этот жаргон, как и любой другой, отличается 

установкой на создание альтернативных синонимических номинаций на фоне 

официальных обозначений и терминов (гама ← game ʽ(компьютерная) играʼ; 

вишасы ← (Best) wishes ̔ добрые пожеланияʼ и пр. Иногда подобное смешение 

русского и английского в пределах жаргона несколько пренебрежительно 

называют «рунглиш» [Стернин 2004].  

Широко развивается и новая компьютерная фразеология, в рамках ко-

торой можно отметить создание новых устойчивых идиоматических оборо-

тов, отображающих новые реалии жизни в пространстве интернета: ставить 

лайки, кинуть / бросить ссылку, оправить в спам и пр. Обычно новые идиомы 

образуются как фразеологические кальки или полукальки на базе соответ-

ствующего английского выражения. 

Также широко представлены в русском языке интернета языковые ин-

новации на базе исконно русских элементов, которые создаются по моделям 

«языковой игры» и обладают  повышенной экспрессией  (подробнее об этом 

–– см. отдельный подраздел главы II настоящего исследования). 

Очевидным своеобразием отличается и синтаксис интернета. В «Сти-

листическом энциклопедическом словаре русского языка» указывается, что 

на уровне синтаксиса в языке интернета отмечается сильное влияние разго-

ворной речи (простые, неполные, вопросительные, восклицательные предло-

жения), значительна тенденция к аграмматизму — отклонению от синтакси-

ческих и пунктуационных норм литературного языка: рассогласование частей 

высказывания; обрыв, нарушающий синтаксическое построение высказыва-

ния. Экспрессии способствуют такие синтаксические фигуры, как эллипсис, 

парцелляция, амплификация [СЭСРЯ 2006: 650].  
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Наиболее специфичен синтаксис неформального интернет-общения, в 

котором также явственно прослеживается тенденция к сближению с синтак-

сисом устно-разговорной речи. Это находит свое выражение в феномене 

«нанизывания» –– потока синтагм и фразем, связанных бессоюзной связью и 

находящиеся в перечислительных отношениях, в эмфатической сегментации, 

которая заключается в выносе в препозицию рематического  элемента выска-

зывания, грамматически не связанного с последним (А Миша / ему же трудно 

будет успеть…). Также близость к устной речи подчеркивается обилием раз-

ного рода повторов, оговорок, поправок, самоперебивов, уточнений, добавле-

ний и пр., что создает такое свойство интернет-синтаксиса, как прерыви-

стость. 

Чрезвычайно высока степень персональной вовлеченности в авторское 

«я» сетевых высказываний. Коммуникация в виртуальном пространстве соче-

тает в себе черты социально- и личностноориентированного общения, что вы-

ражается в использовании контактоустанавливающих и контактоподдержи-

вающих средств (обращений, вопросительных и восклицательных предложе-

ний).  

Примечательной чертой синтаксического оформления интернет-дис-

курса является нестандартная пунктуация. Так, к эмоциональной пунктуации 

можно отнести условное изображение смайлика за счет комбинации двоето-

чия, дефиса и закрывающей скобки –– :-); также часто используется одинар-

ная закрывающая скобка как разделитель фразем (скобка может удваиваться, 

утраиваться и под. –– в экспрессивных функциях), как знак ввода присоеди-

нительной конструкции может использоваться «плюс».  

Однако основное своеобразие речевой актуализации интернет-дис-

курса все же видится нам именно в поликодовой организации контента, 

чему посвящен следующий подраздел 1.1.3 данного раздела 1.1. 
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1.1.3. Поликодовость и интертекстуальность в формировании кон-
тента интернет-ресурсов 

 

Поликодовость в интернет-коммуникации. Спецификой интернет-

общения также является взаимодействие в коммуникативной среде интернета 

вербальных текстов с визуальным или акустическим (мультимедийным) ком-

понентом, что, в свою очередь, усиливает аттрактивность контента и его пер-

локутивный (воздейственный) эффект. Это свойство «языка интернета» при-

нято именовать поликодовость, а тексты, созданные посредством использо-

вания нескольких знаковых систем, называют поликодовыми, гибридными 

или креолизованными. При этом вербальная составляющая поликодового ме-

диатекста тяготеет к предельной краткости и экономности, она не перенасы-

щена информативностью.  

Как было отмечено ранее, Интернет-дискурс характеризуется сочета-

нием черт устной и письменной форм коммуникации. Однако пространствен-

ная разъединенность адресата и адресанта в процессе общения обуславливает 

невозможность проявления таких невербальных элементов коммуникации, 

как кинесика (движения, жесты), проксемика (дистанция, комфортное про-

странство), зрительный контакт, фонационные средства (просодия, паузация, 

темп речи) и т.д. Отсутствие подобных средств успешно компенсируется ис-

пользованием в Интернет-текстах разнообразных графических паралингви-

стических элементов. Таким образом, большинство Интернет-текстов явля-

ются поликодовыми, креолизованными. 

Креолизованный текст –– это паралингвистически активный текст, фак-

тура которого состоит из двух гомогенных частей: вербальной (языковой/ре-

чевой) и невербальной (принадлежащей к другим знаковым системам, нежели 

естественный язык) [Сорокин, Тарасов 1990]. Невербальные элементы опре-

деляют внешнюю организацию письменного текста и образуют поле его па-

ралингвистических средств [Анисимова 2003: 6]. В поле 
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паралингвистических средств Интернет-текста традиционно входят такие 

элементы, как графическая сегментация текста; шрифт, цифры, вспомога-

тельные знаки (#, ̂ , @ и проч.); нестандартная орфография слов и расстановка 

пунктуационных знаков; эмотиконы и иные средства иконического языка (ри-

сунки, фотографии,  схемы); аудиовизуальные средства (аудио- и видеоза-

писи). 

Тексты исконно сетевых жанровых разновидностей Интернет-дискурса 

обладают различной степенью креолизации. Текст с нулевой креолизацией 

элементов другого кода не содержит. При частичной креолизации текст вклю-

чает в себя автономные невербальные элементы, которые выступают как фа-

культативные. В тексте с полной креолизацией неречевые элементы являются 

облигаторными и не могут рассматриваться автономно [Анисимова 2003: 15]. 

С точки зрения семиотики несловесный знак имеет принципиальные от-

личия от знака словесного: результаты психолингвистических исследований 

также свидетельствуют о том, что речевая и неречевая информация воспри-

нимаются адресатом по-разному. Мозг человека воспринимает визуальную 

информацию гораздо лучше, чем любую другую. Наличие визуального образа 

повышает восприятие информации до 55% [Бойко 2006]. Отмечается, что Ин-

тернет-текст читается особым образом, адресат лишь «скользит взглядом» по 

веб-странице, обращая особое внимание на заголовок, первый абзац, иллю-

стративные элементы и конец текста. В настоящее время исследователи гово-

рят о перестройке мышления современного человека на «клиповое», пред-

ставляющее собой не длительный процесс, а реакцию на определённый внеш-

ний раздражитель [Яковлева 2013]. Способность человека продолжительное 

время сосредотачиваться на какой-либо информации снижается, воздейству-

ющий эффект достигается за счет невербальной информации, воздействую-

щей на сознание не рационально, а путем апелляции к эмоциям [Кожевни-

кова, Осадчий 2012]. Тем не менее, важно отметить, что информация, воспри-

нимаемая по разным каналам, интегрируется и перерабатывается в едином 

универсальном коде мышления [Жинкин 1982]. 
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Существует несколько классификаций моделей креолизованных тек-

стов, отражающих взаимное влияние друг на друга речевых и неречевых эле-

ментов. Д.П. Чигаев выделил три основных типа: вербальный текст + изобра-

жение: к уже существующему тексту добавляется невербальный элемент; 

изображение + вербальный текст: невербальный элемент сопровождается ре-

чевым комментарием; вербальный текст = изображение: речевые и неречевые 

компоненты изначально подбираются для взаимодействия друг с другом [Чи-

гаев 2010].  

О.В. Поймановой была предложена типология текстов по роли изобра-

жения и соотношению объема информации, переданной знаками различных 

семиотических систем: репетиционные тексты –– изображение дублирует 

вербальный компонент; аддитивные –– изображение привносит дополнитель-

ную информацию; выделительные –– изображение акцентирует какой-либо 

аспект вербальной информации; оппозитивные –– содержание графического 

и речевого элементов противоречит друг другу; интегративные –– текст и 

изображение дополняют друг друга в целях совместной передачи информа-

ции; изобразительно-центрические –– вербальная часть лишь поясняет изоб-

ражение, которому отведена ведущая роль [Пойманова 1997]. 

По характеру связей компонентов выделяют креолизованные тексты с 

эксплицитной связностью, при которой невербальные элементы замещают 

соответствующие вербальные знаки, либо идентифицируют адресата или ад-

ресанта, либо на них имеется ссылка. Однако наибольшую сложность пред-

ставляет исследование текстов со связностью имплицитной, носящей не явно 

выраженный характер и устанавливаемой на основе соотнесения внутренних 

семантических связей.  

Интертекстуальность в интернет-коммуникации. В условиях 

эпохи современной Интернет-коммуникации одной из актуальнейших явля-

ется тема Интернет-цитирования. Любой текст полифоничен и представляет 

собой многомерное пространство, в котором смешивается и сталкивается 

множество текстов, цитат и мнений. Исследователи говорят о понятии 
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интертекстуальности, обозначающем общее свойство текстов, выражающе-

еся в наличии между ними связей, благодаря которым тексты (или их части) 

могут многими разнообразными способами явно или неявно ссылаться друг 

на друга. Интертекстуальность реализуется в различных видах дискурса, при-

нимая разнообразные формы [Арнольд 1992; Текст. Интертекст. Культура 

2001]. 

«Классическое» цитирование представляет собой приведение автором 

в своём тексте дословной выдержки из другого текста. Цитирование может 

быть прямым (указывается автор, произведение и сама цитата) и косвенным 

(цитата вводится в текст с помощью каких-либо словосочетаний). Также ци-

тирование может быть недобросовестным (например, при искажении цитиру-

емого материала, искусственном привлечении цитат, необоснованном обрыве 

фраз или выражений) и чрезмерным (при избыточном цитировании одного 

источника). Использование в своих трудах чужого произведения без ссылки 

на автора именуется плагиатом [Радбиль 2017].  

Активное использование цитирования является неотъемлемой чертой 

веб-коммуникации, в рамках Интернет-дискурса интертекстуальность прини-

мает принципиально новые формы. В Интернет-среде успешно функциони-

руют такие возникшие в иных сферах феномены, как копирайт и рерайт. 

Рерайтинг (от англ. «re» –– заново + «write» –– писать) представляет 

собой переписывание исходного текста с сохранением его содержания, но с 

изменением его лексического наполнения, грамматической структуры фраз, 

композиционного строения, некоторым сокращением или расширением объ-

ёма текста и т. д. [Калинина 2014].  

Копирайтинг  (от англ. «copy» –– рукопись + «write» –– писать) –– это 

написание оригинальных рекламных и презентационных текстов со вставкой 

определённых ключевых слов или словосочетаний, необходимых заказчику, 

с целью привлечения пользователей и обеспечения посещаемости какого-

либо ресурса, его продвижения [Костенко 2014]. Результатом копирайтинга 

является оригинальный авторский текст, содержание рерайта не отличается 
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от содержания первоисточника. В процессе рерайтинга не порождается замы-

сел текста, не интерпретируется исходная информация, а лишь создается но-

вая форма уже существующего текста. 

Исконно сетевой формой существования интертекста является репост. 

Репост (от англ. «re» –– заново + «post» –– сообщать, объявлять о чём-либо) 

- это единичный акт воспроизведения одним пользователем сообщения (вер-

бального, визуального, аудиального или смешанного типа), опубликованного 

другим пользователем [Демченков 2013]. Иными словами, репост представ-

ляет собой повторную публикацию какого-либо текста сетевого жанра поста, 

то есть его цитирование методом пересылки с указанием первоисточника. В 

качестве синонима к слову «репост» в русском языке существует вариант «пе-

репост», сам процесс дублирования сообщения именуется репостингом.  

Разновидностью репостинга является кросспостинг –– намеренная 

публикация одной и той же информации сразу на нескольких Интернет-ре-

сурсах с целью искусственного увеличения количества ссылок на размещён-

ное сообщение [Калинина 2014]. 

В целом отметим, что проблемы поликодовости и интертекстуальности 

в языке интернета имеют ряд значимых пересечений, поскольку, как будет 

подробно показано далее, в главе II исследования, интертекстуальная функ-

ция часто реализуется в интернет-дискурсе поликодовыми средствами, экс-

плуатируя изобразительный или визуальный коды. Это, в частности, находит 

свое выражение в актуализации таких прецедентных феноменов, как мемы, а 

также в создании таких примечательных феноменов интернет-дискурса ,как 

демотиваторы.   
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1.2. Аттрактивность как общенаучная категория в гумани-
тарном знании 

 

1.2.1. Объем и содержание научного понятия «аттрактивность» 

 

В последнее время в междисциплинарной парадигме гуманитарного 

знания, а также в практике межкультурной коммуникации, PR-деятельности, 

и разных видов медиаактивности широко используется термин «аттрактив-

ность». Феномен аттрактивности имеет комплексную –– социальную, ко-

гнитивную, психологическую и собственно лингвистическую –– природу. 

Это понятие активно используется в психологии и философии, лингвострано-

ведении и лингвокультурологии, в лингводидактике и медиалингвистике, в 

лингвосемиотике и лингвосинергетике, в прагмалингвистике и дискурс-ана-

лизе. 

В психологии аттрактивность рассматривается как особое свойство 

объекта, действия и / или человека, например, как свойство объекта привле-

кать, притягивать к себе животных –– инстинктивная аттрактивность; как 

свойство объекта «привлекать», «притягивать» внимание, вызывать интерес 

(в этом же смысле говорят об аттрактивности каких-либо занятий, видов дея-

тельности) –– психологическая аттрактивность; как свойство человека вы-

зывать к себе симпатию и доверие у других людей –– социально-психологиче-

ская аттрактивность [БПС 2003]. 

Аттрактивность рассматривается в рамках более общего, психолингви-

стического и социально-психологического, понятия коммуникативной ат-

тракции. «Коммуникативная аттракция, представляющая собой притяжение 

между собеседниками, –– это важный фактор позитивного общения, способ-

ствующий повышению его эффективности» [Леонтович 2017: 3]. Нетрудно 

видеть, что трактуемая таким образом коммуникативная аттракция относится 

к социально-психологическим категориям, которые используются для харак-

теристики так называемых самопрезентационных стратегий, применяемых 
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представителями разных лингвокультур в контексте кросс-культурной ком-

муникации. Н.В. Козловская указывает на то, что это научное понятие впер-

вые получило официальный статус в 1965 г., после того как посвященные ему 

работы были выделены в отдельный раздел в международном справочнике 

психологических исследований «Psychological Abstracts». В настоящее время 

термин «межличностная аттракция» является родовым «для широкого круга 

феноменов эмоциональных отношений <…>, от симпатии, возникающей на 

самом первом этапе знакомства, до любовных переживаний» [Козловская 

2008]. 

В рамках проблематики межкультурного взаимодействия трактует по-

нятие аттрактивности и Н.Н. Казыдуб, указывая на то, что «в формате диалога 

культур аттрактивность являет собой системный оператор, организующий 

дискурсивное пространство по типу гомеостатической системы, динамиче-

ское равновесие которой поддерживается взаимонаправленными дискурсив-

ными потоками» [Казыдуб 2011: 96]. Аттрактивность имеет амбивалентную 

природу: с одной стороны, она сама выступает как необходимое условие лю-

бой интеракции; а с другой стороны, она является следствием состоявшегося 

успешного диалогического взаимодействия. Важным в плане нашего иссле-

дования наблюдением ученого является положение о том, что аттрактивность 

имеет место «в координатах человеческого пространства, содержанием кото-

рого являются социальные практики» [Там же: 101]. 

В лингводидактике под аттрактивностью обычно понимают свойство 

привлекательности для обучающихся учебного материала в целом или каких-

либо его аспектов, частей, форматов. Речь идет о так называемой «фасцина-

ции» учебного материала, т.е. о вызываемом его содержанием или формой 

подачи интересе для обучающихся, о создании положительно-оценочного 

фона для восприятия знаний в образовательном процессе как средства моти-

вации к обучению [Красавский  2012]. 

Понятие аттрактивности также активно используется в семиотике и в 

теории массовой коммуникации [Лемешко 2013: 23]. В этих концепциях 
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свойство аттрактивности приписывается не личности, а знаку, используе-

мому в коммуникации. Под аттрактивностью знака (от лат. attrahere –– «при-

влекать») понимается «интегральное качество вводимого в процессы освое-

ния –– присвоения предмета осмысления и, как следствие, высказывания, 

предъявляемого для интерпретации. <…> аттрактивность следует рассматри-

вать с точки зрения наиболее эффективного семиотического решения при 

определении значимости объекта референциального мира, осмысляемого и 

оцениваемого человеком» [Серебренникова 2012: 9]. Аттрактивность знака 

связана с интенсивностью его иллокутивной силы [Радбиль 2017], воздей-

ственного потенциала [Лемешко 2013: 25]. В этом плане аттрактивными мо-

гут быть отдельные слова и фразы –– например, заголовки [Филоненко 2008], 

даже целые предложения и фрагменты текста большие, чем предложения. 

В лингвистической прагматике и в современной  теории речевых актов, 

а также в научной парадигме когнитивно-дискурсивных исследований ат-

трактивность выступает как свойство коммуникативного события в плане ре-

ализации успешности, эффективности высказывания. Здесь используется си-

нергетическая трактовка аттрактивности [Герман 2000; Николис, Пригожин 

2003]. В этом контексте аттрактивность рассматривают «как качественную 

характеристику некоторого значимого дискурса, происходящую благодаря 

аттракции –– привлечению к себе лингвокогнитивных процессов концептуа-

лизации и оценивания в коммуникации за счет аттракторов –– носителей 

смысла, упорядочивающих когнитивную ситуацию неопределенности, обу-

словливающих интеллектуальную и иного типа привлекательность дискурса 

в коммуникативном пространстве и придающих ему событийность» [Орсоева 

2019: 119]. В этом плане важным для целей нашего исследования является 

введение понятия «аттрактор», интерпретируемого как  лингвокогнитивный 

механизм конструирования нового смысла, который выражается в разного 

рода нестандартных языковых явлениях в тексте, разрушающих языковой ав-

томатизм восприятия информации, нарушающий «читательское ожидание» 

[Якобсон 1975]  
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Собственно лингвистическое осмысление понятия «аттрактивность» 

предложено в статье О.И. Максименко и В.В. Подрядова «Аттрактивность в 

теории языка». Авторы приходят к выводу о том, что «лингвистические ком-

поненты обладают определенными коэффициентами притягательности, или 

«аттрактивности», проявляющейся на различных уровнях языковой органи-

зации» [Максименко, Подрядова 2013: 68]. При этом предлагается разграни-

чить внутриязыковую аттрактивность, или аттракцию, которая выступает как 

отношение между языковыми единицами в линейной речевой цепочке  (под-

чинение, сочинение, аппликация, координация и пр.) [Леденев 2007], и 

внешнеязыковую аттрактивность как процесс и результат взаимодействия  

языковых объектов с внешними объектами в рамках протекания различных 

видов дискурса. В роли такого внешнего объекта может выступать и человек, 

его воспринимающее сознание. На этом основании дается определение линг-

вистической аттрактивности как «свойства лингвистического объекта обра-

щать на себя повышенное внимание аудитории, на которую направлено со-

держащееся в нем сообщение» [Там же: 69]. 

В целях нашего исследования важно, что аттрактивность реализуется 

как на уровне осознанного восприятия текста или его части, так и на подсо-

знательном уровне, когда некоторые элементы текста запечатлеваются в па-

мяти, задерживаются в сознании реципиента, по принципу перцептивной ор-

ганизации  фигура –– фон  [Радбиль 2017]. «В данном случае элемент, наде-

ленный повышенным уровнем аттрактивности, является своего рода сигна-

лом, обеспечивающим привлечение внимания реципиента. В качестве при-

мера можно использовать запоминание некоторых рекламных слоганов, про-

исходящее без приложения реципиентом особых для этого усилий или против 

его воли в целом» [Максименко, Подрядова 2013: 70]. Элементы дискурса, 

которые «отвечают» за аттрактивность данного фрагмента дискурса, как мы 

уже сказали ранее, именуются «аттракторы». Они могут иметь место на лю-

бом уровне системы языка и ее речевой реализации. При этом авторы счи-

тают, что можно ставить вопрос и об уровне аттрактивности того или иного 
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элемента, который «определяется набором его характеристик, а также каче-

ством окружения, в котором элемент предлагается для анализа» [там же: 70]. 

Также в контексте нашего исследования важно, что аттрактивностью 

можно «управлять», т.е. повышать ее уровень с помощью использования спе-

циальных приемов и средств речевого воздействия. «Осознанное маркирова-

ние особо значимых смысловых единиц на различных уровнях восприятия 

языка обеспечивает привлечение ими внимания аудитории, а значит, может 

задавать направление интерпретации полученного сообщения, наиболее же-

лаемого для адресанта» [там же: 72]. 

Основываясь на исследовании О.И. Максименко и В.В. Подрядовой, мы 

сформулировали рабочее определение аттрактивности, которую мы пони-

маем как способность текста (его части) привлекать к себе повышенное вни-

мание реципиента (адресата или аудитории в целом).  

Однако мы считаем нужным указать еще на одну смысловую составля-

ющую в современной трактовке понятия «аттрактивность», которая на им-

плицитном уровне присутствует в его содержании и которая часто выходит 

на передний план в эксплуатации категории аттрактивности в рекламной, ме-

дийной, маркетинговой и PR-активности [Манькова 2002; Мельник 2011]. 

Это семантический компонент ʽпривлекательностьʼ. Привлекательность –– 

способность нравиться, привлекать ч.-л. расположение или приязнь [Ожегов, 

Шведова 1998].  

Это позволяет несколько уточнить наше понимание аттрактивности и 

разграничить его с близким по смыслу понятием «языковая выразитель-

ность / экспрессивность». В концепции коммуникативных качеств речи Б.Н. 

Головина под выразительностью речи понимаются такие особенности струк-

туры, которые поддерживают внимание и интерес у слушателя или читателя. 

Это такое коммуникативное качество, которое выражается в «свойстве речи 

обращать на себя внимание и запоминаться, способности текста привлекать 

внимание своей речевой организацией» [Головин 1980: 284]. В этом плане 

выразительность соотносится с частично синонимичным термином 
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«экспрессивность / экспрессия». Экспрессия понимается в широком и узком 

смысле: в широком смысле ––  это выразительность как свойство языка в це-

лом или отдельных его единиц и категорий вообще (как объективная дан-

ность), а в узком смысле –– это определенные свойства слова или выражения, 

достигаемый определенным средствами (как результат осознанного выбора 

говорящим языковых средств) [СЭСРЯ 2006]. 

Очевидно, что выразительность / экспрессивность в этом смысле безот-

носительна к шкале оценочности «хорошо –– плохо». Выразительными в речи 

могут быть явления шокирующие, отталкивающие, нарушающие нравствен-

ные нормы или правила приличия, т.е. не обладающие свойством привлека-

тельности, не вызывающие хорошего отношения. Кроме того, часто подлежат 

негативной оценке явления излишне сильной экспрессии, неуместные в том 

или ином контексте, недопустимые в той или иной ситуации. Иными словами, 

у фрагментов дискурса возможна отрицательно-оценочная экспрессивность, 

тогда как понятие аттрактивности не предполагает, на наш взгляд, возможно-

сти интерпретации в потенциально негативном ключе. 

Поэтому мы предлагаем узкое понимание аттрактивности именно в 

маркетингово-коммуникационном плане, которое обязательно предполагает 

достижение положительного впечатления об изображаемом лице, объекте 

или явлении у аудитории. Тогда наше рабочее определение, на наш взгляд, 

следует дополнить целевым компонентом. 

Аттрактивность –– это способность контента, дискурса, текста (или его 

фрагмента) привлекать к себе повышенное внимание реципиента (адресата 

или аудитории в целом) с целью формирования положительного образа изоб-

ражаемого лица, объекта или явления. «Повышенное внимание в данном слу-

чае представлено как эмоциональное притяжение или интерес» [Серебрян-

ская, Якоба 2013: 16], т.е. имеет обязательный положительно-оценочный ком-

понент, продуцирует позитивное отношение к воспринимаемому объекту или 

явлению. Также включает в понятие аттрактивности такие признаки, как  

«притягательность и привлекательность» знака (в рамках разрабатываемой 
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ею лингвосинергетической концепции языка)  и Е.Ф. Серебренникова [Сереб-

ренникова 2012 и 2013]. 

Особую роль категория аттрактивности играет в коммуникативном 

пространстве интернет-дискурса, который сам по себе обладает значитель-

ным потенциалом аттрактивности в силу особенностей устройства канал ком-

муникации и специфики в формировании контента. В силу этого интернет по-

рождает и специфические средства аттрактивности, не имеющие аналогов в 

обычном использовании языка. 

 

1.2.2. Специфика выражения аттрактивности в коммуникативной 
среде интернета 

 

Главная коммуникативно-прагматическая особенность языка интер-

нета заключается в его интерактивном характере, т.е. в постоянном диалоге 

с адресатом в «реальном времени». Наличие возможности обратной связи в 

режиме реального времени порождает иллюзию сходства интернет-общения 

с общением реальным, максимально приближает первое к последнему. 

Именно свойство интерактивности эксплуатируется создателями контента 

сайтов при использовании ими разнообразных языковых и коммуникативных 

механизмов создания аттрактивности.   

В интернет-лингвистике уже давно говорят, например, о повышенной 

установке на аттрактивность у авторов блогов [Пожидаева 2010], об аттрак-

тивности никнеймов пользователей интернета [Леонтьева 2009], об аттрак-

тивности неофразеологизмов в неформальном интернет-общении [Хайдарова 

2008] и др.  

Интернет-среда в целом создает особенно широкие возможности для 

эксплуатации категории аттрактивности в силу ряда факторов: это возмож-

ность пользователей создавать свои индивидуальные сайты (личные стра-

ницы, аккаунты, профили), где вопросы самопрезентации играют ведущую 

роль; это огромный потенциал для обмена информацией по разнообразным 
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каналам –– можно загружать фото- и видеоматериалы, графику и анимацию, 

можно вести блоги и контактировать в чатах и на форумах, участвовать в ви-

деоконференциях, присоединяться к разнообразным сетевым сообществам и 

пр.; это возможность формировать избирательно круг общения –– френдить 

и банить и т.п. 

В целях уточнения нашего понимания аттрактивности важно, что ряд 

авторов интерпретируют аттрактивность именно применительно к интернет-

коммуникации, включая в определение этого понятия представление об осо-

бенностях взаимодействия коммуникантов именно в среде интернета. Так, в 

работе Н.С. Серебрянской и И.А. Якобы аттрактивность в интернет-комму-

никации предлагается понимать как «установку на продуктивную интерак-

цию с другими пользователями в сети, направленную на успех коммуника-

ции» [Серебрянская, Якоба 2013: 16]. Языковые механизмы аттрактивности 

авторы связывают прежде всего с использованием  разнообразных стилисти-

ческих приемов, языковых инноваций и смысловых и структурных трансфор-

маций узуальных единиц языка разного уровня.  

Так, в уже цитированной выше статье  Н.С. Серебрянской и И.А. Якобы 

выделено 10 языковых механизмов создания аттрактивности в социальных 

сетях (полагаем, что в обычной интернет-коммуникации они тоже имеют ме-

сто, да и сам список легко можно расширить): 

«1) компрессия, аббревиация (спс – спасибо, ИМХО (от англ. IMHO, In 

My Humble Opinion) – по моему скромному мнению);  

2) заимствования из других языков, использование разных языковых 

регистров, «латинизация» русскоязычных пользователей Интернет (OMG –– 

аббревиатура «Oh My God» («О, Боже мой!»), иногда используется в русской 

транкрипции «омг», «омэгэ»; лулзы (англ. lulz, искаженное «lol») –– шутка, 

прикол; труъ (от англ. true) – используется для обозначения элитизма явле-

ния, его истинности, например труъ-программист);  

3) изменение известных изречений, пословиц, поговорок, цитат из книг 

и фильмов (guarany >> В России было два извечных вопроса: «Кто виноват?» 
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и «Что делать?». Но решить их смог только товарищ Сталин, объединив их 

в один: «Что делать с теми, кто виноват?»);  

4) «клавиатурные кальки» (дщд –– lol (Laughing Out Loud, смеюсь в го-

лос), набранное в русской раскладке, лытдыбр ––– Интернет-мем, слово 

«дневник», набранное в английской раскладке («lytdybr») и транслитериро-

ванное на русский язык);  

5) графико-морфемные и графико-лексические гибриды (курить 

manual –– изучать документацию к программе);  

6) игровая фонетизация письма (аффтар = автор, йа = я, каменты = 

комментарии);  

7) «албанское письмо» (аффтар выпей йаду = «Автор, выпей яду», вы-

ражает неудовлетворение текстом, в противоположность аффтар пешы ысчо 

= «Автор, пиши еще», выражение одобрения текста);  

8) идиоматизация некоторых компьютерных сочетаний (сейчас мы 

тебя отфотошопим –– нанести макияж);  

9) использование слов из специальных профессиональных подсистем 

(компьютерный сленг: слово «ламер» (человек, плохо обращающийся с ком-

пьютером) применяют, в том числе и тогда, когда человек некомпетентен в 

какой-либо сфере, отличной от компьютерной);  

10) использование паравербальных факторов и экстралингвистических 

явлений, креолизация текстов (использование различных смайликов –– соче-

таний символов, выражающих эмоции, оформление слова в виде животного, 

комиксы и др.)» [Серебрянская, Якоба 2013: 17]. 

Авторы связывают широкое использование игровых моделей коммуни-

кации в сети с «феноменом карнавализации»,  которые проявляются в свободе 

обращения с личной информацией авторов и адресатов (можно сообщать «фе-

ковую» информацию, приукрашивать  себя и преувеличивать свои заслуги, 

использовать смеховые средства и пр.). В целом аттрактивность в языке сети 

является воплощением тенденции к лингвокреативности пользователей, реа-

лизации потребности в развлечении и стремлении к неформальному общению 
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на интересующие темы. В результате коммуниканты осуществляют смыс-

лопорождающую деятельность, что развивает их когнитивные и коммуника-

тивные способности, социокультурные компетенции. «Аттрактивность как 

способ привлечь внимание к чему угодно обладает огромным потенциалом 

как в плане изучения, так и в плане использования» [Серебрянская, Якоба 

2013: 21]. 

Согласно концепции нашего исследования, особые возможности выра-

жения аттрактивности связаны с поликодовой организацией контента интер-

нета. Этой проблеме, в частности, посвящена статья М.В. Поварницыной 

«Манипуляция, суггестия, аттракция и фасцинация в креолизованном тек-

сте». Отметим, что аттракция в данной работе трактуется в близком к нашему 

понимании как «притягательность, помогающая привлечь внимание реципи-

ента сообщения и вызвать у него положительные эмоции» [Поварницына 

2016: 20]. 

Аттрактивность именно в креолизованных, т.е. поликодовых, текстах 

трактуется как свойство привлечения внимания, «сигнал взаимодействия и 

согласования смысловых и эмоциональных полей коммуникатора и реципи-

ента» [Сорокин, Тарасов 1990: 184]. Особую роль приемов обыгрывания 

изображения, цвета, шрифта и пр. в поликодовом тексте рассмотрена в работе 

Е.Е. Анисимовой, где показано, что креолизация дает богатые возможности 

для придания текстам аттрактивности: варьирование шрифта, комбинация и 

чередование цвета, подбор фона, иллюстраций и подписей к ним [Анисимова 

2003]. Аттрактивность достигается в основном за счет невербальных средств, 

однако она может проявляться и на грамматическом (необычный порядок 

слов, использование вопросительных предложений), и на лексическом (под-

бор наукообразных, необычных, заимствованных слов, использование стили-

стических средств образности: метафоры, метонимии, персонификации, язы-

ковой игры) уровнях [Там же: 71]. 

В лингвосемиотике при исследовании аттрактивности поликодового 

текста в качестве основного типа носителей аттрактивности рассматриваются 
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так называемые «визуальные знаки», т.е. знаки невербальной природы, кото-

рые воспринимаются через зрительный канал (изображения, видео, анима-

ция, цвет и пр.). Знаки образуют системы, которые, взятые в совокупности с 

правилами их использования, называются семиозисами, или кодами. Так, 

А.Н. Баранов выделяет следующие визуальные коды:  

(1) телесные коды ––  визуальные знаки, связанные с телесным кон-

тактом, расстоянием между людьми, ориентацией участников ситуации об-

щения, их внешним видом, выражением лица, жестами, позами и пр. (напри-

мер, взмах рукой в роли приветствия, кивок головы в знак согласия); 

(2) коды материальных артефактов –– одежда, аксессуары, украше-

ния, автомобили, гаджеты, инструменты и пр.; они несут разнообразную ин-

формацию о вкусах, намерениях, образе жизни, финансовых возможностях 

человека и т. д.; 

(3) коды модификации человеческого тела –– макияж, боевая рас-

краска, татуировки, пирсинг и пр.; 

(4) поведенческие коды –– ритуалы, игры, парады, марши, фан-зоны, 

акции физического действия (насильственные убийства, символические 

казни, унижающие воздействия и пр.); 

(5) идентификационные коды –– флаги (государственные и флаги раз-

личных территорий, корпоративные флаги, флаги общественных организаций 

и движений), гербы, территориальные и корпоративные логотипы и другие 

символы различных организационных структур; 

(6) хроматические, или цветовые, коды), художественные приемы 

жтвописи и киноискусства, игра шрифтами и др.; 

(7) сингулярные культурные знаки –– перо как знак легкости, ре-

шетка или цепь как знак несвободы, лабиринт как знак сложной задачи: они 

легко прочитываются и без поддерживающего контекста. И не образуют си-

стемы, т.е. особого кода [Баранов 2018: 17–19]. 

Также выделяются еще и аудиознаки –– музыка, пение, звуки природы 

или технических устройств, невербальные звуки человеческого голоса и т.д. 
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«У. Эко, занимавшийся семиотикой музыки, отмечал как несомненное эмо-

циональное воздействие музыки, так и очевидное наличие у музыки идеоло-

гических коннотаций –– ср., например, марши и джаз. Некоторые музыкаль-

ные произведения являются знаками (звуковыми индексами) городов, стран, 

периодов истории и т. д.» [Баранов 2018: 22]. 

Поликодовые тексты делятся на статичные и динамичные. Для изоб-

разительных статичных поликодовых текстов аттрактивность проявляется в 

цветовом решении и в композиции. «Композиция в изобразительном искус-

стве –– это визуальное распределение элементов (предметов, фигур) в про-

странстве плоскости картины или в трехмерном пространстве (в скульптуре 

и архитектуре), которое подчиняется общим задачам автора (художника, 

скульптора, архитектора) и определяет восприятие художественного произ-

ведения» [Баранов 2018: 24]. Композиция бывает статичной, когда основные 

композиционные оси пересекаются под прямым углом в геометрическом цен-

тре произведения, и динамичной, когда  основные композиционные оси пере-

секаются под острыми углами и господствуют диагонали. 

Для динамичных изобразительных поликодовых текстов (видеоролики 

и анимация) аттрактивность выражается жанром, сюжетом и героями (эле-

ментами –– фигурами изображения).Сюжет формируют: экспозиция; собы-

тие;  эпизод;  сцена; резюме (завершение).  

Экспозиция ––  это предварительное введение участников описывае-

мых событий, места и времени действия. Иногда в экспозиции вводится об-

щая тема видеоролика. Кроме того, к экспозиции относится также указание 

на создателя видеоматериала и автора представляемой информации. 

Событие –– это законченная ситуация, являющаяся результатом дея-

тельности некоторых акторов (одушевленных и неодушевленных) в сочета-

нии с самой деятельностью, рассматриваемая как новое состояние мира. 

Эпизод –– это часть деятельности акторов, приведшая к событию, ко-

торая является промежуточным этапом в переходе от старого состояния мира 

к новому, и соответствует одной теме. 
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Сцена – это часть эпизода, в которой сохраняется единство акторов, 

места, времени, действия и ракурса изображения в процессе осуществления 

деятельности, приводящей к переходу от старого состояния мира к новому в 

контексте события [Баранов 2018: 23–24]. 

При выделении этих составляющих динамичных поликодовых текстов 

учитываются такие факторы, как единство акторов, места, времени, действия, 

а также соответствие одной теме. 

В целом суть использования средств выражения аттрактивности в по-

ликодовых текстах заключается в том, что «аттракция повышает шансы сооб-

щения пройти через фильтры, отсеивающие все то, что на первый, поверх-

ностный взгляд кажется неинтересным, плохо структурированным и слож-

ным» [Поварницына 2016: 121-122]. 

Использование разноприродных знаковых систем в их многообразных 

комбинациях уже самим фактом своего наличия в высшей степени аттрак-

тивно. Особенно важно это для таких специфических многофункциональных 

сетевых ресурсов, как веб-сайты образовательных организаций, при форми-

ровании контента которых реализация категории аттрактивности играет ос-

новополагающую роль, так как входит в иллокутивную доминанту (основную 

коммуникативную сверхзадачу) данного контента, которая состоит в макси-

мально широком охвате аудитории потенциальных абитуриентов с целью их 

привлечения к поступлению в вуз.  
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1.3. Аттрактивный потенциал веб-сайта образовательной 
организации  

 

 

1.3.1. Коммуникативные и дискурсивные характеристики контента 
веб-сайта университета 

 

Сегодня глубочайшее  проникновение интернет-технологий в сферу 

науки и высшего образования является неоспоримым фактом. Веб-сайт вуза 

давно уже стал многофункциональным инструментом коммуникации. 

Многофункциональность заключается в выполнении ряда взаимообусловлен-

ных и иерархически организованных функций, основными среди которых, по 

мнению ученых, являются следующие:  

-  выступает как средство Интернет-коммуникаций, главным критерием 

которого является качество и простота;  

- является средством коммуникации с клиентом, интегрирующим в себе 

виртуальную приемную комиссию и call-центр; 

- служит· универсальным образовательным порталом (с поддержкой E-

learning), главным критерием качества которого является удобство пользова-

ния для посетителей;  

- параллельно выполняет функцию просвещения, объединяя в себе ин-

формационные ресурсы независимого Интернет-ресурса (заключение парт-

нерских отношений с популярными независимыми Интернет-ресурсами); 

-·функционирует в режиме ежедневной актуализации и пополнения ин-

формации (требуется профессиональная команда для сопровождения); 

-·рассматривается как средство экономии на развитии сети представи-

тельств, беря на себя часть функции приемных комиссий; 

-· предполагает развитие WEB-среды через систему «персональных ка-

бинетов»; - 
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- организует открытый доступ к учебным материалам и научным пуб-

ликациям;  

- обеспечивает коммуникации с отечественным и мировым научными 

профессиональными сообществами, способствующими неформальному об-

щению между учеными и формированию новых связей [Неретина, Макарец 

2009: 88]. 

Отсюда становится очевидной необходимость изучения содержатель-

ных, текстуальных и собственно языковых особенностей контента и струк-

туры официальных сайтов российских вузов с целью оптимизации их инфор-

мативной и воздейственной функций в медиапространстве. 

Многие исследователи считают веб-сайт основным видом интернет-

продвижения, который имеет следующие преимущества, по сравнению с дру-

гими интернет-сервисами: (1) возможность разместить любое количество ма-

териалов без временных и пространственных ограничений; (2) прямое обра-

щение к целевой аудитории; (3) экономия при доставке информации во все 

концы света; (4) легкое обновление информации; (5) доступность двадцать 

четыре часа в сутки [Пескова 2014: 124]. 

Как пишет В.Е. Чернявская: «Главным фактором трансформаций совре-

менного университета вообще и российского университета в частности явля-

ется усложнение связей между университетами как образовательными и 

научными центрами и оценкой их результативности в обществе» [Чернявская  

2019: 945-946]. Современные российские вузы включились в состязатель-

ность за внешние ресурсы, за поддержку государства и частных компаний. 

Огромную роль в этом процессе играет формирование и информационно-тех-

нологическая поддержка веб-сайта образовательной организации. 

Как отмечается в исследовании Е.А. Неретиной и А.Б. Макарца, «в 

настоящее время WEB-сайт вуза является одним из мощных инструментов 

системы маркетинговых коммуникаций в сфере высшего образования, а ис-

пользование WEB-технологий является условием дальнейшего поступатель-

ного развития вуза, повышения его рейтинга и конкурентоспособности на 
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рынке образовательных услуг. Сайт вуза, как его основная форма активности 

в Интернете, является осознанной формой деятельности в современном ин-

формационном обществе» [Неретина, Макарец 2009: 87]. 

Веб-сайт университета решает задачи формирования имиджа образова-

тельной организации в глазах целевых аудиторий, а именно: родителей, аби-

туриентов, сотрудников и преподавателей, студентов, СМИ. Эффективный 

имидж вуза –– это имидж, в котором набор положительных характеристик в 

комплексе способствует достижению основных целей университета, создавая 

устойчивую ассоциативную связь между целостным образом и PR-объектом 

[Айтмагамбетова 2015: 76].  

Структура имиджа вуза многуровневая и включает в себя имидж услуги 

(качество образовательных услуг), управленческий имидж (эффективность 

управления вузом), общественный имидж (участие в решении социальных 

проблем региона), имидж работодателя (микроклимат в коллективе и возмож-

ность карьерного роста), имидж в глазах мирового сообщества и в пределах 

нашей страны, визуальный имидж и т.д.  

Современные технологии, физическая  мобильность, а также тенденции 

образования (такие, например, как введение ЕГЭ и активное развитие онлайн-

образования) позволяют абитуриентам значительно расширить спектр вузов, 

которые они могут выбрать для поступления. В этой связи у вузов усложня-

ется задача по привлечению абитуриентов. Для решения данной задачи пер-

воочередной необходимостью становится развитие инструментов по онлайн-

взаимодействию и привлечению абитуриентов посредством сайтов и в соци-

альных сетях. «Успешно функционирующий сайт позволяет университету ре-

шить целый комплекс задач: создание дополнительного канала коммуника-

ции, формирование визуального образа учебного заведения, предоставление 

широкого спектра информации, создание модели электронного университета, 

предоставление дистанционных образовательных услуг» [Айтмагамбетова 

2015: 76]. 
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Можно выделить следующие характеристики успещного веб-сайта об-

разовательной организации: 

- информационная насыщенность; 

- понятная навигация;  

- доступная контактная информация;  

- достаточная наглядность; 

- наличие регулярного обновления; 

- разнообразие используемых технологий. 

«В рамках поддержки и сопровождения сайта необходимо проводить 

периодический внутренний мониторинг WEB-ресурса и оценивать, в какой 

степени имеющийся информационный ресурс соответствует целям и задачам 

вуза, современным требованиям, предъявляемым к WEB-ресурсам професси-

онального сообщества, насколько он удовлетворяет аудиторию постоянных 

посетителей. Также следует внимательно относиться к сайтам ближайших 

конкурентов и периодически осуществлять мониторинг их ресурсов» [Нере-

тина, Макарец 2009: 90]. 

В качестве критериев эффективности веб-сайта образовательной орга-

низации выделяются визуальная составляющая (дизайн и юзабилити), кон-

тент и программный компонент. Визуальная составляющая включает дизайн, 

инфографику, иллюстрации, удобство использования. Контент (наполнение 

сайта) включает в себя доступность информации, ее полноту, возможность 

обратной связи с пользователями. В программный компонент входят ско-

рость загрузки, кроссбраузерная верстка (корректность отображения в разных 

браузерах), соответствие международным стандартам программирования 

W3C [Колышкина, Маркова 2017: 11]. 

Здесь в сфере высокой конкуренции выигрывают те вузы, у которых 

наиболее развиты технологии и те вузы, которые научились (адаптировались) 

говорить с молодежью на их языке –– языке онлайн-общения.  Например, 

ВШЭ начали с наименования вуза, назвав себя «Вышка» практически офици-

ально: на главной странице сайта вуза размещен раздел “О Вышке” 
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[Официальный сайт НИУ Высшая школа экономики]. ИТМО сняли реклам-

ный ролик переделав текст популярной в интернет-пространстве группы 

«Грибы» с припевом «между нами Хирш растет» [Официальный сайт Уни-

верситета ИТМО]. 

В ряде социологических исследований проводился контент-анализ при-

влекательности веб-сайта вуза у целевых аудиторий –– прежде всего студен-

тов. Так, в работе  Н.Г. Воскресенской и Н.А. Кузнецовой выделяются крите-

рии привлекательности сайтов вузов у студентов. «В первую очередь сайт для 

студентов –– помощник в обучающем процессе. Информация должна быть 

полной, доступной и своевременно обновляться. Кроме того, сайт должен не 

только демонстрировать студентам перспективы их профессионального ро-

ста, там должна присутствовать информация, которая может помочь студенту 

в трудоустройстве. Хороший сайт вуза, с точки зрения студентов, отражает 

жизнь студенчества, разнообразные стороны их учебной и внеучебной дея-

тельности. Он помогает общаться, творить, находить группы по интересам, в 

том числе активно используя выходы в социальные сети. Информация о ка-

честве преподавательского состава, научная деятельность сотрудников вуза, 

сотрудничество вуза с научными сообществами России и зарубежья пред-

ставляет для студентов определенный интерес, но не является решающей в 

оценках привлекательности сайтов вузов. И, разумеется, нельзя не отметить 

влияние дизайна сайта и удобства поиска информации на оценки студентов» 

[Воскресенская, Кузнецова 2019: 102].  

Структурно и композиционно, web-сайт вуза представляет собой набор 

информационных блоков и инструментов для работы с одним или несколь-

кими сегментами целевой аудитории. Важным конкурентным преимуще-

ством вуза становится не только наличие домена и сайта, но и его информа-

ционное наполнение, динамика содержательных изменений, дизайн, удоб-

ство пользования, механизмы продвижения в глобальных поисковых систе-

мах.  
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«Практический опыт вузов показывает, что активно работающий обра-

зовательный WEB-сайт позволяет успешно решать такие важные задачи, как 

продвижение образовательных услуг, поддержка имиджа высшего учебного 

заведения, оммуникации с профессиональным и научным сообществом, со-

провождение и повышение комфортности образовательного процесса, разви-

тие взаимоотношений с участниками рынка образовательных услуг и рынка 

труда, привлечение спонсоров и партнеров»  [Неретина, Макарец 2009: 89]. 

Как уже говорилось выше, при разработке и внутреннем мониторинге 

вузовского WEB-сайта необходимо учитывать следующие технические тре-

бования:  

- требования к дизайну сайта;  

-·юзабилити (Usability) –– свойства; 

- технические характеристики; 

- требования к системе управления контентом (CMS). 

Содержание указанных компонентов (для удобства восприятия) приво-

дится ниже, в Табл. 1.1.  

Таблица 1.1. 
Содержание технических требований к разработке web-сайта вуза 
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Эффективно и оптимально  организованный коммуникативный процесс 

на вузовском сайте будет достигать своих целей и благоприятно восприни-

маться контактной аудиторией. 

Дискурсивные характеристики контента веб-сайтов образова-

тельных организаций. «Контентом в научной литературе принято считать 

информационно значимое наполнение информационного ресурса, которое 

может быть предоставлено пользователю. <..> Под контентом понимают лю-

бой вид информации в каждом из возможных форматов, которая содержится 

на интернет-ресурсе: видео- и аудиоматериалы, рисунки, фотографии, иллю-

страции, инструкции, инфографика и текст» [Шигельская 2018: 62-63]. 

 Контент образовательных сайтов вузов определяется  приказом Росо-

брнадзора от 29.05.2014 № 785 «Об утверждении требований к структуре 

официального сайта образовательной организации в информационно-теле-

коммуникационной сети «Интернет» и формату представления на нём инфор-

мации» (с изм. от 14.05.2019)». Он  включает в себя следующие разделы: Ос-

новные сведения об образовательной организации, Структура и органы 

управления, Документы, Образование, Руководство, Педагогический 

(научно-педагогический) состав, Платные образовательные услуги, Вакант-

ные места для приема (перевода) и т. д. «Web-страницы должны содержать в 

себе технологии мультимедиа и объединять в себе различные виды информа-

ции: текст, графику, звук, анимацию и видео. Пользователю всегда приятно 

посещать те сайты, которые имеют стильное оформление, не отягощены чрез-

мерно графикой и анимацией, быстро загружаются и правильно отобража-

ются в окне web-браузера» [Ткаченко 2018: 30].  

«Университетский сайт рассчитан на разные категории пользователей 

(абитуриентов, студентов, сотрудников, родителей, научные организации, 

спонсоров и др.), поэтому создатели при обращении к разным пользователям 

сайта должны учитывать специфику лексики и терминологии, понятной раз-

ным возрастным группам. Например, на сайте МГТУ им. Г. И. Носова для 

привлечения абитуриентов используется современный журналистский жанр 
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«лонгрид» (англ. longread; long read –– букв. ‘долгое чтение’), с его помощью 

размещаются новостные материалы в разделе для абитуриентов и студентов» 

[Колесникова, Федина 2019: 122]. 

Веб-сайты вузов представляют собой реализацию специального инфор-

мационного жанра в пределах интернет-дискурса. В заголовках используются 

триггерные фразы  как элементы рекламных жанров коммуникации, широко 

представлены жанры консультации, иногда –– блоги. Новостные жанры явля-

ются одними из основных на сайтах образовательных учреждений. На сайтах 

образовательных организаций представлены и научные жанры, например, мо-

нографии, научные статьи, ЭОРы, каталоги, справочники и т. п. Веб-сайты 

вуза дублируют в сокращенном виде информацию в разных социальных се-

тях.  

Веб-сайты вуза характеризуются определенным «лингвистическим ди-

зайном», под которым А.А. Атабекова понимает «организацию среды пред-

ставления информации на сайте WWW гетерогенными средствами естествен-

ного языка» [Атабекова 2003: 148]. В целом лингвистический дизайн веб-

страницы детерминирован принципами членения гипертекста на разделы и 

лингвостилистическими и функциональными особенностями гиперссылок. 

«Анализ контента главных страниц сайтов показал, что разделы содержания 

гипертекста актуализируются гиперссылками-рубриками главного и вспомо-

гательного константных меню. Существует набор разделов (рубрик), универ-

сальных для разных национальных вузов» [Жаркова 2015: 60]. 

Современное общество привыкло к визуализированной подаче матери-

ала, поэтому необходимо большое внимание уделять графической составля-

ющей сайта: использование качественных фотографий, инфографики и диа-

грамм повышает привлекательность контента и его усваиваемость. «Текст ма-

териалов, размещенных на сайте, должен быть информативным, не содержать 

пустых сведений, для удобства восприятия текст необходимо делить на аб-

зацы, использовать выделение цветом для акцента на важных моментах» 

[Шибельская 2018: 65]. 
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В этом свете по-новому встает проблема привлекательности или, го-

воря термином специалистов по подготовке контента сайтов, проблема ат-

трактивности контента веб-сайта вуза, решение которой позволит повысить 

качество взаимодействия автора и читателя в частном случае, а в глобальном 

плане позволит владельцам сайтов вузов получить более высокую отдачу от 

информации, размещаемой в сети Интернет.  

 

1.3.2. Средства выражения аттрактивности в контенте веб-сайта уни-
верситета: обоснование концепции исследования 

 

Материал предыдущего подраздела 1.3.1 настоящего раздела 1.3 позво-

ляет сформулировать исходное для данного исследования положение о том, 

что именно аттрактивность является ведущей характеристикой в контенте 

веб-сайта образовательного учреждения.  

В теоретическом плане исследование языка сайтов вузов способствует 

более глубокому  изучению процессов изменения современного русского 

языка в интернет-среде. На сегодняшний момент тема языковых особенно-

стей контента сайта вуза изучена слабо. Современные лингвисты активно ис-

следуют особенности языка цифровой среды и интернета в целом [Трофимова 

2008; Беданокова 2009; Чернявская 2013; Мардиева 2014]. Однако они не  ка-

саются специальных вопросов изучения особенностей выражения аттрактив-

ности в контенте сайтов именно образовательных организаций.   

С другой стороны, лингвистические особенности контента сайтов ак-

тивно изучаются специалистами в сфере информационных технологий. Од-

нако и здесь изучение проблемы ведется либо с точки зрения специфики ин-

формационно-технического и программного обеспечения [Неретина, Мака-

рец 2009: Жаркова 2015; Ткаченко 2018; Шибельская 2018; Воскресенская, 

Кузнецова 2019; Колесникова, Федина 2019; Колышкина, Маркова 2019], 

либо с точки зрения решения прикладной задачи, например, разработки и оп-

тимизации информационных систем, использующих или обрабатывающих 
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текст.  Среди последних российским лидером явния Яндекс, которая разраба-

тывает системы обработки текста для осуществления своего основного сер-

виса –– интернет-поиска и для других услуг [Яндкс: подбор слов]. Соб-

ственно лингвистического анализа средств выражения аттрактивности в кон-

тенте веб-сайтов вузов не проводилось. 

В исследованиях подобной направленности всегда возникает проблема 

метода. Каким образом мы можем исследовать инновационный текстовый 

материал, характеризующийся гипертекстовой организацией и поликодовым 

характером? Думается, что современная парадигма исследований дискурса 

наработала определенный научный инструментарий для анализа дискурсов 

разного типа. Прежде всего следует называть работы одного из основополож-

ников этого направления –– Т. ван Дейка [Дейк 1989], проблемы анализа ин-

формационного потока связаны с исследовательскими стратегиями У. Чейфа 

[Chafe 1976]. В отечественной научной традиции идеи дискурс-анализа были 

восприняты во многом благодаря работам Н.Д. Арутюновой [Арутюнова 

1990], причем в целях нашего исследования важно, что методы дискурсив-

ного анализа обнаруживают свою научную валидность  в синхроническом ас-

пекте научных штудий –– см., например [Чернявская 2006], тем более приме-

нительно к анализу языка интернета, что позволяет говорить о дискурс-ана-

лизе динамики языковых процессов, отраженных в речевой практике совре-

менного общества.  

Таким образом, в работе используются метод дискурс-анализа, адапти-

рованный к анализу поликодовых медиатекстов интернета, метод стандарт-

ного структурно-семантического и функционально-семантического анализа 

устойчивых выражений (коллокаций, идиом, афоризмов, цитат, паремий и 

пр.) и методика комплексного описания активных процессов в русском языке, 

в том числе инновационного характера, разработанная учеными Нижегород-

ской научной школы [Русский язык 2014; Радбиль, Рацибурская 2017; 

Радбиль 2019]. 
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Итак, в центре настоящего исследования –– средства выражения ат-

трактивности в контенте-веб-сайтов вузов. Вообще говоря, использование не-

формального языка интернет-общения само по себе является одним из спосо-

бов выражения аттрактивности в текстах, особенно направленных на моло-

дую аудиторию интернет-пользователей. Но в ряде наших предыдущих работ 

были выявлены и некоторые конкретные языковые средства создания аттрак-

тивности в контенте сайтов вузов: ключевые слова и фразы, оценочная лек-

сика, элементы  окказионального словообразования (в том числе графодери-

вации), средства экспрессивного синтаксиса, инфографика, использование 

аутентичных и / или трансформированных «прецедентных феноменов» и пр. 

[Помазов 2018]. 

Все вышесказанное позволяет нам обосновать концепцию предприня-

того исследования.  

На начальном этапе исследования проводится изучение общих особен-

ностей выражения аттрактивности в структурно-композиционных и функци-

ональных характеристиках  веб-сайта вуза, в интерактивной и гипертекстовой 

организации его контента, освещается роль аттрактивности как инструмента 

создания имиджевой привлекательности в формировании контента веб-сай-

тов вузов. 

На следующем этапе проводится анализ конкретных средств выраже-

ния аттрактивности, среди которых наиболее подробно рассматриваются 

средства выражения аттрактивности в контенте университетских веб-сайтов: 

ключевые слова, явления «языковой игры» на лексическом и словообразова-

тельном уровнях, прецедентные феномены и поликодовые средства. 

 

Выводы по I главе 

 

В современных стратегиях научного поиска в гуманитарном знании 

возникло новое междисциплинарное направление –– интернет-лингвистика. 
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В поле исследовательского внимания интернет-лингвистики находится изу-

чение разных аспектов интернет-дискурса, который обладает такими харак-

теристиками, как мультимедийность, поликодовость, гипертекстуальность, 

интерактивность и гетерогенность. 

Наше исследование в данной главе показало, что в основе этих дискур-

сивных характеристик и соответствующих им языковых механизмов лежит 

феномен аттрактивности, имеющий комплексную –– социальную, когни-

тивную, психологическую и лингвистическую природу. 

В главе также было выработано рабочее определение аттрактивности, 

которая трактуется как способность контента, дискурса, текста (или его фраг-

мента) привлекать к себе повышенное внимание реципиента (адресата или 

аудитории в целом) с целью формирования положительного образа изобра-

жаемого лица, объекта или явления.  

Данное определение получило уточнение применительно к специфике 

воплощения аттрактивности в интернет-дискурсе посредством добавочного 

смыслового компонента –– наличие  установки на продуктивную интеракцию 

с другими пользователями в сети, направленную на успех коммуникации. 

Также была установлена особая роль аттрактивности в поликодовой органи-

зации контента. 

Мы показали, что феномен аттрактивности приобретает особенную 

значимость в разработке и функционировании таких специфических мно-

гофункциональных сетевых ресурсов, как веб-сайты образовательных орга-

низаций. Контент веб-сайта вуза обычно  включает в себя следующие раз-

делы: Основные сведения об образовательной организации, Структура и ор-

ганы управления, Документы, Образование, Руководство, Педагогический 

(научно-педагогический) состав, Платные образовательные услуги, Вакант-

ные места для приема (перевода) и т. д. Web-страницы содержат технологии 

мультимедиа и объединяют в себе различные виды информации: текст, гра-

фику, звук, анимацию и видео. 
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Было показано, что именно аттрактивность является ведущей характе-

ристикой в контенте веб-сайта образовательного учреждения. Усиление ат-

трактивности веб-сайта вуза обусловливает возможность  позволяет повы-

сить качество взаимодействия автора и читателя в частном случае, а в гло-

бальном плане способствует получению  владельцами сайтов вузов более вы-

сокой отдачи от информации, размещаемой в сети Интернет.  

Все сказанное выше позволило обосновать концепцию работы, которая 

заключается в последовательном описании особенностей выражения аттрак-

тивности в структурно-композиционных и функциональных характеристиках  

веб-сайта вуза, в интерактивной и гипертекстовой организации его контента, 

а также в анализе конкретных средств аттрактивности –– ключевых слов, яв-

лений «языковой игры» на лексическом и словообразовательном уровнях, 

прецедентных феноменов и поликодовых средства. Этому посвящена следу-

ющая, II глава настоящей работы. 
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Глава II. ЯЗЫКОВЫЕ И ПОЛИКОДОВЫЕ СРЕДСТВА ВЫ-
РАЖЕНИЯ  АТТРАКТИВНОСТИ В МЕДИАТЕКСТАХ ВЕБ-

САЙТОВ РОССИЙСКИХ ВУЗОВ 
 

В главе II рассматриваются явления аттрактивности в формировании 

контента веб-сайта образовательной организации с точки зрения их струк-

турно-композиционных и функциональных особенностей (раздел 2.1), анали-

зируются собственно вербальные и поликодовые средства выражения аттрак-

тивности в контенте университетских веб-сайтов (раздел 2.2). 

 

2.1. Аттрактивность в формировании контента веб-сайта 
образовательной организации: структурно-композиционные и 

функциональные особенности  

 

2.1.1. Аттрактивность веб-сайта вуза как характеристика дискурсив-
ной организации  многофункционального информационного ресурса   

 

Как было показано ранее, в разделе 1.3 предыдущей главы I, сайт со-

временного вуза является многофункциональным информационным ресур-

сом. Для официальных порталов большинства образовательных организаций 

характерны следующие функции1: 

Информационная. Пользователь получает здесь разного рода данные 

о вузе. Это может быть информация для представителей разных целевых 

аудиторий посетителей: студентов, абитуриентов, сотрудников, родителей, 

выпускников, представителей СМИ, власти и т.д.  

 
1Здесь и далее, в разделе 2.1, использованы материалы нашей работы: Помазов А.И. Языковые средства 
структурной организации и контента образовательного сайта: к постановке проблемы // Вестник Нижего-
родского университета им. Н.И. Лобачевского. –– 2018. –– № 3. –– С. 216-223.  
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(1) Рекламная. Привлечение поступающих –– одна из важнейших задач 

современного вуза. Сайт является одним из важнейших инструментов про-

движения для любой компании, в особенности  для образовательной органи-

зации, основными «клиентами» которой, являются молодые люди, для кото-

рых интернет является главным источником информации.  

(2) Новостная. Главная страница сайта практически каждого вуза со-

держит в себе ленту новостей. С ее помощью учебное учреждение рассказы-

вает о том, что происходит здесь в области науки, студенческой жизни, учеб-

ной части, административной работе и т.д.  

(3) Функция публикации документов и иной официальной информа-

ции. На сайтах размещаются различные приказы и распоряжения, как для 

внешнего, так и для внутреннего использования и ознакомления, локальные 

нормативные акты, правила и регламенты,  документы касающиеся образова-

тельной деятельности, и прочая официальная информация.  

(4) Учебная. Сайт вуза все больше и больше включается в учебную ра-

боту образовательной организации. Если раньше к учебной функции можно 

было отнести размещение на сайте электронных версий учебно-методических 

пособий, книг и пр., то теперь с развитием технологий дистанционного обра-

зования и законодательства (23 августа 2017 года принят Приказ Минобрна-

уки России от 23 марта 2017 г. № 816 «Об утверждении Порядка применения 

организациями, осуществляющими образовательную деятельность, элек-

тронного обучения, дистанционных образовательных технологий при реали-

зации образовательных программ», фактически разрешающий реализовывать 

высшее образование полностью в режиме онлайн) в интернет переводится все 

больше и больше образовательных функций: проведение онлайн-лекций и се-

минаров, контрольно-измерительных процедур в дистанционном режиме.и 

реализации полного курса образовательных программ в режиме онлайн.  

(5) К функции обратной связи как правило относятся ответы на во-

просы, задаваемые в адрес вуза, публикуемые в открытом доступе. Также 

сюда можно отнести и более технологичное взаимодействие пользователей с 
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организацией  на сайте (подача документов на поступление в режиме онлайн, 

реализация бально-рейтинговой системы сотрудника и студента и пр.). 

Существует также ряд специфических функций сайтов, которые в дан-

ной статье рассматриваться не будут.  

Естественно, что такой обширный функционал накладывает свою спе-

цифику на язык сайта вуза, заставляя авторов контента сайтов работать в 

условиях широкого стилистического и жанрового разнообразия.  

Реализации каждой из  функций сайта требует, по сути, своего отдель-

ного жанра, а часто использования в языке нескольких жанров и стилей. До-

статочно подробный обзор классификации жанров интернет-дискурса изло-

жен в статье М.А. Ульяновой [Ульянова 2014: 102-110]. 

Широта целевой аудитории сказывается на стилистике текстов. При об-

ращении к школьникам и абитуриентам желательно использование понятной 

им лексики и терминологии, чем пользуются многие авторы сайтов вузов, раз-

говаривая с потенциальными студентами на «их языке», тем самым давая по-

нять, что этот вуз «открыт» для них, «понимает» их, «близок» к ним.  Это 

является одним из мотиваторов для абитуриента поступить именно в этот 

университет.  

Так, например, в верхней части страницы «Школьникам» Университета 

ИТМО для привлечения внимания абитуриентов крупно размещен ряд слога-

нов с соответствующими пиктограммамаи (схематическими графическими 

изображениями): «Прорывные сферы», «Инновации и предпринимательский 

потенциал», «Начни свой путь», «Международное признание», «Активная 

студенческая жизнь», «Выбираю модный вуз!» [Официальный сайт Универ-

ситета ИТМО]. Очевидно, что это триггерные фразы (от англ. trigger –– спус-

ковой крючок), т.е. фразы, которые призваны «вызвать» внимание как можно 

более широкого круга поступающих с разными интересами. Кому-то в вузе 

важно получить современное образование, на таких абитуриентов авторы 

контента воздействуют фразой «Прорывные сферы». Другие хотят стать 

«стартаперами» и предпринимателями, на них ориентирована фраза 
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«Инновации и предпринимательский потенциал». Третьи думают о зарубеж-

ной карьере, для них предназначена фраза «Международное признание», и 

т.д. Авторы попытались учесть большинство интересов сегодняшнего подро-

стока, чтобы он сделал правильный выбор и поступил в «модный вуз» ИТМО. 

В другой вариации университет, как бы «заискивая» перед абитуриентами, 

дает понять, что сюда поступают «особенные» люди. Перед нами –– вариант 

использования технологий языкового манипулирования. 

Часто обращение к абитуриентам выполняется в жанре рекламной ста-

тьи. Например, на сайте Санкт-Петербургского государственного универси-

тета используются такие обороты: «В Санкт-Петербургский государствен-

ный университет поступают самые неравнодушные абитуриенты из разных 

городов России и других стран…» [Официальный сайт Санкт-Петербург-

ского государственного университета]. Таким образом, автор использует 

сразу два рекламных приема. В начале говорится, что в СПбГУ поступают 

«неравнодушные» люди» (если ты будешь поступать к нам, то этот позитив-

ный образ «неравнодушного» человека можно применить и к тебе). Во второй 

части предложения говорится, что в этот вуз поступают люди из разных го-

родов России и других стран. Тем самым автор в косвенной форме намекает 

на  значимость вуза на российском и международном образовательном рын-

ках.  

Разделы для родительской аудитории, как правило, готовятся в жанре 

консультации на темы, как выбрать вуз для ребенка, как подготовиться к по-

ступлению, как сберечь психику ребенка в этот сложный период поступле-

ния. Материалы здесь носят менее рекламный характер, точнее реклама силь-

нее завуалирована, а воздействие идет не на эмоциональные аспекты созна-

ния, как в ситуации с молодежью, а на рациональные. Так, Университет 

ИТМО в разделе «Родителям важно знать» приводит следующие подзаго-

ловки «Прислушивайтесь к пожеланиям своего ребенка», «Выбирайте госу-

дарственный вуз с хорошей репутацией», «Выбирайте современный вуз, ко-

торый готовит действительно востребованных специалистов», 
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«Выбирайте вуз, в котором ваш ребенок сможем максимально раскрыть 

свои таланты и реализовать себя не только в учебной и научной деятельно-

сти», «Выбирайте вуз, которому не все равно, где будет работать ваш ре-

бенок», «Выбирайте открытый, международный вуз с обширными образо-

вательными возможностями» [Официальный сайт Университета ИТМО]. 

Здесь в тексте напрямую не говорится об ИТМО, но, читая статью на сайте 

данного вуза, родители все равно понимают, что все то позитивное, о чем го-

ворится на странице, имеется именно в ИТМО. К тому же по окончании про-

чтения статьи размещена бросающаяся в глаза  красная кнопка: «Скачать 

презентацию университета». В технологиях интернет-маркетинга есть такой 

прием call to action (англ. –– призыв к действию). Он используется в тот мо-

мент, когда пользователь уже ознакомился с рекламируемым продуктом, за-

интересовался в нем, и практически готов к контакту с продуктом. В этот мо-

мент пользователю предлагается совершить некое действие (купить, полу-

чить рекламный буклет или дополнительную информацию, позвонить или об-

ратиться письменно и т.д.). Инструмент Сall to action имеет лингвистический 

механизм воздействия, поскольку здесь всегда используются глаголы в пове-

лительном наклонении: “Скачать” или “Скачай”, “Узнать”, “Перейти”, 

“Подать” (заявку), “Позвонить”, “Заказать”, “Купить”. Как правило, 

фразы, содержащие такие глаголы, графически выделяются яркими кнопками 

или плашками для усиления эффекта внимания. Пользователю как бы посту-

пает приказ о начале действия по отношению к объекту рекламы под видом 

получения информации или простого действия. Как видим, создатели сайта в 

своей работе используют инструменты интернет-маркетинга. 

Своя специфика проявляется в стилистике сообщений для родителей,  

студентов, выпускников, сотрудников и т.д. Многие вузы используют катего-

рии целевой аудитории при организации навигации сайта, вводя в меню раз-

делы для школьников, абитуриентов, студентов, родителей, сотрудников и 

т.д. Исследуя такие разделы можно увидеть как тексты, ориентированные в 
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своей стилистике на конкретные целевые аудитории, так и адресованные ши-

рокому кругу пользователей.  

Новостная функция сайта вносит свой вклад в жанровое разнообразие 

сайта вуза. При этом, в зависимости от размера вуза, отношения руководства 

к общественному мнению об университете, профессионализма редакции и, 

что немаловажно, финансирования информационного направления, здесь 

возможна широкая вариативность. Сайты некоторых образовательных орга-

низаций готовят материалы в формате простых информационных сообщений. 

Но большинство вузов имеют в своем арсенале более широкий набор новост-

ных жанров, таких как информационное сообщение, интервью, аналитиче-

ская статья, репортаж и т.д.  Ряд российских вузов, такие, например, как 

Санкт-Петербургский  государственный университет, являются центрами 

развития научной журналистики. Публикации в этом жанре регулярно появ-

ляются на сайтах как этих вузов, так и многих других. 

В ряде вузов активно используются и развиваются современные жанры 

интернет-публикации, например, блог или лонгрид. Блогерами становятся 

преподаватели, исследователи, студенты и даже ректоры. Причем вестись 

блоги могут как на страницах университетского сайта, так и на внешних и 

тематических ресурсах. Ведение внешних блогов можно также рассматривать 

в рамках исследования языковых особенностей сайта вуза, т.к. ведение блога, 

как правило, является продолжением информационной политики учебного 

заведения, а блог работает в связке, в одной системе с сайтом.  

Так Высшая школа экономики на своем сайте имеет собственную блог-

платформу, благодаря которой любой сотрудник или студент могут вести 

собственный блог [Официальный сайт НИУ Высшая школа экономики], а 

университет ИТМО ведет свой блог на одном из самых крупных российских 

ресурсов, посвященном информационным технологиям «Хабрабабр» 

(https://habrahabr.ru/company/spbifmo/). Формат блога используется вузами 

для реализации новостной, рекламной функций и для обратной связи.   
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Лонгрид (англ. longread; long read — букв. «долгое чтение») как совре-

менный журналистский жанр активно используется рядом российских вузов 

при публикации научных, новостных и аналитических материалов. Напри-

мер, в этом жанре сделано интервью с молодым ученым из ННГУ им. Н.И. 

Лобачевского [Официальный сайт ННГУ им. Н.И. Лобачевского]. У Высшей 

школы экономики есть целый научно-популярный портал IQ, где тексты  под-

готовлены в жанре научно-популярных и аналитических статей [Официаль-

ный сайт НИУ Высшая школа экономики]. 

Некоторые университеты, такие как ННГУ им. Н.И. Лобачевского, 

ВШЭ, МИСиС, СПбГУ, ИТМО и другие имеют в своих составах телевизион-

ные студии или медиацентры. На сайтах таких университетов часто появля-

ются информационные материалы в жанре видеорепортажа, интервью, про-

токольной съемки, научного (документального) фильма, рекламного ролика 

и многих других. Причем, как правило, такие видеоматериалы создаются 

именно с целью размещения на сайте вуза, социальных сетях и других интер-

нет-ресурсах. Лингвистические аспекты контента таких видеоматериалов 

также заслуживают отдельного изучения. 

Еще одной языковой особенностью сайтов российских вузов является 

то, что, несмотря на кажущиеся широкие возможности для стилистического 

и жанрового разнообразия текстов, сто процентов российских образователь-

ных организаций высшего образования содержат целые разделы  где тексты 

подготовлены с использованием сухого «казенного» языка официальных до-

кументов. Дело в том, что рядом законодательных актов, такими как Феде-

ральный закон от 29.12.2012 № 273-ФЗ «Об образовании в Российской Феде-

рации», Постановление Правительства Российской Федерации от 10.07.2013 

№ 582 «Об утверждении Правил размещения на официальном сайте образо-

вательной организации в информационно-телекоммуникационной сети «Ин-

тернет» и обновления информации об образовательной организации», Приказ 

Рособрнадзора от 29.05.2014 № 785 «Об утверждении требований к структуре 

официального сайта образовательной организации в информационно-
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телекоммуникационной сети «Интернет» и формату представления на нем 

информации», изменениями к ним, методическими рекомендациями и дру-

гими нормативными документами учебным заведениям предписывается осо-

бый порядок размещения информации на сайте. Для выполнения всех требо-

ваний образовательным организациям приходится значительную часть ин-

формации излагать в сухом “юридическом” стиле.  

Так данный приказ предписывает четкие формулировки для названий 

некоторых разделов и подразделов сайтов вузов. Поэтому сайты практически 

всех организаций высшего образования в России содержат разделы: «Сведе-

ния об образовательной организации» и набор подразделов в нем: «Основные 

сведения», «Структура и органы управления образовательной организа-

цией», «Документы», «Образование», «Образовательные стандарты», «Ру-

ководство. Педагогический (научно-педагогический) состав», «Матери-

ально-техническое обеспечение и оснащенность образовательного про-

цесса», «Стипендии и иные виды материальной поддержки», «Платные об-

разовательные услуги», «Финансово-хозяйственная деятельность», «Ва-

кантные места для приема (перевода)». 

Разные вузы по-разному подходят к проблеме стилистического варьи-

рования в этом направлении. Некоторые останавливаются на минимальных 

трудозатратах, и размещают контент в “казенном” изложении, другие часть 

информации выкладывают в официальном стиле, и часть в более свободном 

«молодежном» стиле. Наиболее продвинутые редакционные коллективы 

творчески подходят к проблеме совмещения, экспериментируют, работают с 

текстами. В ряде случаев это приводит к интересным стилистическим и жан-

ровым решениям. Изучение лучших практик решения данной проблемы бу-

дет весьма актуально для всех вузов, которые с одной стороны обязаны со-

блюдать требования законодательства, а с другой стороны хотят быть ближе 

к пользователям своих сайтов. 

Проблемой, заслуживающей отдельного большого исследования, явля-

ются языковые особенности контента электронных образовательных 
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ресурсов вузов, в которые могут входить электронные учебно-методические 

материалы, онлайн курсы, электронные курсы, электронные оценочные сред-

ства и т.д. С развитием электронного образования становится все более и бо-

лее понятным, что электронные учебные материалы воспринимаются пользо-

вателями совсем иначе, нежели «живое» преподавание, поэтому требуют от-

дельной проработки, в т.ч. языковой.  

 

2.1.2. Интерактивность и гипертекстовая организация как факторы ре-
ализации аттрактивности в контенте веб-сайтов вузов 

 

Специфической характеристикой интерактивного взаимодействия в 

среде Интернета является скорость реакции реципиента, получающего сооб-

щение. Для  сайтов вуза, основной целевой аудиторией которых являются мо-

лодые люди, характерна повышенная степень интерактивной реакции на со-

общение.  Согласно ряду исследований [Официальный сайт исследователь-

ской компании Nilsen Norman Group], большинство пользователей интернета 

принимают решение о том, интересен ли им материал, прежде всего тексто-

вый, в течении 10 секунд после открытия страницы.  

На принятие решения пользователя остаться на странице влияют такие 

факторы как: 

- расположение элементов текста –– заголовки, подзаголовки, ос-

новной текст, цитаты и т.п.;  

- типографика текста: кегль или размер шрифта, гарнитура или 

наименование шрифта, цвет, выделениям (жирный, наклонный, подчеркну-

тый, выделенный цветом текст), межстрочный и межсимвольный интервалы, 

отступы и пр.; 

- соответствие содержания страницы интересам пользователя в 

целом и наличие интересующей его информации в данный момент. Здесь на 

первый план выходит проблема релевантности, полноты соответствия содер-

жания текста поисковому запросу; 
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- стилистические и жанровые особенности текста, их соответ-

ствие ожиданиям и привычкам целевой аудитории, наличие привычной по-

нятной лексики, в т.ч. специфической, характерной для данной группы поль-

зователей; 

- понятность изложения. Особенно проблема характерна для 

научных и научно-популярных текстов.  

- индивидуальный стиль автора; 

- грамотность речи. Статус сайта вуза предъявляет высокие  тре-

бования к грамотности речи, однако до сих пор на сайтах вузов можно встре-

тить тексты с грамматическими ошибками. 

Эти и некоторые другие языковые факторы в совокупности влияют на 

показатель интерактивности текста. 

Таким образом, перед исследователями и специалистами, работаю-

щими над созданием сайтов, для повышения интереса посетителей сайтов со-

временных вузов к контенту сайтов встает проблема изучения влияния сте-

пени интерактивности текста на поведение пользователей в целом, а также  

исследования инструментов языкового воздействия на пользовательское по-

ведение путем управления степенью интерактивности текста.  

Естественно, что на принятие решения пользователей влияют не только 

лингвистические особенности текста, но и прочие  характеристики, такие как 

скорость отклика, наличие адаптивной верстки (возможность открытия на 

экранах разного размера), корректности отображения сайта на устройствах с 

различным разрешением экрана, визуальная привлекательность сайта и пр., 

однако язык является одним из наиболее важных аспектов проблемы. Кон-

тент сайта вуза графически, лексически, стилистически должен сразу при-

влечь внимание посетителя, для того, чтобы удержать фокус внимания поль-

зователя, оставить его на странице именно этого вуза и не возвращаться к по-

исковой системе для поиска другой организации. 

Для повышения интерактивности авторы могут использовать различ-

ные приемы. Например, использование коротких и информативно емких 
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заголовков, «креативных» заголовков, вызывающих более пристальное вни-

мание пользователя, заголовков, которые воздействуют на эмоциональную 

составляющую сознания читателя. «Хочу учиться в Петербурге», «Корпуса в 

историческом центре Петербурга» [Официальный сайт Университета 

ИТМО] пишет на странице абитуриентов редакция Университета ИТМО, при 

этом размещая красивую летнюю фотографию с разведенными мостами на 

Неве и вида центра города с высоты птичьего полета, тем самым используя 

романтические эмоции и творческий ореол северной столицы. Конечно же, 

такой заголовок привлечет внимание молодых людей из других городов, ко-

торым нравится Санкт-Петербург. Подзаголовки «15000 рублей стипендия», 

«Военная кафедра», «7 корпусов общежитий», «Более 15 международных 

образовательных программ», «2,6 млрд. годовое финансирование научных ис-

следований» в подразделах «Бакалавриат» и «Магистратура» этого вуза ко-

ротко, но очень понятно описывают преимущества обучения здесь, тем са-

мым мгновенно привлекают внимание абитуриента.  

«Как говорить о спорте на языке философии» –– заголовок материала 

на странице сайта НИУ ВШЭ [Официальный сайт НИУ Высшая школа эко-

номики], так же является успешным примером интерактивной фразы, которая 

привлекает внимание пользователя совмещая в себе две очень далеких друг 

от друга сферы –– спорт и философию. Или, например, наличие на сайте этого 

же вуза материала исследования о современной популярной социальной сети 

с названием «Микролидеры Instagram» [Официальный сайт Университета 

ИТМО] четко дает понять молодым читателям, что в этом вузе развивают не 

только классические исследования, но и изучают то, что актуально в моло-

дежной культуре в данный момент.  

Актуальная информация и концепты новейшего периода в гипер-

текстовой организации веб-сайта. Еще одним средством повышения ин-

терактивности и, как следствие, аттрактивности является оперативное реаги-

рование веб-сайта на изменение коммуникативных условий, связанное с со-

циокультурной ситуацией, в частности, с эпохой коронавируса. Для вузов 
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этот период ознаменовался переходом в дистанционный формат обучения, на 

что оперативно среагировали ведущие вузовские веб-сайты.  

На официальной странице НИТУ МИСиС в социальной сети «ВКон-

такте» создан целый портал Коронавирус: актуальная информация, с под-

заголовком Коронавирус: информация для студентов и сотрудников 

НИТУ «МИСиС», включающий разделы: Как и где сделать прививку; Мед-

пункт НИТУ «МИСиС»; Психологическая служба «Точка опоры» [Официаль-

ная страница НИТУ МИСиС]. 

Официальный сайт НИУ «Высшая школа экономики» предлагает поль-

зователям новые разделы, которые вводятся с помощью гиперссылок, создан-

ных в формате преобразованного прецедентного текста: 

Дистанционный смотритель. Новости, инструменты, методики 

внедрения дистанционных технологий в образовании и работе. –– Здесь мы 

видим остроумное обыгрывание известное прецедентного названия повести 

А.С. Пушкина «Станционный смотритель». 

Коронавирус live. Актуальная информация, инструкции и сервисы. 

Включена и отдельная актуальная гиперссылка: Дистанционный день откры-

тых дверей. –– Имя гиперссылки строится по модели общепринятых номина-

ций интернет-ресурсов, работающих с пользователем в реальном времени 

(элемент live) ––  реализован механизм «языковой игры» по принципу ало-

гизма «коронавирус вживую»  [Официальный сайт НИУ «Высшая школа эко-

номики»]. 

Официальный сайт МФТИ предлагает гиперссылку Дистанционная 

сессия. Q&A для студентов МФТИ. Информация подается в режиме ВО-

ПРОС-ОТВЕТ, внутри раздела также предусмотрена система ссылок в ре-

жиме гипертекстовой организации. Q&A –– это форумный ресурс, групповые 

дискуссии в формате speaker's corner (уголок оратора) со спикерами форума. 

Представляет собой сессии вопросов и ответов с экспертами и менеджментом 

учреждения. Использован и элемент поликодовости –– материал открывается 

фотографией фасада здания МФТИ, которое, несомненно, для данного 
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языкового сообщества является прецедентным феноменом [Официальный 

сайт МФТИ]. 

Поликодовые механизмы для подачи информации, связанной с дистан-

ционным обучением, использует и официальный сайт Университета ИТМО, 

где на главной странице сайта –– на фоне рисунка, изображающего здание 

университета и узнаваемую деталь –– памятник, вводится интерактивная гра-

фическая гиперссылка STAY HOME  ® GO ONLINE (Рис. 2.1.) [Официаль-

ный сайт МФТИ]. 

 

 
Рис. 2.1. 

Главная страница официального сайта Университета ИТМО 

На официальном сайте СПбГЭТУ «ЛЭТИ»-ОС предусмотрена инфор-

мация о мерах по предотвращению коронавирусной инфекции, доступ к ко-

торой возможен по гиперссылке https://etu.ru/ru/universitet/ostorozhno-

koronavirus/. Использован элемент аттрактивности и в самом названии раз-

дела по модели преобразованного прецедентного текста Осторожно, Х! –– 

Осторожно, коронавирус! 

На официальном сайте КФУ (Казань), портал дистанционного образо-

вания (раздел «Информация для студентов и преподавателей») аттрактив-

ность реализована в интересной графической форме таблицы (Рис. 2.2.). 
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Рис. 2.2. 

Фрагмент портала дистанционного образования на веб-сайте КФУ 

Здесь  интерактивность реализована в системе прямых гиперссылок, а 

элементы поликодовости задействованы посредством узнаваемых всеми 

пользователями интернета пиктограмм (которые для данного языкового со-

общества выступают как прецедентные феномены).  
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Оценка обратной связи как успешной реализации аттрактивности 

веб-сайта. Удержать пользователя в начале посещения это часть проблемы. 

Существуют методики изучения поведения пользователей, основанные на 

анализе большого объема данных, т.н. “метрики” или параметры, которые по-

казывают, до какого момента текста дошел читатель. Один из инструментов 

такого анализа –– сервис редакционной аналитики “Медиатор” от компании  

Mail.ru [Сервис редакционной аналитики «Медиатор»].  

Согласно данным измерений этого сервиса в среднем до конца прочи-

тываются менее 50 процентов текстов сайтов. Когда речь идет о молодом по-

колении читателей, с их пониженной возможностью сосредоточения и при-

вычкой к т.н. twitter-стилю, то показатель прочитывания текста сильно сни-

жается.   

Для удержания аудитории на сайте, в особенности молодой –– школь-

ников, абитуриентов, студентов, авторы контента сайтов используют различ-

ные литературные приемы, думают о драматургии текста, иллюстрируют 

контент графическими и видеоматериалами, в которых лингвистическая со-

ставляющая также имеет большое значение.  

Использование метрик и автоматизированных сервисов позволяет авто-

рам не только четко осознать, какая часть текста вызывает интерес пользова-

теля, а где внимание читателя теряется, но и в режиме онлайн исправлять си-

туацию –– менять текст и его представление, чтобы следующие пользователи 

смогли по-другому увидеть материал и в конечном итоге дочитать до конца.  

 

2.1.3. Аттрактивность как имиджевая привлекательность в формиро-
вании контента веб-сайтов вузов 

 

За последние годы российскими учеными проведен целый ряд исследо-

ваний, которые позволяют говорить о влиянии языка Интернет-среды прак-

тически на все другие языковые среды. В частности, эта тема затронута в мо-

нографии Г.Н. Трофимовой  [Трофимова 2008]. Несомненно, особенности 
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речевой организации сайтов также испытывают влияние языковых моделей 

современной речевой практики Интернета.  Многие создатели вузовских сай-

тов  специально используют некоторые принципы использования языка в Ин-

тернет-среде  язык для улучшения Интернет-показателей своего сайта, таких 

как количество посетителей сайта и отдельных материалов, длительность 

нахождение пользователя на сайте, «показатель отказа» (говорит о количе-

стве пользователей ушедших с сайта сразу после открытия), количество целе-

вых действий пользователя и пр. Сочетание этих и многих других показате-

лей позволяют говорить о том, насколько эффективно сайт выполняет свои 

функции, о которых говорилось ранее, что в конечном итоге с одной стороны 

показывает профессионализм создателей сайта, с другой стороны увеличи-

вает эффективность работы вуза в целом.  

Каковы же механизмы влияния Интернет-среды на язык сайта вуза, а 

также на сайты других типов? Данная проблема весьма актуальна в современ-

ной лингвистике, т.к. она затрагивает основные активные процессы в русском 

языке последних лет. Можно в качестве примера привести один из инстру-

ментов прямого воздействия языка Интернет-среды на язык сайта  –– влияние 

через формирование «семантического ядра». 

Для привлечения внимания аудитории сайту необходимо иметь высо-

кие места в поисковых системах, таких как Яндекс и Google, которые наибо-

лее распространены в России. Поисковый робот оценивает сайт по множеству 

параметров, для того чтобы выдавать наиболее релевантную (соответствую-

щую запросу) информацию по каждому поисковому запросу пользователя. 

Здесь большое значение придается лингвистическому анализу текста сайта, 

который проводится поисковой системой, после чего особым образом систе-

матизируется –– “индексируется”. Одним из основных критериев соответ-

ствия сайта и конкретного текста на сайте поисковому запросу пользователя 

является “семантическое ядро” –– набор слов, фраз и смыслов, которые 

наиболее четко отражают содержание сайта. 
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Задача авторов сайта состоит здесь в том, чтобы привлечь через поис-

ковые системы на свои страницы как можно больше пользователей. Соответ-

ственно поисковая система должна показывать в поисковой выдаче сайт кон-

кретно взятого вуза по максимально возможному количеству запросов по 

своей тематике. Чем больше запросов охвачено, тем больше пользователей 

привлечет сайт на свои страницы. 

Однако поисковый запрос пользователя строится посредством таких 

языковых средств, которые для него привычны, которые он использует в 

своей коммуникативной среде. Соответственно, авторам сайта нужно сделать 

так, чтобы в семантическое ядро была включена не только лексика, которая 

традиционно применяется для создания контента сайта аналогичных типов, 

но и слова и выражения, которые потенциально может использовать для по-

иска в сети представитель целевой аудитории. 

Как же формируется семантическое ядро? Процесс его оформления до-

статочно сложен, имеет много специфических моментов экстралингвистиче-

ского характера, но в общих чертах он сводится к следующей схеме. 

Специалист, на основании  знаний, исследований, логики, здравого 

смысла и при помощи специальных инструментов, которые, как правило, 

предоставляют поисковые сервисы и которые строятся они на основании ма-

шинного анализа большого массива данных (например, wordstat.yandex.ru 

[Яндекс: подбор слов] или adwords.google.com [Google AdWords] –– системы, 

которые могут «подсказать» при помощи каких еще слов пользователи ищут 

данную организацию или подобные ей), готовит тексты таким образом, чтобы 

в них упоминались необходимые фразы, тем самым формируя семантическое 

ядро сайта. Естественно, что кроме стандартных фраз пользователи ищут 

нужные ресурсы с использованием привычной им Интернет-лексики.  

Например, для того чтобы пользователь по своему запросу “универси-

тет в Нижнем Новгороде” в первых строках поисковой выдачи увидел сайт 

ННГУ им Н.И. Лобачевского, семантическое ядро сайта должно содержать 

фразы “университет” и “Нижний Новгород”. Для этого данные фразы должны 
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достаточно часто упоминаться на страницах сайта. На самом деле, технология 

имеет много тонкостей и не так проста, как данный пример, но он отражает 

суть.  

Рассмотрим, например, как в этой схеме влияния языка Интернета на 

язык сайта жаргонизм  мог бы попасть на страницы сайта. В феврале  2018 г. 

месячное количество поисковых запросов в системе Яндекс с фразой “Юри-

дический факультет ННГУ” ––  1160. С другой стороны по фразе “юрфак 

ннгу” запрашивали 5768 раз, по фразе «юф ннгу» 954 раза. Это означает, что 

внесение фраз “юрфак” и «юф» в семантическое ядро сайта может потенци-

ально увеличить аудиторию сайта до 6722 пользователей [Яндекс: подбор 

слов]. Таким образом, используя на сайте не только классические и привыч-

ные для себя слова и лексические обороты, но и интернет-сленг, создатели 

контента могут расширять аудиторию. Именно таким образом осуществля-

ется прямое влияние интернет-языка на язык сайтов. 

Этот и другие инструменты влияния часто приводят к появлению язы-

ковых новообразований на сайтах вузов. Например, для своего позициониро-

вания среди молодежи и отстройки от конкурентов Университет ИТМО ис-

пользует фразу «Самый неклассический университет», тем самым говоря 

публике, что мы все же университет, но являемся передовым и нестандарт-

ным вузом, что очень важно для современной молодежи. Данная фраза, в 

частности, используется в рекламном ролике ИТМО, а также во многих 

текстах на страницах сайта можно встретить фразу «Первый неклассический» 

[Официальный сайт Университета ИТМО]. Как уже говорилось, НИУ ВШЭ в 

качестве своего названия часто использует слово «Вышка», придавая совер-

шенно новое значение этому слову. Достаточно часто на сайтах вузов исполь-

зуются неологизмы, популярные в молодежной среде, такие как «хайп», «ха-

катон» и «бизнес-хакатон»,  «спортивный хакинг» и т.д., которые уже начи-

нают активно изучаться современными лингвистами –– см., например [Жда-

нова, Рацибурская 2017: 85-90]. 	
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Также достаточно часто применяется такой способ выражения аттрак-

тивности, как больших значимых цифр для выделения преимуществ, заслуг, 

сильных сторон вуза: «70-75 тыс.» –– заголовок новости на сайте ВШЭ 

(https://www.hse.ru/news/life/223995227.html), увидев который пользователю 

хочется понять, что означают эти цифры, для чего ему необходимо перейти к 

чтению подзаголовка и самого материала. Здесь речь шла о количестве посе-

тителей «Дня Вышки» в Парке Горького. «30 современных лабораторий и 3 

инжиниринговых центра мирового уровня» –– заявляет как преимущество 

НИТУ МИСИС (http://misis.ru/applicants/10-reasons/). «Делегаты 24 стран по-

сетили Деревню Универсиады» –– говорит автор, показывая  значимость ме-

роприятия, прошедшего в кампусе Сибирского федерального университет 

(http://news.sfu-kras.ru/node/20861). 

В целом отметим, что обследованный материал веб-сайтов вузов посте-

пенно входит в зону исследовательского внимания ученых, развивающих ин-

тернет-лингвистику.  Кроме того, именно особенности формирования кон-

тента и «лингвистического дизайна» веб-сайтов вуза отвечают такой важней-

шей тенденции в сфере медийной коммуникации, как медиаконвергенция –

– взаимопроникновение разных видов СМИ на технологической основе: «Ме-

диаконвергенция и языковые особенности интернет-пространства в совре-

менных условиях являются взаимосвязанными категориями, которые оказы-

вают влияние на лингвистику виртуальной среды и принципы ее формирова-

ния и развития» [Костадинов, Бажанова 2016: 144].  

Таким образом, языковые механизмы, используемые при создании сай-

тов вузов, находятся в русле общих активных процессов, присущих как со-

временному медиадискурсу, так и русскому языку в целом на современном 

этапе, хотя и имеют некоторую специфику. Это позволяет поставить вопрос 

о специфике реализации категории аттрактивности в языке Интернет-порта-

лов вузов посредством использования ключевых слов, лексических, семанти-

ческих, словообразовательных и грамматических инноваций, прецедентных 

слов и разного рода поликодовых механизмов.  
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2.2. Вербальные и поликодовые средства выражения аттрак-
тивности в контенте университетских веб-сайтов  

 

2.2.1. Ключевые слова как средства выражения аттрактивности в 
языке веб-сайта вуза2 

 

Одним из употребляемых языковых средств выражения категории ат-

трактивности на сайтах ведущих вузов России является использование клю-

чевых слов [Помазов 2019а: 142]. 

В лингвистической теории изучение ключевых слов имеет почтенную 

традицию. В статье У.А. Ульяновой и Л.А. Петроченко дан представительный 

обзор исследований в этой области: в частности, авторы упоминают такие 

имена, как Б.А. Маслов, Л.Н. Мурзин, А.С. Штерн, И.П. Севбо, С.И. Гиндин, 

Г.Я. Солганик, M. Scott, C. Tribble и др. [Ульянова и др. 2017].  

Ю.Н. Караулов называет ключевые слова одним из средств, на которые 

опираются рефлексивные усилия читателя в процессе “вычета” композиции  

произведения и восстановления временной и логической взаимозависимости 

событий, действий, поступков и стоящих за ними характеров, мотивов и ин-

тересов [Караулов 1992: 155]. При этом их употребительность в конкретном 

тексте выше, чем их употребительность в языке в целом по данным частотных 

словарей [Там же: 157].  Также ключевые слова используются в лингвистиче-

ском изучении «языка культуры». Например, Анна Вежбицкая пишет: «Клю-

чевые слова» — это слова, особенно важные и показательные для отдельно 

взятой культуры [Вежбицкая 2001: 35]. Ключевые слова являются одним из 

средств организации текста, обеспечивающим его цельность. Ср. в этом плане 

определение, данное в «Стилистическом энциклопедическом словаре» под 

 
2В подразделе 2.2.1 настоящего раздела 2.2, использованы материалы статьи: Помазов А.И. Ключевые слова 
как языковой механизм создания аттрактивности текста в интернет-дискурсе (на материале сайтов россий-
ских вузов) // Научный диалог. –– 2019а. –– № 7. –– С. 89-106.  
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ред. М.Н. Кожиной: «КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА — этим терминологическим сло-

восочетанием некоторые исследователи художественной (поэтической и про-

заической) речи называют слова, выражающие главную идею целого художе-

ственного текста» [СЭСРЯ 2011: 153].  

Л.Н. Мурзин и А.С. Штерн называют ключевые слова «смысловыми ве-

хами», говоря, что в литературоведении термин “ключевое слово” означает  

лейтмотив отдельного произведения или творчества писателя в целом и 

обычно соотносится с одной-двумя лексемами, часто употребляемыми (или 

предполагаемыми) в произведениях данного автора. Причем наиболее инте-

ресным для лингвистики ученые называют подход к ключевым словам, кото-

рый получил практическое применение в информатике, где ключевое слово 

(Schlusselwort, Keyword, Mot-cle) определяется как «слово или словосочета-

ние из текста... которое несет в данном тексте существенную смысловую 

нагрузку с точки зрения информационного поиска» [Мурзин, Штерн 1991]. 

Применительно непосредственно к интернет-дискурсу определение 

ключевых слов дает Г.Н. Трофимова: «Определяя веб-текст как единство язы-

ковых единиц, мы структурируем их по определенным законам. Такими язы-

ковыми единицами в виртуальном тексте являются ключевые слова (мини-

тексты), высказывания, фразы и сверхфразовые единства, передающие закон-

ченное содержание и отвечающие коммуникационным задачам. Основные 

опорные признаки –– конечность, содержательное единство, коммуникатив-

ная направленность и соответствующая внутренняя структура (организация) 

–– сохраняют свою значимость в текстах Интернета, причем признаки содер-

жательного единства и коммуникативной направленности усиливаются, а 

признак внутреннего структурирования обретает новые, гипертекстовые, ха-

рактеристики» [Трофимова 2008: 87]. 

Ключевые слова –– это сигналы области знания, пространства и вре-

мени. Как семантические доминанты, одинаково понимаемые членами од-

ного социума, они создают единомышленников и облегчают диалог между 

ними, открывая доступ к тому, что находится за текстом [Шехтман 2005: 37].  
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У.А. Ульянова и Л.А. Петроченко провели подробный анализ подходов 

к исследованию ключевых слов и методик их выделения, на основании кото-

рого они делают вывод, что ключевые слова –– это контекстно зависимое яв-

ление, обладающее рядом признаков. В частности, они не имеют четко уста-

новленных границ: нельзя однозначно утверждать, какое количество ключе-

вых слов должно быть у текста. Ключевые слова, как правило, не являются 

наиболее частотными для языка словами, но встречаемость их в тексте 

обычно выше их лингвистической вероятности.  Выделение ключевых слов в 

тексте детерминируется индивидуальным когнитивным пространством реци-

пиента, при этом говорится о важности его предшествующего опыта [Улья-

нова, Петроченко 2017: 71].  

В нашей работе принято рабочее определение ключевых слов как не-

которых контекстно обусловленных единиц (слов, коллокаций, пропозиций), 

несущих в себе особую смысловую нагрузку в плане отражения  какого-либо 

значимого с позиции создателей контента и потенциальной аудитории сег-

мента коммуникации. Так понимаемые ключевые слова служат средством со-

здания категории аттрактивности текста: при этом их основной функцией яв-

ляется маркирование в тексте для адресата определенных смысловых частей, 

на которые получатель сообщения должен обратить внимание.  

Итак, к ключевым можно отнести слова, важные для статуса и значимо-

сти вуза, обозначающие его достижения; якорные слова и фразы, потенци-

ально интересные молодой аудитории абитуриентов и студентов; «модные» 

слова из интернета, имена известных личностей, актуальные термины.  

Так, например, тема рейтингов очень активно эксплуатируется учеб-

ными заведениями при создании контента для привлечения внимания поль-

зователей. «ВШЭ поднялась в топ-40 рейтинга молодых университетов QS» 

(https://www.hse.ru/news/edu/220504238.html), «Вышка вошла в рейтинг 

Forbes» (https://www.hse.ru/news/edu/220980300.html,) «Университет ИТМО 

впервые представлен в предметном рейтинге THE Engineering and Technol-

ogy» (http://news.ifmo.ru/ru/university_live/ ratings/news/7027), «НИТУ 
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“МИСиС” вошел в рейтинг THE International student table 2018: top 200 uni-

versities» (http://misis.ru/university/ news/5-100/2018-05/5392), «ННГУ вошел в 

международный репутационный рейтинг университетов» 

(http://www.unn.ru/site/about/news/). То, что ведущие рейтинговые агентства 

мира оценили этот вуз, становится для абитуриента дополнительным аргу-

ментом выбора именно этого учебного заведения. В то же время для студен-

тов и сотрудников подобный факт высокой оценки работы вуза дает ощуще-

ние причастности и гордости за свой университет. Аттрактивность здесь ра-

ботает не только на вербальном, но и на ментальном уровне, переходя из 

языка в эмоциональную сферу, связывая текст с вызываемыми положитель-

ными эмоциями реципиента. 

В целом тема рейтингов очень активно эксплуатируется ими при созда-

нии контента для привлечения внимания пользователей. В сознании читаю-

щего такой заголовок четко формулируется сообщение о значимости универ-

ситета. Если ведущие рейтинговые агентства мира оценили этот вуз, абиту-

риенту дается дополнительный аргумент, чтобы склониться в сторону именно 

этого учебного заведения, а студенту и сотруднику приятно быть причаст-

ным, скорее всего они испытывают чувство гордости за свой университет. 

Аттрактивность здесь работает не только на языковом, но и на ментальном 

уровне, переходя из языка в эмоциональную сферу, связывая текст с вызыва-

емыми положительными эмоциями реципиента.  

Также используются различные якорные слова, которые потенциально 

интересны молодой аудитории, точнее не сами слова, а стоящие за ними 

смыслы и действия.  «Как отправиться в краткосрочные академические по-

ездки и получить финансовую поддержку вуза» (https://vk.com/@itmoru) –– 

заголовок на официальной странице ИТМО в социальной сети «ВКонтакте». 

Здесь в качестве якорных можно выделить слова: «академические поездки» и 

«финаносвую поддрежку». Конечно же, перспектива поехать в заграничную 

поездку, да еще за счет университета привлечет большинство студентов и 

абитуриентов, и такой заголовок заставит их перейти на страницу статьи и 
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прочитать подробности. Заголовок «Студенты-юристы получат навыки ис-

полнительного производства от практикующих приставов» 

(https://www.utmn.ru/presse/novosti/obrazovanie/612183/)  на сайте Тюмен-

ского государственного университета обязательно привлечет внимание сту-

дентов-юристов думающих о своей карьере словами «навыки» от «практику-

ющиъх приставов». Материал названный «Дни ПАО «Сургутнефтегаз» в 

Томском политехе» (https://news.tpu.ru/event/2018/10/03/33762/), скорее всего, 

будет прочитан пользователем, ведь это дает ему возможность узнать, как по-

лучить работу в одной из крупнейших компаний России, и именно на такой 

ход мысли и рассчитывал автор, используя название «Сургутнефтегаз» в ка-

честве якорного слова. 

Одним из любимых приемов привлечения внимания молодой аудито-

рии является использование в заголовках, как впрочем, и в самих текстах, яр-

ких медийных объектов: «модных слов», имен известных личностей, совре-

менных терминов.  

«Высшая школа экономики выпустила первых менеджеров в кибер-

спорте» (https://www.hse.ru/news/edu/223344291.html). Этот заголовок свиде-

тельствует о том, что в ВШЭ можно получить профессию руководителя в 

модной сфере киберспорта. В заголовке «Тренинг по softskills готовит студен-

тов к участию в «Я – профессионал»» (http://www.tsu.ru/news/trening-po-

softskills-gotovit-studentov-k-uchastiyu/) на сайте ТПУ используется англий-

ский термин softskills – обозначающий “мягкие навыки”, которые в последнее 

время считаются такими же важными в трудовой деятельности, как и основ-

ные знания по профессии. Дальневосточный федеральный университет имеет 

возможность использовать медиаэффект от проведенного на площадке вуза в 

сентябре 2018 года  IV Восточного экономического форума, и в частности от 

участия в нем первого лица государства «Президент России Владимир Путин 

утвердил поручения по итогам Восточного экономического форума» 

(https://www.dvfu.ru/news/fefu-news/). 
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Важно отметить еще один аспект использования ключевых слов. Это их 

техническая функция –– определение задачи поиска для поисковой машины. 

Именно ключевые (в данном случае их также называют “поисковые”) слова 

вводятся пользователем в поисковую строку. Ориентируясь на них, авторы 

контента создают семантическое ядро сайта –– концентрированное языковое 

отражение смыслового наполнения сайта [Помазов 2018].  

 Таким образом, мы условно разделяем ключевые слова по их функци-

ональной направленности на ключевые слова, отражающие смысловую 

нагрузку в определенном сегменте интернет-коммуникации, и поисковые 

ключевые слова. В первом случае они служат для привлечения внимания 

реципиента, во втором –– для формулирования поискового запроса.  Важно 

отметить, что в обоих случаях мы можем иметь дело с лингвистическими ме-

ханизмами воздействия, т.е., по сути, с  категорией аттрактивности, однако в 

рамках данного исследования мы рассматриваем только смысловую функци-

ональность ключевых слов, т.к. поисковые слова являются самостоятельной 

проблемной областью и требуют отдельного изучения. 

Для изучения ключевых слов, используемых в качестве языковых 

средств создания категории аттрактивности, нами были исследованы сайты и 

официальные представительства (в массовой среде пользователей интернет 

принято называть их «паблики») в социальной сети «ВКонтакте» четырех 

российских вузов входящих в программу 5-100: «Федеральное государствен-

ное автономное образовательное учреждение высшего образования «Санкт-

Петербургский национальный исследовательский университет информаци-

онных технологий, механики и оптики»  (ИТМО); «Национальный исследо-

вательский технологический университет «МИСиС» (МИСиС); «Федераль-

ное государственное автономное образовательное учреждение высшего обра-

зования «Национальный исследовательский Нижегородский государствен-

ный университет им. Н.И. Лобачевского» (ННГУ); «Федеральное государ-

ственное автономное образовательное учреждение высшего образования 
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«Национальный исследовательский Томский государственный университет» 

(ТГУ). 

Для каждого вуза были выделены две целевые аудитории, для которых 

предназначаются тексты на сайтах и в пабликах: «абитуриенты» и «сту-

денты». В условиях высокой конкуренции между университетами именно на 

поступающих направлены наиболее активные попытки привлечения внима-

ния. Студенты же являются наиболее многочисленными и активными поль-

зователями сайтов и пабликов тех вузов, в которых они обучаются. В ходе 

исследования ключевые слова наряду с частотностью определялись на осно-

вании, с одной стороны, семантической близости к интересам данных целе-

вых аудиторий, а с другой –– возможности привлекать внимание их предста-

вителей. 

На сайтах вузов анализировались тексты новостей а также информаци-

онные тексты из соответствующих разделов. 

Разделение текстов на сайтах по целевым аудиториям производилось на 

основании тематических тегов. Тегом новости  (англ. tag –– ‘метка’) назы-

вают словесное обозначение обобщенной темы, направления деятельности, 

предназначенности для той или иной аудитории и т.д. Тег назначается авто-

ром или редактором контента и служат в первую очередь для облегчения 

навигации пользователя по сайту.  

На сайтах вузов для целевой аудитории абитуриентов рассматривались 

материалы с тегами  «абитуриенту», «приемная комиссия», «приемная кам-

пания», «поступающим» и т.п. и из разделов приемных комиссий. Для целе-

вой аудитории студентов рассматривались материалы с тегами  «студенту», 

«студент», и т.п. и из разделов «Студентам», «Студенческая жизнь» т.п. 

Для сообщений в социальных в социальных сетях спецификация по те-

гам не производилась, в связи с отсутствием необходимого технологического 

инструментария, выделение ключевых слов строилось на основании смысло-

вой близости к данной целевой аудитории. 
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Для определения частоты использования  ключевых слов было обсле-

довано 16 выборок: для каждой целевой группы на каждом сайте было обра-

ботано по 20 медиатекстов; в социальной сети «ВКонтакте» для каждой целе-

вой аудитории для каждого вуза было так же обработано по 20 сообщений. 

Анализировались сообщения размещенные в период март-апрель 2019 г. Об-

щее количество словоупотреблений 39534 .  

Анализ встречаемости слов производился при помощи онлайн сервиса 

ADVEGO [https://advego.com], предназначенного для интернет-копирайтеров 

и интернет-маркетологов, одной из функций которого является статистиче-

ский анализ текста. 

Отмечается, что выделение ключевых слов на основании количества  

употреблений, позволяют выделять частотные слова, которые являются ма-

лоинформативными, чтобы претендовать на статус ключевых [Ульянова, 

Петроченко 2017: 70-71]. В связи с эти в ходе исследования изучению под-

вергались только те слова, которые несут смысловую связь с интересами це-

левой аудитории. Только среди этих слов выбирались наиболее частотные. 

Их количество в разных выборках варьируется от 39 до 104. Именно их мы 

рассматриваем в качестве ключевых слов используемых в качестве аттракто-

ров для адресата. В рамках данной работы для анализа отобраны первые два-

дцать единиц для сайтов и первые десять для социальных сетей  по макси-

мальной встречаемости в каждой выборке.  

Данные лингвостатистического анализа на предварительном этапе ис-

следования ранжировались по четырем кластерам, выделяемым по характеру 

целевой аудитории и по типу интернет-контента: (1) для целевой аудитории 

«абитуриенты» на сайтах вузов; (2) для целевой аудитории «студенты» на 

сайтах вузов; (3) для целевой аудитории «абитуриенты» на официальных 

страницах в социальных сетях; (4) для целевой аудитории «студенты» на офи-

циальных страницах в социальных сетях. 

(1) Для целевой аудитории «абитуриенты» на сайтах вузов: 
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ИТМО. В выборке всего 7601 слов, среди которых чаще повторяются: 

программа –– 106 раз, студент –– 47 раз, дисциплина –– 40 раз, работа –– 37 

раз, университет –– 36 раз, знание –– 32 раза, специалист  –– 31 раз, обучение 

–– 30 раз, проект –– 30 раз, ИТМО –– 29 раз, язык –– 28 раз, работать –– 24 

раза, инновация  –– 24 раза, олимпиада –– 23 раза, предприятие –23 раза,  

получить –– 23 раза,  научный –– 22 раза, направление –– 21 раз, специализа-

ция –– 21 раз, развитие –– 20 раз, курс –– 20 раз. 

МИСиС. В выборке 6034 слов, наиболее часто встречаются: олимпиада 

–– 47 раз, курс –– 33 раз, подготовка –– 29 раз, программа –– 28 раз, обучение 

–– 26 раз, магистратура –– 25 раз, ведущий –– 24 раза, лучший –– 22 раза, 

возможность –– 21 раз, образовательный –– 20 раз, победитель –– 20 раз, 

технологии –– 20 раз, конкурс –– 19 раз, направление –– 19 раз, поступление 

–– 18 раз, образование –– 16 раз, призер –– 16 раз, абитуриент –15 раз, науч-

ный –– 15 раз, прием –– 13 раз. 

ННГУ. В выборке 2696 слов, наиболее часто встречаются: подготовка 

–– 23 раза, поступление –– 21 раз, абитуриент –– 18 раз, родитель –– 16 раз, 

новый –– 15 раз, экзамен –– 12 раз, возможность –– 11 раз, ЕГЭ –– 11 раз, 

зарегистрироваться –– 9 раз, программа –– 9 раз, будущий –– 8 раз, образо-

вание –– 8 раз,  образовательный –– 8 раз, профориентация –– 8 раз, резуль-

тат –– 8 раз, специалист –– 8 раз, специальность –– 8 раз, бесплатный –– 7 

раз, высокий –– 7 раз, лучший –– 7 раз, тестирование –– 7 раз. 

ТГУ. В выборке 1357 слов, наиболее часто повторяются: ТГУ –– 18 раз, 

военный –– 11 раз, выбор –– 11 раз, профориентация –– 6 раз, профессиональ-

ный –– 5 раз, юридический –– 5 раз, мероприятие –– 5 раз, обучение –– 5 раз, 

студент –– 5 раз, набор –– 4 раза, работа –– 4 раза, профориентационный –

– 4 раза, новое –– 4 раза, образование –– 4 раза, воля –– 4 раза, служба –– 4 

раза, абитуриент –– 4 раза, родитель –– 4 раза, старшеклассник –– 4 раза, 

программа –– 4. 

(2) Для целевой аудитории «студенты» на сайтах вузов: 
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ИТМО. В выборке всего 5139 слов, среди которых чаще повторяются: 

олимпиада –– 40 раз, студент –– 31 раз, конкурс –– 30 раз, университет –– 

29 раз, вуз –– 28 раз, стипендия –– 23 раза, ИТМО –– 22 раза. обучение –– 20 

раз, заявка –– 19 раз, возможность –– 18 раз, получить –– 16 раз, исследова-

ние –– 14 раз, стажировка –– 14 раз, работа –– 13 раз, премия –– 12 раз, 

магистратура –– 11 раз, аспирант –– 11 раз, результат –– 11 раз, техноло-

гия –– 10 раз, метаповерхность –– 10 раз. 

МИСиС. В выборке 5309 слов, наиболее часто встречаются: студент –

– 53 раз, проект –– 29 раз, программа –– 21 раз, наука  –– 20 раз, работа –– 

17 раз, команда  –– 16 раз, участие  –– 16 раз, лекция –– 14 раз, направление  

–– 13 раз, мероприятие –– 12 раз, молодежный –– 12 раз, международный –

– 11 раз, олимпиада –– 11 раз, чемпионат –– 11 раз, доступный –– 9 раз, кон-

курс –– 9 раз, специалист –– 9 раз, технологии  –– 9 раз, учебный –– 9 раз, 

возможность –– 8 раз, профессионал –– 8 раз. 

ННГУ. В выборке 4437 слов, наиболее часто встречаются: студент –– 

34 раза, проект –– 28 раз, конкурс –– 20 раз, наука –– 19 раз, развитие –– 18 

раз, олимпиада –– 16 раз, программа –– 16 раз, образование –– 14 раз, меж-

дународный –– 13 раз, направление –– 12 раз, образовательный –– 12 раз, лек-

ция –– 11 раз, заявка –– 10 раз, принять участие –– 10 раз, возможность –– 

9 раз, высокий –– 9 раз, научный –– 9 раз, работа –– 9 раз, молодежный –– 8 

раз. 

ТГУ. В выборке 952 слова, наиболее часто повторяются: маршрут –– 

12 раз, конкурс –– 10 раз, участие –– 9 раз, всероссийский –– 7 раз, развитие 

–– 6 раз,  курс –– 6 раз, развитие –– 6 раз, участник –– 6 раз, мастер-класс –

– 5 раз, экологический –– 5 раз, программа –– 5 раз, форум –– 5 раз, команда 

–– 4 раза, рекорд –– 4 раза, образование –– 4 раза, опыт –– 4 раза, междуна-

родный –– 4 раза, стажировка –– 4 раза, благоустройство –– 3 раза, инсти-

тут –– 3 раза, работа –– 3 раза. 

(3) Для целевой аудитории «абитуриенты» на официальных стра-

ницах в социальных сетях: 
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ИТМО. В выборке всего 383 слова, среди которых чаще повторяются: 

ИТМО –– 9 раз, университет –– 8 раз, программа –– 5 раз, магистратура –– 

4 раза, международный –– 4 раза, возможность –– 3 раза, лекция –– 3 раза, 

открытый –– 3 раза, предварительный –– 3 раза, регистрация –– 3 раза. 

МИСиС. В выборке 1352 слов, наиболее часто встречаются: мы –– 7 

раз,  ждем/ждут тебя –– 6 раз, наука –– 6 раз, наш –– 6 раз, программа –– 6 

раз, научный –– 5 раз, международный –– 4 раза, можно –– 4 раза, направле-

ние –– 4 раза, подробности  –– 4 раза, твой  –– 4 раза. 

ННГУ. В выборке 790 слов, наиболее часто встречаются: направление –

– 5 раз, всероссийский –– 4 раза, наука –– 4 раза, олимпиада –– 4 раза, вы-

ставка –– 3 раза, обучение –– 3 раза, впервые –– 2 раза, всемирный –– 2 раза, 

высокий –– 2 раза, заявка –– 2 раза, приглашаем –– 2 раза. 

ТГУ. В выборке 396 слов, наиболее часто повторяются: магистратура 

–– 8 раз, программа –– 8 раз, искусство –– 5 раз, поступать –– 5 раз, навык 

–– 4 раза, дизайн –– 3 раза, институт –– 3 раза, интересный –– 3 раза, науч-

ный –– 3 раза, современный –– 3 раза. 

(4) Для целевой аудитории «студенты» на официальных страницах 

в социальных сетях: 

ИТМО. В выборке всего 399 слов, среди которых чаще повторяются: 

университет –– 6 раз, ИТМО –– 5 раз, космический –– 3 раза, курс –– 3 раза, 

нужно –– 3 раза, планетарий –– 3 раза, делать –– 2 раза, задача –– 2 раза, 

заполнять –– 2 раза, космонавтика –– 2 раза. 

МИСиС. В выборке 1375 слов, наиболее часто встречаются: ты –– 17 

раз, мы –– 12 раз, студент –– 9 раз, лучший –– 8 раз, самый –– 6 раз, конкурс 

–– 5 раз, научный –– 5 раз, наш –– 5 раз, регистрируйся  –– 5 раз, работа –– 

4 раза.  

ННГУ. В выборке 1037 слов, наиболее часто встречаются: олимпиада –

– 13 раз, студент –– 11 раз, международный –– 7 раз, программа –– 6 раз, 

заявка –– 5 раз, можно –– 5 раз, молодой –– 5 раз, направление  –– 5 раз, 
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развитие  –– 5 раз, выпускник –– 4 раза, конференция –– 4 раза, обучение –– 

4 раза. 

ТГУ. В выборке 277 слов, наиболее часто повторяются: интересный –– 

3 раза, дебаты –– 2 раза, заявить –– 2 раза, инициатива –– 2 раза, кафедра 

–– 2 раза, космический –– 2 раза, крутой –– 2 раза, лекция –– 2 раза, мастер-

класс 2 раза, мероприятие 2 раза. 

На следующем этапе исследования была осуществлена качественная 

интерпретация полученных данных. Анализируя ключевые слова, направлен-

ные на привлечение внимания реципиента, мы выделили несколько темати-

ческих групп, где используются соответствующие слова –– аттракторы. Для 

абитуриентов –– это: 

«Поступление»: подготовка, программа, олимпиада, студент, дисци-

плина, направление, олимпиада, специализация, курс, магистратура, абиту-

риент, поступающий, школьник, старшеклассник, прием, тестирование и 

пр.; 

«Карьера»: работа, специалист, выпускник, профориентация, профес-

сиональный и пр.; 

«Возможности и достижения»: международный, всероссийский, луч-

ший, развитие,  победитель, получить, возможность, бесплатно, выбор, кон-

курс, призер, новый, высокий, будущий, мероприятие и пр.; 

«Образование»: образование, знание, обучение, студент и пр. 

Для аудитории студентов лексико-семантические группы аттракторов 

отчасти отличаются, так же как и некоторые ключевые слова входящие в них:  

«Образование»: обучение, олимпиада, магистратура, аспирант, про-

грамма, лекция, направление, образование, институт, мастер-класс и пр.; 

«Наука»: наука, исследование, технология, метаповерхность и т.д.; 

«Возможности и достижения»: конкурс, заявка, возможность, полу-

чить, премия, результат, проект, мероприятие, молодежный, международ-

ный, всероссийский, рекорд, опыт, развитие и пр.; 

«Студенческая жизнь»: стипендия, команда и т.д.; 
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«Карьера»: стажировка, работа, специалист, профессия и т.д. 

Важно также отметить, что зачастую сложно определить точные гра-

ницы лексико-семантических групп,  одно ключевое слово может входить в 

две или несколько групп. Так например слово «олимпиада» можно отнести 

как к группе «Наука», так и к группам «Поступление» или  «Возможности и 

достижениям». Здесь определяющими могут служить либо семантика слова, 

либо контекст употребления. 

Представленные лексико-семантические группы являются отражением 

некоторых ценностей, которые в данный момент наиболее важны для пред-

ставителей целевой аудитории. В словаре лингвокультурологических терми-

нов М.Л. Ковшовой и Д.Б. Гудкова содержится определение ценности, как 

ориентиров в достижении цели <…> Ценности лежат в основе тех предпочте-

ний, с помощью которых языковая личность описывает мир [Ковшова, Гуд-

ков 2018: 135-136]. Следовательно, ключевые слова, отражающие ценности 

целевой аудитории становятся аттракторами в текстах, направленных на вза-

имодействие с ее представителями.  

Подсчет встречаемости ключевых слов, употребляемых вузами для ат-

тракции пользователей, дает следующую картину. 

Все исследуемые университеты в своих стратегиях работы с абитури-

ентами акцентируют внимание адресата именно на вопросах связанных с по-

ступлением. Именно лексико-семантической группе «Поступление» исполь-

зуется наибольшее количество ключевых слов –– их количество 21 для всех 

вузов; а так же максимальное количество потреблений. В общей сложности 

они встречаются 729 раз в выборке по сайтам и социальным сетям. Это пред-

ставляется логичным с точки зрения, т.к. именно ценность попадания в хоро-

ший вуз более всего интересует абитуриентов и их родителей.  

При этом есть пересечения –– аттракторы, которые встречаются в 

текстах всех университетов. Очевидно авторы текстов всех представленных 

образовательных заведений понимают важность семантики данных ключе-

вых слов для аудитории. К таким пересечениям относятся ключевые слова: 
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«программа»  (встречается у всех вузов в общей сложности 160 раз), «абиту-

риент» (три вуза из четырех используют вместе 37 раз), «олимпиада» (три 

вуза из четырех используют вместе 74 раз), «направление»  (три вуза из четы-

рех применяют в сумме 49 раз).  

Вторая по размеру тематическая группа ключевых слов –– аттракторов, 

наиболее часто используемая для привлечения внимания адресатов, «Воз-

можности и достижения». С ней так же работают все исследуемые универси-

теты. Поскольку эта группа наиболее абстрактна по смысловому наполнению, 

разнообразие ключевых слов здесь выше, чем в предыдущей группе, исполь-

зуется 27 слов, однако их встречаемость в текстовой выборке уже ниже –– 

всего 321 раз. Тем не менее, такое сочетание количества ключевых слов и их 

частоты говорит о том, что тема возможностей и достижений так же считается 

важной для привлечения абитуриентов.  

Логично было бы предположить, что следующей по важности для ра-

боты с абитуриентами является тема «Карьера», т.к. будущая работа очень 

важна для поступающих молодых людей, однако, анализ показывает, что она 

не так активно используется редакционными сотрудниками. Набор слов здесь 

включает всего 6 штук, при этом встречаемость 127 раз. ННГУ вообще не ис-

пользует аттракторы из этой группы. К тому же ни один из вузов не работает 

с темой трудоустройства в социальных сетях. Особняком здесь стоит ТГУ: 

они используют наибольшее количество аттракторов из этой группы –– 4, а 

так же вводят не вошедший в подборку двадцати ключевых слов термин «ро-

бот профориентатор». Оно встречается в обработанной выборке ТГУ 3 раза, 

что нельзя назвать частотным, однако наличие собственного термина в дан-

ном семантическом поле говорит о внимании редакции сайта к теме карьеры. 

Для нас так же важно отметить, что для актуализации аттрактивности ключе-

вых слов вуз используют лексико-семантические и словообразовательные ме-

ханизмы окказиональной неодеривации. 

Тема «Образование» используется всеми вузами, но не активно –– всего 

5 ключевых слов, встречающихся в 150 раз, в основном в фоновом режиме. 
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Тема «Наука» практически не используется: 22 употребления слова «наука» 

на сайте ИТМО, что так же видится логичным. Как правило абитуриентов она 

интересует в последнюю очередь.  

Выделяются так же специфические темы, отражающиеся в характерных 

только для одного из университетов ключевых словах. В нашем примере та-

ковыми являются: «военный» (11 раз), «служба» (4 раза), «юридический» (5 

раз) на сайте ТГУ. Анализ контекста употребления показал, что университет 

часто информирует своих абитуриентов о преимуществах своего военного и 

юридического образования, что еще раз подтверждает высказанный ранее те-

зис, что администрация вуза в своей стратегии работы с поступающими де-

лает акцент на мотив карьеры. 

В текстах, направленных на работу со студентами, наиболее активно 

используются ключевые слова, лежащие в поле ценности «Возможностей и 

достижений». Тему разрабатывают все 4 вуза. Количество употребляемых ат-

тракторов –– 25, всего встречающихся в текстах в общей сложности 484 раза. 

При этом часто  вузы актуализируют тему при помощи одних и тех же аттрак-

торов, что говорит о похожем восприятии вопроса «Возможностей и дости-

жений» редакционными коллективами. В зоне пересечения ключевые слова: 

«конкурс», «проект», «возможность», «международный» и пр.  

Следующей по частоте встречаемости ключевых слов является лек-

сико-семантическая группа «Образование», которая раскрывается аттракто-

рами, связанными с обучением в вузе. Она чуть менее активно используется 

всеми вузами, содержит меньшее разнообразие ключевых слов –– 10, которые 

употребляются 276 раз. К тому же, в большинстве своем слова из этой группы 

менее частотны, чем слова из группы «Возможности и достижения». 

Тема науки используется только тремя вузами, с очень ограниченным 

кругом слов ––  всего 3 слова: «наука», технология», «исследование» исполь-

зуются вместе 81 раз. Очевидно, что тема прорабатывается для аудитории 

студентов, но не очень активно. Здесь отдельно стоит отметить университет 

ИТМО, в текстах которого часто используется специфический научный 
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термин «метаповерхность», встречающийся в выборке 10 раз. Анализ контек-

ста показывает, что этот вуз в своих текстах уделяет значительное внимание 

своим научным достижениям в области наноматериалов. 

В тематическом поле «Карьера» так же как и в случае с абитуриентами 

вузы работают неактивно. Используется 5 ключевых слов: «работа», «ста-

жировка», «специалист», «профессия», «выпускник», в общей сложности 85 

раз.  

С темой «Студенческая жизнь» работа практически не ведется. В нашей 

выборке только ИТМО использует слово «стипендия» 23 раза, что, возможно, 

связано с низкой сезонной активностью во время ее подготовки. 

Подводя итоги проведенного исследования, отметим доминирующие 

языковые модели формирования аттрактивности на сайтах вузов посредством 

ключевых слов.  

Как было показано в наших предыдущих работах, набор языковых 

средств выражения категории аттрактивности в интернет-коммуникации 

весьма разнообразен [Помазов 2019] и постоянно развивается и совершен-

ствуется. Анализ ключевых слов, используемых вузами для привлечения вни-

мания своих целевых аудиторий, также подтверждает это. 

Одним из способов создания аттрактивности являются глаголы, призы-

вающие к действию. Они используются тремя вузами из четырех, как в работе 

со студентами, так и с абитуриентами. Чаще всего встречаются:  получить –– 

39 раз, зарегистрироваться –– 25 раз, принять участие –– 10 раз, 

ждем/ждут (тебя) –– 6 раз. Императивы часто используются специалистами 

по интернет-рекламе и интернет-маркетингу в качестве приема call-to-action, 

т.е. призыв к действию [Помазов 2018: 218], который не просто привлекает 

внимание пользователя, а акцентирует его на себе, побуждает совершить дей-

ствие по отношению к объекту рекламы.  

К средствам создания аттрактивности на сайтах вузов можно отнести 

использование языковых способов реализации персуазивности, предложен-

ные в теории речевого воздействия В.Е. Чернявской [Чернявская 2006: 29]. В 
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нашей выборке к таковым можно отнести языковые единицы, заключающие 

положительную оценочность: высокий, лучший, самый, международный, ве-

дущий, лучший, будущий, бесплатный, возможность, воля и т.д. Эти и подоб-

ные ключевые слова достаточно регулярно встречаются в медиатекстах, ис-

пользуются всеми университетами в высокочастотном режиме.  

Еще один персуазивный  способ реализации аттрактивности в нашей 

выборке –– использование средств диалогизации и интимизации изложения. 

Слова мы, ты, наш, твой, указывают на попытку адресанта приблизить к себе 

адресата, встать с ним на один уровень и говорить на одном языке. Просле-

живается как в текстах направленных на абитуриентов, так и в текстах для 

студенческой аудитории. Однако отличительной чертой является четкая диф-

ференциация формата общение: подобные средства используются только в 

социальных сетях и не встречаются в выборках текстов с официальных сай-

тов. Отметим также, что не все вузы прибегают к данному способу создания 

аттрактивности. 

Два вуза из четырех в исследуемых текстах используют ономастиче-

скую аттракцию. ИТМО и ТГУ активно применяют название своего вуза, 

накапливая критическую массу употреблений. ИТМО –– 29 раз в выборке для 

абитуриентов и 22 раза –– для студентов. ТГУ  –– 18 раз для абитуриентов. 

Авторы текстов укладывают в сознании читающего название своего вуза, 

напоминают его.  Ассоциация бренда с организацией в сознании потребителя 

является одной из основных задач в теории брендинга [Aaker 1992], именно 

эту задачу и решают авторы текста, активно используя в качестве ключевого 

слова название вуза.  
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2.2.2. «Языковая игра» в воплощении категории аттрактивности в ме-
диатекстах веб-сайтов российских вузов 

 

Одним из самых распространенных и активно применяющихся языко-

вых механизмов и средств реализации аттрактивности в языке интернета в 

целом и в контенте веб-сайтов вуза в частности является «языковая игра». 

Проблематика языковой игры широко представлена в работах таких ученых, 

как Е.А. Земская, В.З. Санников, Т.А. Гридина, Б.Ю. Норман, Н.А. Николина, 

С.В. Ильясова [Земская 1992; Гридина 1996; Николина, Агеева 2000; Илья-

сова 2002 и 2015; Санников 2002; Рацибурская  2005; Норман 2006].  

«Языковая игра –– определенный тип речевого поведения говорящих, 

основанный на преднамеренном (сознательном, продуманном) нарушении 

системных отношений языка, т.е. на деструкции речевой нормы с целью со-

здания неканонических языковых форм и структур, приобретающих в резуль-

тате этой деструкции экспрессивное значение и способность вызывать у слу-

шателя/читателя эстетический и, в целом, стилистический эффект» [Карта-

шова, Иерусалимская 2013: 78–79]. 

Сами коммуникативные, дискурсивные и языковые характеристики 

среды интернета предоставляют огромные возможности для реализации раз-

нообразных моделей языковой игры на всех уровнях языковой системы, с 

учетом интерактивности, гипертекстовости и поликодовости данной комму-

никативной среды. Непосредственно проблематика языковой игры в разных 

аспектах интернет-коммуникации представлена в работах [Гукосьянц 2012; 

Карташова, Иерусалимская 2013; Волкова 2014; Иванова 2014; Цонева 2014; 

Преображенский, Коновалова 2017 и др.]. Языковая игра является эффектив-

ным и востребованным в интернет-дискурсе экспрессивным средством для 

привлечения внимания аудитории, что делает механизмы языковой игры важ-

нейшим инструментом для выражения аттрактивности.  

В языке веб-сайтов университета стандартные единицы, категории и 

модели языка подвергаются всевозможным осознанным преобразованиям 
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структурного, семантического, функционального и лингвопрагматического 

характера. Как уже было сказано ранее, языковая игра может порождаться на 

любом уровне языковой системы. Однако в нашей работе мы подробнее оста-

новимся на моделях языковой игры, реализуемых на двух уровнях, наиболее 

задействованных, на наш взгляд, в контенте веб-сайтов вузов –– на уровне 

лексическом и словообразовательном. Отметим, что это разделение носит до-

вольно условный характер, так как часто языковая игра имеет комплексные 

механизмы преобразований семантического и структурного плана исходной 

единицы одновременно [Санников 2002; Норманн 2006]. 

К моделям языковой игры на уровне лексики относятся разного 

рода случаи языковой неологизации (в том числе на базе английских заим-

ствований) [Гловинская, Голанова 2008; Новые тенденции 2014; Русский 

язык в интернет-коммуникации  2021] или нестандартного употребления слов 

или нестандартной сочетаемости, как правило, реализующего стилистиче-

ские приемы амфиболии (многозначности), метафоры и метонимии, калам-

бура и оксюморона, а также иноязычные и иностилевые «вкрапления», обыг-

рывание графических и орфографических стандартов, средств разных алфа-

витов и т. д. [Гридина 1996; Санников 2002; Борисова 2012; Цонева 2014]. К 

этой группе примыкают и явления структурной и / или семантической транс-

формации фразеологизмов [Карташова, Иерусалимская 2013]. 

Так, одним из средств создания аттрактивности посредством языковой 

игры на лексико-семантическом уровне является использование жаргонизмов 

и сленгизмов –– причем как исконного, так и заимствованного происхожде-

ния: Считаешь, что роботы могут полностью заменить труд человека? И 

не нужно будет готовить еду, проводить лекции и жизнь превратится в мем 

«на расслабоне, на чилле»  (https://vk.com/itmoru) [Официальная страница 

Университета ИТМО в социальной сети «ВКонтакте»]. –– Здесь чилл означает 

примерно то же, что соответствующий русский жаргонизм расслабон –– ʽбез-

заботный расслабленный отдых  приятной обстановкеʼ; таким образом, в дан-

ном случае посредством употребления конструкции с однородными членами 
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использован синтаксический прием градации –– эмодзи в виде пиктограммы 

робота усиливает выразителность конструкции, привлекает внимание ауди-

тории. Аттрактивный эффект в подобных случаях достигается за счет инти-

мизации речевого общения, его перевода в формат неофициальных отноше-

ний с аудиторией (использование жаргонизмов обычно актуализует комму-

никативную установку –– говорить с аудиторией на ее языке). 

Также в языке веб-сайтов университета очень активны неологизмы на 

базе английской терминологии в разных областях знания (компьютерные тех-

нологии, финансы, менеджмент и пр.):  

- Комплаенс предназначен для людей, готовых менять и меняться 

(https://www.hse.ru/news/edu/496963288.html) [Официальный сайт НИУ 

ВШЭ]. –– Здесь заимствование комплаенс означает ʽкомплекс мер, направ-

ленных на предупреждение противоречащих закону действий сотрудников 

организации, на соблюдение корпоративной этики и под.ʼ Новообразование 

употреблено в игровом контексте грамматической анафоры менять и ме-

няться, имеющей аттрактивный характер; 

- Молодежь в России считает себя жертвой фаббинга со стороны 

близких людей [Официальный сайт НИУ ВШЭ]. –– Здесь заимствование 

фаббинг означает актуальное для современных людей понятие ʽигнорирова-

ние собеседника при отвлечение на общение посредством мобильного теле-

фонаʼ. Расшифровкой этого понятия в контексте его употребления веб-сайт 

попутно решает задачу ознакомления аудитории с новым словом, емко и об-

разно выражающим комплекс понятий, который по-русски можно передать 

лишь описательно; 

- Парадоксы коммодификации. Почему товар –– не благо, а цена –– не 

ценность? (https://iq.hse.ru/news/521884276.html). [Официальный сайт НИУ 

ВШЭ]. –– В игровом контексте использования приемов антитезы и парони-

мической аттракции вводится новое понятие коммодификация, важное в со-

временной социокультурной ситуации. Коммодификация –– ʽпревращение 
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какой-либо человеческой деятельности или какой-либо изначально нематери-

альной ценности в товарʼ; 

- Опен-колл в Лабораторию новых медиа Томского государственного 

университета  [Официальный сайт ТГУ]. ––  Здесь в целях аттрактивности и 

подстройки под аудиторию задействовано модное, престижное обозначение 

совершенно обычного для современного мира понятия ̔ конкурс, проводимый 

для набора в к.-л. арт-проектʼ; 

- Дарим стартер-пак первокурсника [Официальный сайт Универси-

тета ИТМО] (Рис. 2.3). 

 
Рис. 2.3. 

Элемент оформления раздела для первокурсника ITMO_ENTER на офици-

альном  сайте Университета ИТМО  

Использованием неологизма на основе английского языка с семантикой 

ʽнабор для новичка в к.-л. областиʼ, входящего в активный оборот продвину-

той части молодежи, веб-сайт вуза демонстрирует, что идет в ногу со време-

нем. Аттрактивный эффект усиливается посредством поликодовых средств –

– шрифтовой и цветовой игры Этот пример интересен еще использованием 

нестандартного приема языковой игры –– амфиболии, обыгрывания много-

значности семантики английского слова enter, который означает соответству-

ющую кнопку на клавиатуре, означающую начало работы с программой, и 
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обычное слово ʽвходʼ. См. также следующий пример: Твой ENTER в мир 

ИТМО [Официальный сайт Университета ИТМО]. Аттрактивность усилива-

ется за счет использования поликодовых средств –– шрифтовой и цветовой 

игры, рисованного изображения двери (Рис. 2.4). 

 
Рис. 2.4. 

Элемент оформления раздела для первокурсника ITMO_ENTER на офици-

альном  сайте Университета ИТМО  

Амфиболия может осуществляться и на русском материале –– на базе 

смешивания разговорного и жаргонного значения слова. Так, компьютерный 

жаргонизм скачивать / качать в значении ʽпереносить информацию с одного 

цифрового устройства на другоеʼ в контексте нейтрализует это значение, сме-

шивая его с семантикой накачивать / качать мышцы, т.е ʽнаращивать 

мышцы путем специальных упражненийʼ, что находит свое выражение в сле-

дующем фрагменте для образования экспрессивно-метафорического сочета-

ния: Качай нейрон: Виновен? Каким будет суд над роботом 

(https://www.tsu.ru/news/) [Официальный сайт ТГУ]. 
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Другое значение жаргонного слова прокачать в значении ʽпроверить; 

потренироватьʼ задействовано в слогане, приглашающем к участию в моло-

женной интеллектуальной игре: Прокачаем гибкие навыки на SoftFest  [Офи-

циальный сайт ТГУ]. Аттрактивность достигается за счет семантической ем-

кости –– параллельно здесь прочитывается и смысл ʽнакачивать мышцыʼ. 

Сильным средством выражения аттрактивности в языке веб-сайтов 

университета, как мы уже показали выше, является насыщение контента мно-

гочисленными жаргонизмами англоязычного происхождения: 

- За каждое верно выполненное задание (их будет много) будут начис-

ляться баллы, а вечером среди самых активных определим победителей ран-

домом (https://vk.com/itmoru?w=wall-94_45004) [Официальная страница Уни-

верситета ИТМО в социальной сети «ВКонтакте»]. –– Рандомом (восходит к 

английскому random ʽслучайныйʼ) на молодежном сленге означает ʽпо при-

ципу случайного выбораʼ; 

- @itmoru погдотовил для вас 3 яндекс. станции и брендированные 

наборы самых трушных выпускников (https://vk.com/itmoru?w=wall-

94_45004) [Официальная страница Университета ИТМО в социальной сети 

«ВКонтакте»]. –– Здесь gрилагательное трушный (от английского true ʽис-

тинный, правильныйʼ) на молодежном жаргоне означает  ʽнастоящий, под-

линный; правильный ® эталонный; соответствующий высоким требова-

ниямʼ. 

Значительный аттрактивный эффект вызывает и употребление в одном 

контексте русскоязычного и англоязычного по происхождению жаргонизма: 

Забомбим ленту счастливыми сторис с виртуального выпускного  

(https://vk.com/itmoru?w=wall-94_45185) [Официальная страница Универси-

тета ИТМО в социальной сети «ВКонтакте»]. –– Здесь русскоязычное по про-

исхождению выражение  забомбить ленту означает ʽвыкладывать часто и в 

большом количестве информацию в тематическую ленту новостей в социаль-

ных сетяхʼ, а сторис –– англоязычный жаргонизм от английского Instagram 

Stories  в значении ʽфункция, с помощью который можно выкладывать 
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фотографии и короткие видеоролики, добавлять текстовые пометки и 

эмодзиʼ. В целом подобное употребление максимально аттрактивно, так как 

рассчитано на привлечение целевой аудитории пользователей, активно упо-

требляющих данный жаргон.  

Самыми яркими примерами выражения аттрактивности являются слу-

чаи использования жаргонизмов в стилистическом приеме амфиболии –– 

нагромождения в одном контексте сходных по семантике и / или структуре 

слов: Прогер, кодер, блогер? Что, блогер?! Нет! Или просто юзер? Тебе вы-

бирать (https://vk.com/spbsetu?w=wall-36594149_13413) [Официальная стра-

ница СПбГЭТУ «ЛЭТИ» в социальной сети «ВКонтакте»]. –– Здесь обыгры-

вается сочетание близких по звучанию и структуре англоязычных заимство-

ваний в компьютерном жаргоне: прогер –– программист (иногда –– компью-

терный игрок, использующий запрещенные программы для взламывания ко-

дов игры); кодер –– кодировщик (программист, пишущий исходный код для 

программы); блогер –– человек, ведущий блог, автор блога –– онлайн днев-

ника; юзер –– пользователь компьютера. Усиливает аттрактивность фраг-

мента использование приема экспрессивного синтаксиса –– парцелляции. 

Языковая игра на нестандартной сочетаемости обыгрывается в слово-

употреблениях типа  метафорического типа социальное перемешивание, кото-

рое создает семантически емкий и аттрактивный образ: Высшее образование 

всегда было и должно являться каналом социального перемешивания 

(https://www.hse.ru/news/edu/487044415.html) [Официальный сайт НИУ 

ВШЭ]. –– Это словосочетание означает ʽобъединение людей разных социаль-

ных классов, слоев и прослоек для осуществления единой долговременной 

социальной деятельности (например, высшего образования)ʼ. 

Часто нестандартная сочетаемость основана на приеме алогизма, что 

может существенно усиливать аттрактивность –– см. несколько странное сло-

восочетание цифровой куратор в следующем контексте: На помощь препо-

давателю приходит Цифровой куратор (https://ido.tsu.ru/about/press/news) 

[Официальный сайт ТГУ]. –– Здесь выражение цифровой куратор означает 
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ʽсотрудник вуза, осуществляющий поддержку работы преподавателей в ди-

станционном форматеʼ. 

Модели языковой игры на уровне фразеологии также достаточно раз-

нообразны. Так, в аттрактивных целях используется фразеологическая полу-

калька с английского языка для соответствующего термина –– единый трек: 

За год обучения на едином треке у студентов изменился горизонт исследо-

вательского видения (https://www.hse.ru/news/edu/488477654.html) [Офици-

альный сайт НИУ ВШЭ]. –– Терминосочетание единый трек означает ʽодно-

временное обучение по образовательным программам разных уровней, 

например, магистратура и аспирантураʼ. Обыгрывается знакомое многим 

пользователям сети другое значение английского слова трек ʽкурс, трасса, 

путь, дорожкаʼ. 

Часто встречается использование трансформированных фразеологиз-

мов. Так, устойчивое составное наименование фразеологизованного типа 

классический университет в PR-кампании Университета ИТМО обыгрыва-

ется за счет субституции –– игровой замены компонента классический на его 

антоним неклассический: ИТМО –– самый неклассический университет. 

Победители конкурса ITMO.STARS — о самом неклассическом поступлении 

в вуз (http://www.ifmo.ru/ru/#ixzz5S2E2Uowh) [Официальный сайт Универси-

тета ИТМО]. –– Так, используя аттрактивные модели языковой игры на 

уровне фразеологии, ИТМО позиционирует себя как самый «неклассиче-

ский» университет, в противовес тому, что другие вузы гордятся тем, что они 

классические. Здесь актуализуется потенциальная сема ʽсовременный, пере-

довойʼ, в противовес классическому, а значит, консервитивному.  

Трансформация фразеологизма за счет субституции –– замены извест-

ного, узнаваемого компонента устойчивого выражения на новое, нужное ав-

тору в каких-либо целях –– осуществлено в примере: Лови «Вайб» 

(https://www.instagram.com/p/CMh0UrCLORi/) [Официальный сайт Универси-

тета ИТМО] (Рис. 2.5). Здесь на базе жаргонного фразеологизм ловить кайф 

обыгрывается семантика приглашения аудитории получить удовольствие от 
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просмотра спортивных мероприятий ИТМО. Здесь Вайб означает ʽвибрацию 

(позитивную)ʼ. Аттрактивность усиливается посредством поликодовых меха-

низмов –– фотографии, изображающей спортивную игру. 
 

 

Рис. 2.5. 

Элемент оформления раздела на официальном сайте Университета ИТМО  

По аналогичной модели создается разговорный фразеологизм ловить 

лайки в следующем контексте: Выпускной online –– всегда с тобой! Давайте 

веслиься! И ловить лайки. Ведь @itmo.ru выпустил новую маску в Инста-

грам (https://vk.com/itmoru?w=wall-94_45185) [Официальная страница Уни-

верситета ИТМО в социальной сети «ВКонтакте»]. –– Здесь ловить лайки 

означает ʽсобирайте в большом количестве отметки пользователей о понра-

вившемся им контенте с вашим участиемʼ. Использование этого устойчивого 

выражения ориентировано на молодежную аудиторию, проводящую боль-

шую часть времени в социальных сетях и хорошо знающую жаргон пользо-

вателей социальных сетей.  

К моделям языковой игры на уровне словообразовательном («сло-

вообразовательной игры», в терминологии С.В. Ильясовой [Ильясова 2002]) 

мы отнесем разного рода случаи создания окказиональных слов по стандарт-

ным моделям словообразования и с нарушением этих моделей, словообразо-

вательной игры, основанной на аббревиации; условно включим сюда разно-

образные случаи графодеривации и иных нарушений в области передачи 



 

 111 

привычного графического облика исходного слова [Земская 1992; Рацибур-

ская 2005; Новые тенденции 2014; Ильясова 2015; Радбиль, Рацибурская 

2017; Русский язык в интернете 2021].  

Словообразовательная игра с использованием узуальных моделей сло-

вообразования часто осуществляется посредством новообразований с экс-

прессивной суффиксацией –– с уменьшительно-ласкательными или иными 

размерно-оценочными суффиксами с семантикой субъективной оценки [Ра-

цибурская 2005; Радбиль, Рацибурская 2017]. 

Так, раздел, отсылающий к страницам в социальной сети вуза, называ-

ется и, соответственно, оформляется гиперссылкой Наши соц. сеточки 

(https://taplink.cc/itmoru) [Официальный сайт ИТМО] (Рис. 2.6).  

 
Рис. 2.6. 

Вход в раздел «Социальные сети» на официальном сайте Университета 

ИТМО  

Здесь  образуется  семантический неологизм сеточки ––  развивается 

новое неузуальное значение уменьшительно-ласкательного слова сеточка от 

слова сеть за счет переосмысления  семантики терминосочетания социальные 
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сети. Понятно, что в норме от существительного, употребляемого в значении 

термина, не может образоваться диминутив.  

Это пример интересен и тем, что апеллирует к национально обуслов-

ленным типично русским моделям языковой концептуализации мира, со-

гласно которым диминутивы в русской языковой картине мира обозначают 

эмпатию –– личностную вовлеченность коммуникантов в номинацию явле-

ния или события, выражает коннотативно-оценочную семантику свойскости, 

близости миру говорящего номинируемого объекта [Радбиль 2017; Радбиль, 

Рацибурская 2017]. Ср. известное толкование смыслового компонента эмпа-

тии в русском языке у А. Вежбицкой: ʽКогда я говорю об Х, я думаю о нем 

что-то хорошееʼ [Вежбикая 1996]. 

Сильным приемом создания аттрактивности в языке веб-сайтов вуза яв-

ляются окказиональные суффиксальные новообразования с суффиксом субъ-

ективной оценки -ец: Включаем прохладный джазец, посвященный одной из 

самых известных разработок наших ученых –– «Аэрощупу» [Официальный 

сайт ТГУ]. –– Просторечный неодериват джазец имеет просторечный харак-

тер и содержит сильную экспрессию, поскольку на ассоциативном уровне ас-

социируется с известным неприличным словом. Так авторы контента сбли-

жают письменный формат речи с устно-разговорной формой и достигают эф-

фекта неформальности в обращении с аудиторией. 

Существенной аттрактивностью обладают новообразования с суффик-

сом –ец в значении ʽчлен, участник ч.-л.; приверженец к.-л. идеи; житель к.-

л. местностиʼ, если они обозначают принадлежность человека к промотируе-

мой образовательной организации –– ср. неодериват вышкинец от простореч-

ного вышка ̔ ВШЭʼ, который обозначает ̔ преподаватель, сотрудник, аспирант 

или студент ВШЭʼ, в контексте: Вышкинцы стали лауреатами премии Ян-

декса имени Ильи Сегаловича [Официальный сайт НИУ «Высшая школа эко-

номики»].  

Аттрактивную функцию вовлечения адресата в круг эмпатии также вы-

полняют в языке веб-сайтов вузов и прилагательные и наречия с размерно-
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оценочными суффиксами -оньк-/-еньк-: Разумеется, мы посмотрели, как 

«Алиса» видит ИТМО. Получилось концептуальненько! 

(https://vk.com/itmoru?w=wall-94_44758) [Официальная страница Универси-

тета ИТМО в социальной сети «ВКонтакте»]. –– Здесь концептуальненько 

выступает как уменьшительно-ласкательное образование от жаргонного кон-

цептуально в значении ʽчто-то необычайно оригинальное, новое, привлека-

тельноеʼ, которое в речи современной молодежи часто употребляется для вы-

ражения иронического или восторженного отношения к чему-либо.  

Сильными аттракторами являются приставочные окказиональные но-

вообразования с размерно-оценочным префиксом мега-, выражающим субъ-

ективную оценку: Гид по Университету ИТМО для мегапервокурсников 

[Официальный сайт Университета ИТМО] (Рис. 2.7).   

 
Рис. 2.7. 

Оформление раздела «Гид по Университету ИТМО для первокурсников» на 

официальном сайте Университета ИТМО  

Неодериваты, созданные по этой модели, часто придают значение выс-

шей значимости или высшей степени положительного отношения говорящего 

/ автора к объекту, названному производящим словом, иногда –– с легким от-

тенком иронии. Здесь аттрактивность усиливают элементы поликодовости –

– графическое выделение и смешная картинка –– иллюстрация в режиме ин-

фографики.  

Есть примеры адъективных суффиксальных новообразований по мо-

дели  словообразовательной синонимии: Где черепашкам-ниндзя покупать 
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пиццу. Что такое агентные модели в экономике? 

(https://iq.hse.ru/news/521884276.html?fbclid=IwAR38RovWSeMxl) [Офици-

альный сайт НИУ «Высшая школа экономики»].  

В норме относительное прилагательное от существительного агент об-

разуется с суффиксом -ск- в значении ̔ имеющий отношение к агенту; принад-

лежащий агентуʼ. Новообразование агентный использует суффикс –н-. Ис-

ходя из семантики исходного английского agent-based, семантику новообра-

зования следует трактовать как ʽагентно-ориентированные, т.е. ориентиро-

ванные на агентовʼ, причем под агентом понимается любой действующий 

объект, обладающий определенными свойствами. Агентные модели –– это 

модели, имитирующие поведение объектов в рамках к.-л. системы, например, 

посредством компьютерного моделирования. 

Еще одно неологическое производное прилагательное –– постерный в 

контексте употребления с сессия: Постерные сессии в Gather.town и еще 

больше участников со всего мира: как прошла шестая конференция МЕТА-

НАНО (https://news.itmo.ru/ru/science/photonics/news/12135/) [Официальный 

сайт Университета ИТМО]. –– Семантика прилагательного восходит к суще-

ствительному постер, заимствованному из английского языка –– ʽплакат; 

графическое изображение с небольшим текстом, используемое в рекламных, 

пропагандистских и др. целяхʼ. Таким образом, постерная сессия –– это гра-

фическое представление некоего авторского исследования в постере или в не-

скольких постерах.   

Интересными в плане аттрактивности являются словосложения. Неко-

торые из них уже не воспринимаются как инновации, например, сложные 

слова с постоянным компонентом интернет-, веб-, пиар- и пр. –– веб-разра-

ботка: Клуб веб-разработки CodeX совместно с Факультетом Безопасно-

сти Информационных Технологий открывает набор в новый проект — CodeX 

Lab [Официальный сайт ТГУ]. 

Иные неологические сложные слова, особенно на базе английского 

языка, воспринимаются как новые и тем самым имплицируют 
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привлекательность в глазах аудитории: Уже сегодня в 18.00 пройдет онлайн-

квиз с увлекательными вопросами и крутыми призами. Ты не можешь это 

пропустить! [Официальный сайт ТГУ]. –– Онлайн-квиз (от англ. Quiz) –– это  

онлайн викторина. Проводится в образовательных или развлекательных це-

лях, а также в маркетинговых коммуникациях для привлечения целевой ауди-

тории. Использование подобных, модных и престижных в глазах молодой 

аудитории, английских обозначений вместо обычных типа викторина в ин-

тернете  повышает аттрактивность контента веб-сайта вуза. 

Потенциалом аттрактивности обладают и неодериваты-аббревиатуры, 

особенно в роли собственных наименований: В ДВФУ пройдет Школа разра-

ботки настольных игр ПримИгрокон  (https://www.dvfu.ru/news/) [Официаль-

ный сайт ДВФУ]. –– Аббревиатура ПримИгрокон характеризуется суще-

ственной семантической компрессией, потому что используется в качестве 

экономного однословного обозначения для целого описательного наименова-

ния «Приморский конкурс по разработке настольных игр». 

Еще большей степенью аттрактивности обладают новообразования, со-

зданные с нарушением узуальных словообразовательных моделей. В этом 

плане интересен неологизм насмотренность в следующем контексте (заго-

ловок материала, в котором освещаются проблемы оптимизации интернет-

серфинга, т.е. блуждания по интернету в описках информации): Как разви-

вать насмотренность (https://www.instagram.com/p/CNWpNtsHG4u/?) 

[Официальный сайт ТГУ]. –– Нетрудно заметить, что данный неодериват об-

ладает значительной семантической компрессией, потому что он актуализует 

сразу несколько смысловых пластов –– насмотреться в первом прямом зна-

чении  ʽизлишне много смотретьʼ, ʽпосмотреть вдовольʼ, ʽмного увидетьʼ  и в 

переносном, негативно-метафорическом ʽнавидаться, т.е. излишне часто или 

излишне много встретить в своей жизни, в опыте ч.-л негативноеʼ. Сам же 

автор неологизма насмотренность трактует его как ʽвизуальный опыт чело-

векаʼ, позволяющий быстро отсеивать ненужное в процессе интернет-мони-

торинга путем беглого взгляда на открывшуюся страницу.  
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Часто встречаются в языке веб-сайтов вузов неодериваты, образован-

ные по словообразовательной модели усечения на основе исходных англо-

язычных заимствований: Манифест самого цифрового и скоростного поко-

ления. Дигиталы с обновленной внутренней прошивочкой, смотрите, будет 

эпик! (https://vk.com/itmoru?w=wall-94_44637) [Официальная страница 

ИТМО в социальной сети «ВКонтакте»]. –– Здесь задействован окказиона-

лизм дигитал в жаргонном значении ʽдигитальное устройствоʼ на базе соот-

ветствующего прилагательного дигитальный = цифровой. Эпик употреблено 

в разговорном значении ʽк.-л. грандиозное событие, что-то масштабное, ве-

личавоеʼ как усечение от прилагательного эпический. В целом использование 

этих слов рассчитано на привлечение определенной части молодой аудито-

рии, которая знакома с этими понятиями и охотно использует их в качестве 

языковой моды.  

Неузуальные словосложения по модели стяжения в языке веб-сайтов 

вузов также встречаются часто, особенно на базе англоязычных слов: Инста-

лайфы и прямые эфиры для абитуриентов продолжаются в КФУ 

(https://media.kpfu.ru/news/) [Официальный сайт КФУ]. –– Инста-лайф (от 

английского Instagram Live) –– это прямой эфир в Инстаграме. Новообразо-

вание Инста-лайф звучит менее официально, чем официальное наименова-

ния Instagram Live, и порождает эффект сближения с аудиторией, неформаль-

ного общения с ней. 

Сильным средством выражения аттрактивности на уровне словообра-

зования является использование такого окказионального способа экспрессив-

ной деривации, как контаминация (блендинг) –– наложение двух слов:  

- Как хлороводиться с микробами. Химики Самарского политеха раз-

работали эффективное дезинфицирующее средство [Официальный сайт 

СГТУ]. –– Здесь глагол хлороводиться образован на базе слияния хлор и хо-

роводиться и употреблен в емком и образном значении ʽвыводить микробов 

с помощью дезинфицирующего средства, содержащего хлорʼ;  
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- Клубо-дорого посмотреть. Самарский политех представил проекты 

центра городских инициатив [Официальный сайт СГТУ]. –– Здесь наречие 

клубо-дорого образовано на базе слияния клуб и любо-дорого и употреблен в 

емком значении ʽследует высоко оценить создание новых клубов в городеʼ;  

- Дворческих успехов. В издательстве «ТАТЛИН» тиражом 1000 экзем-

пляров вышла солидная по объему и значимости монография «Самарский 

двор» [Официальный сайт СГТУ]. –– Здесь прилагательное дворческий обра-

зовано на базе слияния двор как элемент названия места «Самарский двор», 

памятного всем самарцам, и творческий и употреблено в составе поздравле-

ния с выходом книги о Самарском дворе, которая расценивается как творче-

ский успех коллектива авторов; 

- Почемучник для первокурсников –– 2018 (https://www.hse.ru/ 

pochemuchnik2018) [Официальный сайт  НИУ «Высшая школа экономики»]. 

–– Здесь словообразовательная игра при создании неодеривата почемучник 

основана на слиянии  вопросительного наречия почему (у которого семантика 

вопроса имеется в имплицитной зоне семантики) и слова вопросник (у кото-

рого компонент вопрос присутствует в эксплицитном виде в корне). В резуль-

тате возникает экспрессивно-эмоциональный и образный аттрактор, привле-

кающий внимание адресатов сообщения; 

- В начале учебного года Вышка запустила Вышкоин — краудфандин-

говую платформу для поддержки студенческих инициатив 

(https://www.hse.ru/our/news/keywords/229186482/) [Официальный сайт НИУ 

«Высшая школа экономики»]. –– Здесь аттрактивность словообразовательной 

игры при создании номинации Вышкоин для значимой интернет-платформы 

поддержки студенческих инициатив основана на наложении разговорного 

обозначения НИУ ВШЭ «вышка» и всем известного названия криптовалюты 

биткоин. На ассоциативном уровне в емкой форме у аудитории создается 

представление о возможностях для карьерного роста и связанного с ним по-

вышения доходов у будущих участников проекта.  
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К неузуальным словообразовательным моделям создания аттрактивно-

сти относятся и случаи графодеривации. Интересен пример в контексте: 2 ав-

густа во всех уголках страны будет дан страт Всероссийскому полумара-

фону «ЗаБег.РФ» (https://vk.com/dvfuru?w=wall-28511920_48436) [Официаль-

ный сайт ДВФУ]. –– Здесь происходит контаминация значений слова забег 

ʽСпортивное состязание в бегеʼ и предложно-падежного сочетания за бег (ас-

социативно связанного со словосочетанием типа быть за бег), т.е. метафори-

чески прочитываемого как ʽвыступать за здоровый образ жизниʼ.  

На веб-сайте НИУ ВШЭ нам встретился пример с графодеривацией на 

английском языке со слоганом: My house –– HSE ʽМой дом –– ВШЭʼ 

(https://www.hse.ru/my-hse-house/)  (Рис. 2.8).  

 
Рис. 2.8. 

Вход в раздел «My house –– HSE» на официальном сайте НИУ «ВШЭ» 

Встречаются случаи и смешанной графодеривации, в которых исполь-

зуется и кириллический, и латинический алфавит: «НаукаPRO» в КФУ сняла 

телепередачу о социологии (https://media.kpfu.ru/news/) [Официальный сайт 

КФУ]. –– «НаукаPRO» –– это просветительский онлайн проект для популя-

ризации науки.  

В целом значительный массив и лингвистическое разнообразие средств 

выражения аттрактивности на основе «языковой игры», часто с использова-

нием механизмов поликодовости, обнаруживают высокую степень лингво-

креативности и языкового чутья создателей веб-сайтов образовательных 
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организаций и авторов их  информационной составляющей, знание ими осо-

бенностей восприятия информации в интерактивном и гипертекстовом ре-

жиме функционирования контента медиатекстов российских вузов и умение 

адекватно применить эти знания в формировании интернет-контента. Тем са-

мым успешно реализуется аттрактивная функция веб-сайтов –– функция при-

влечения внимания как можно большего числа пользователей, как можно 

большей аудитории, прежде всего –– молодежной. 

 

2.2.3. Прецедентные феномены как фактор аттрактивности в контенте 
веб-сайта3 

 

Как было показано ранее, в главе I настоящего исследования, значи-

тельным потенциалом для создания аттрактивности имеют и прецедентные 

феномены как носители культурно значимой информации, апелляция к кото-

рым в дискурсе позволяет задействовать культурный фон аудитории, куль-

турные знания адресата.  

В «Словаре лингвокультурологических терминов» под ред. М.Л. Ков-

шовой прецедентный феномен определяется как ментефакт, хорошо извест-

ный большинству представителей национально-лингво-культурного сообще-

ства, апелляция к которому регулярно возобновляется в их речи, актуальный 

в познавательном и/или эмоциональном планах [СЛТ 2017: 116]. Прецедент-

ные феномены знакомы любому среднему члену национально-культурного 

сообщества («Евгений Онегин», «Бородино», тексты песен, рекламы и т.д.), 

они входят в его культурную компетенцию и составляют область общей базы 

апперцепции для всех членов языкового сообщества [Радбиль 207]. 

По признаку отнесенности к источнику прецедентности выделяются 

следующие виды прецедентных текстов: (1) прецедентные тексты; (2) 

 
3Здесь, в подразделе 2.2.3 настоящего раздела 2.2, используются расширенные и дополненные материалы 
статьи: Радбиль Т.Б., Помазов А.И. Прецедентные феномены как средство создания аттрактивности в поли-
кодовом тексте интернета // Вестник Волгоградского государственного университета. Серия 2: Языкознание. 
–– 2020. –– Том 19. –– № 1. –– С. 140–153.  
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прецедентные высказывания; (3) прецедентные имена; (4) прецедентные си-

туации [Захаренко и др. 1997: 82]. 

По степени общности для той или иной категории носителей языка пре-

цедентные феномены можно делить на социумно-прецедентные — извест-

ные каждому среднему представителю того или иного социума: подразделя-

ются  на макрогрупповые (прецедентные для большой группы людей — про-

фессиональная группа, группа одноклассников, студентов)  и микрогруппо-

вые (прецедентные для маленькой группы — семейной группы); нацио-

нально-прецедентные — известные любому представителю того или иного 

национально-лингво-культурного сообщества; универсально-прецедент-

ные, или цивилизационные — феномены, известные каждому среднему со-

временному человеку и входящие в универсальное когнитивное пространство 

[Красных 2003: 173]. 

В свою очередь, исключительно сильным средством аттрактивности яв-

ляется трансформация прецедентного феномена, т.е. его использование в дис-

курсе в преобразованном виде: в этом случае на культурную информацию, 

уже закрепленную в языковом сознании носителей языка за этим феноменом, 

наслаивается новая, актуальная уже для данного автора в данном конкретном 

медиатексте.  

 В работах [Радбиль 1999 и 2017] рассмотрены разнообразные модели 

трансформации прецедентных феноменов, которые автор называет моделями 

аномального ввода прецедентного текста в дискурс языковой личности, в том 

числе –– автора текста, среди которых выделяются аномалии структурные, 

семантические и прагматические. Наш материал, как будет показано в даль-

нейшем, реализует все указанные виды трансформаций.  

В целях нашего исследования также представляется важным деление 

прецедентных феноменов по типу семиотического кода, посредством кото-

рого огни воплощаются в дискурсе: это прецедентные феномены  вербаль-

ные (текст, высказывания, имена) и  невербальные (произведения живописи, 
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архитектуры, скульптуры, музыкальные произведения, события прошлого и 

т.д.) [Красных 2003: 171]. 

Таким образом, кроме прецедентных феноменов в традиционном пони-

мании, мы анализируем новые типы прецедентности, порожденные исключи-

тельно технологическими особенностями коммуникативной среды интернета 

и вне интернета, тем самым, невозможные. Речь идет о мемах, которые с 

функциональной точки зрения ведут себя как обычные прецедентные тексты, 

но обладают несколько иной структурой и несколько иным, специфическим 

типом бытования в речевой практике пользователей интернета по причине 

своей поликодовой семиотической природы. 

Интернет-мем (или просто –– мем) –– это любой медиаобъект, создан-

ный в среде электронных средств коммуникации, в том числе вербальный или 

поликодовый (смешные, интересные, креативные графические символы, об-

разы, названия, фразы, картинки и пр.), который неожиданно появляется в ме-

дийном пространстве, «вирусно» (т.е. спонтанно) набирает популярность по-

средством ретрансляции от пользователя к пользователю в контенте сайтов, 

социальных сетей, форумов, блогов, чатов, мессенджеров и даже официаль-

ных порталов [Помазов 2019б].  

С точки зрения языка, мем — это стереотипная, шаблонная фраза или 

реплика диалога, близкая к коммуникативу (короткой аграмматичной ре-

плике). М.А. Кронгауз определяет мемы как «речевые клише, связанные с од-

ной конкретной ситуацией или текстом (фильм, роман и т.п.). Становясь мод-

ными, они воспроизводятся во множестве других ситуаций, уместно или не-

уместно. Мемы, имея реальный источник, по мере распространения обрас-

тают новыми подробностями, достоверность которых проверить чрезвычайно 

сложно. Источники стираются, исчезают, важные фрагменты удаляются, а ле-

генда становится важнее реальности» [Кронгауз 2012]. 

В целях нашего исследования важно различение вербальной и невер-

бальной составляющей мемов, а также широкое и узкое определение этого 

явления: «В широком понимании к мемам относятся ролики, картинки, 
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рисунки, фотографии, а также фото-жабы (фотомонтаж какого-л. изображе-

ния с помощью редактора Adobe Photoshop; например, особой популярно-

стью пользуются так называемые демотиваторы на одноименном сайте) и 

т.п., которые приобрели популярность в сети, набрали огромное количество 

просмотров; в узком (вербальном) –– слова и фразы, подписи к фотографиям, 

комиксам, искусственно созданные языки, например, «язык падонкаф» или 

«олбанский» [Змазнева, Исаева 2014: 63]. 

С точки зрения социокультурной, также важно, что мемы сегодня вы-

ступают как носители и выразители значимых смысловых кодов поколения 

активных пользователей интернета: «Зачастую мем насыщает контекст смыс-

лами, понятными только определенному сообществу, например, активным 

интернет-пользователям, становясь на некоторое время своеобразной жар-

гонной единицей этой социальной группы, призванной отделить посвящен-

ных от непосвященных» [Змазнева, Исаева 2014: 67]. Все это не могут не по-

нимать создатели контента веб-сайтов вузов и авторы информационного 

наполнения интернет-страницы образовательного учреждения.  

Мем имеет все свойства прецедентных феноменов традиционного типа, 

в частности, также может вводиться в дискурс в трансформированном виде, 

но, в отличие от стандартного прецедентного феномена, как правило, имеет 

поликодовый характер. Cпецифика мемов обусловлена именно особенно-

стями существования в среде интернет-коммуникации: большая скорость рас-

пространения, огромное количество модификаций и быстрое появление но-

вых мемов как следствие гигантского количества пользователей сети и креа-

тивности авторов. Также особенности функционирования мемов в среде ин-

тернет-коммуникации заключаются в том, что общность людей, оперирую-

щих тем или иным мемом, может ограничиваться отдельными сетевыми со-

обществами (хотя иногда мем выходит далеко за пределы сети, отражаясь в 

телевизионных новостях, рекламе, высказываниях различных деятелей). При 

этом мемы часто бывают специфицированы для той или иной тематической 

отрасли или группы людей по интересам, а главное –– чаще всего имеют 
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кратковременный характер. Мы предлагаем назвать эти явления «кратковре-

менными элементами культурного кода», которые, именно благодаря 

своей ориентации на культурный фон пользователей интернета, тем самым 

сближаются по функционалу с обычными прецедентными текстами.  

Далее мы рассмотрим две группы примеров, в соответствии с их при-

надлежностью либо к прецедентным феноменам классического типа, либо к 

мемам. Наиболее яркие и интересные примеры мемов, предлагаемых на веб-

страницах вузов, которые входят в «Программу 5–100», приводятся в Прило-

жении к настоящей работе. 

Прецедентные феномены традиционного типа в контенте образо-

вательных сайтов вузов. Прецедентные феномены традиционного типа в 

роли языковых средств создания аттрактивности в контенте образовательных 

сайтов вузов, как правило, используются в трансформированном виде, что 

позволяет связать культурно значимую информацию исходного пратекста с 

актуальным, нужным авторам смыслом, заложенным в преобразованных эле-

ментах прецедентного текста.  

Так, в заголовке статьи на официальном сайте НИУ ВШЭ (Рис. 2.9) 

«Жить стали здоровее» (с подзаголовком «Как чувствует себя население 

России») используется трансформированный прецедентный феномен, отсы-

лающий к пратексту –– к знаменитой фразе Сталина: «Жить стало лучше, 

товарищи. Жить стало веселее. А когда веселее живется, работа спо-

рится», произнесенной Генеральным секретарём 17 ноября 1935 года в вы-

ступлении на Первом всесоюзном совещании рабочих и работниц — стаха-

новцев. Здесь мы имеем дело с лексико-семантическим преобразованием 

(мена веселее на здоровее), формально-структурным преобразованием –– 

стали вместо стало) и синтаксическим сокращением.  
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Рис. 2.9. 

Прецедентный текст на официальном сайте НИУ ВШЭ 

Эффект аттрактивности усиливается посредством взаимодействия с не-

вербальным компонентом –– фоновым изображением фрески с богом враче-

вания Асклепием, в результате чего к актуальной информации о современно-

сти в восприятии адресата подключается мощная культурная традиция, при-

надлежащая к совсем иному слою культуры –– античности и информация тем 

самым становится объемной и многомерной.   

 На официальном сайте университета ИТМО в заглавии цикла статей 

про блокировку IP-адресов мессенджера «Телеграмм» «Они сражались за Ро-

дину. Диалоги» эксплуатируется отсылка к названию известного романа 

М.А. Шолохова и одноименного кинофильма по этому произведению. Здесь 

задействован синтаксический тип преобразования –– вставка компонента 

«Диалоги», отсутствовавшего в изначальном пратексте.  Можно предполо-

жить, что используя знаковый для аудитории прецедентный текст для акти-

визации фонового знания читателя, авторы хотели показать общественную 

важность данной темы и ее общенациональное значение. В свою очередь, ат-

трактивность усиливается за счет использования иронического подтекста у 

указанного прецедентного феномена, который реализован посредством 

столкновения буквального пафосного смысла выражения с текстом коммен-

тария, где написано, что «цикл статей называется так потому, что Родина у 
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противоборствующих сторон (государства и научно-образовательного сооб-

щества) одна, но способы обеспечения ее процветания разные». 

На официальном сайте НИТУ «МИСиС» заголовок новостного матери-

ала «Углепластик и все-все-все» (с подзаголовком «в НИТУ «МИСиС» про-

шел девятый Science Slam») апеллирует к названию известного мультфильма 

про Винни-Пуха и исходного произведения А. Милна. Сам текст посвящен 

итогам конкурса интеллектуалов, проведенного в университете. Здесь име-

ется лексико-семантическая трансформация исходной модели: имя собствен-

ное Винни-Пух меняется на лексему углепластик –– ключевое слово, актуали-

зующее сферу деятельности победителя, студента кафедры физической хи-

мии и сотрудника Центра композиционных материалов. Эффект аттрактивно-

сти достигается за счет того, что в вузах пока еще учится и работает то поко-

ление, которое хорошо знает этот мультфильм, и ассоциация с ним вызывает 

доброе и веселое отношение к изображаемому: это позволяет авторам задей-

ствовать апелляцию к культурному фону аудитории и, тем самым, вовлечь ее 

в ситуацию неформального, доверительного общения.  

На официальной странице ТГУ в социальной сети «ВКонтакте» исполь-

зован слоган «Собери их всех», предваряющий объявление: Напоминаем, что 

у нас проходит еще один конкурс с университетским мерчем. На кону –– 

флешка ТГУ и крутой видеоролик с вашим участием (https://vk.com/wall-

10540_49267). –– Этот слоган является буквальной цитацией слогана фран-

шизы «Покемон» (по-английски Gotta Catch ‘Em All!). 

На официальной странице СПбГУ в социальной сети «ВКонтакте» раз-

мещена информация об истории одной девушки,, приехавшей из деревни и 

ставшей студенткой университета (Рис. 2.10). В целях аттрактивности в текст 

включено прецедентное высказывание из А.С. Пушкина «Опыт –– сын оши-

бок трудных»: Не бойся сделать что-то неправильно. Опыт –– сын ошибок 

трудных.  Эта простая истина известна всем, но почему-то мало кто мо-

жет ее принять (https://vk.com/wall-52298374_44909).  
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Рис. 2.10. 

Фрагмент раздела  официальной страницы СПбГУ в социальной сети 

«ВКонтакте» 

На официальном сайте СПбГТУ в разделе «Университетская жизнь» 

история о знаменитом здании петербургского Политеха, связанном с Алисой 

Фрейндлих, предваряется аттрактивным слоганом: «Дом, милый дом!» 

(https://www.spbstu.ru/media/news/studencheskaya_zhizn/).  

 
Рис. 2.11. 

Фрагмент раздела «Университетская жизнь» официального сайта 

СПбГТУ 

Это выражение давно уже стало расхожей фразой, и не всем известен 

его источник. Фраза «Дом, милый дом» (англ. Home, sweet home) взята из 



 

 127 

названия песни, написанной Генри Р. Бишопом и Джоном Говардом Пейном 

и использованной в опере «Клари, девушка из Милана» (1823) (Рис. 2.11). 

На официальной странице ТГУ в социальной сети «ВКонтакте» в но-

востном разделе (в приглашении участвовать во всероссийской контрольной 

работе) используется преобразованный вербальный прецедентный текст 

«Выходи решать» (Рис. 2.12) 

 
Рис. 2.12. 

Фрагмент новостного раздела официальной страницы ТГУ 

 в социальной сети «ВКонтакте» 

Использована квазицитата строчки песни «Утро начинается» из мульт-

фильма «Чучело-мяучело» (оригинальный текст –– считалка: Раз, два, 

солнце! // Три, четыре, пять! // Выходи играть! // Выходи играть! // Вместе 

с нами // Выходи играть! //Здравствуй, солнце!); (https://vk.com/wall-

10540_49272)  

Заголовок новостного материала о выпуске моряков военной кафедры 

университета на официальном сайте СПбГЭТУ «ЛЭТИ» «У матросов нет 

вопросов» (с подзаголовком «третий выпуск матросов запаса на Военной ка-

федре в ЛЭТИ») отсылает к знаменитой фразе из песни и соответствующему 
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названию известного советского фильма, которые уже давно вошли в общий 

культурный фон носителей языка, не всегда осознающих источник возникно-

вения прецедентного феномена. Анализ более глубокого культурного слоя 

позволяет выявить первоначальный источник прецедентного феномена –– не-

писаный «морской закон», согласно которому приказы капитана судна мат-

росами не обсуждаются.  

Здесь мы встречаемся с интересным семантическим эффектом «буква-

лизации прецедентного текста» [Радбиль 1999], когда устойчивое выраже-

ние, давно уже употребляющееся в переносном значении и не привязанное к 

исходной ситуации, связанной с матросами, в контексте воскрешает свое бук-

вальное значение и изначальную референциальную область (действительно, 

речь идет о матросах). Именно этот семантический эффект выступает осно-

вой для создания эффекта аттрактивности. Кроме того, возможно, данный 

прием обращения к общим культурным знаниям авторов и аудитории обыг-

рывает и культурную оппозицию «свои –– чужие», т.е. мы, матросы, и все 

остальные, что также способствует ценностному вовлечению аудитории в си-

туацию общения.  

Как уже было показано выше, ряд прецедентных феноменов актуали-

зует обращение сразу к нескольким культурным слоям.  Так, на официальном 

сайте университета ИТМО в посте о кинофильме «Зеленый слоник» (посвя-

щенном проблеме исследования тенденций современного кинематографа) из 

блогов университета заголовок «Коламбия Пикчерз не представляет» (с под-

заголовком «что могут рассказать данные IMDB»), с одной стороны, ирони-

чески обыгрывает первую фразу слогана данной голливудской кинокомпании 

перед началом ее фильмов: это подчеркивает видеоряд с логотипом компа-

нии; с другой стороны, это выражение было использовано  музыкальной груп-

пой «Банд'Эрос» в одной из песен в значении ʽтрудно себе представить, 

что…ʼ (даже «Коламбия Пикчерс» не представляет).  

Здесь мы имеем дело с семантическим преобразованием каламбурного 

типа –– обыгрывание двух значений глагола представлять 
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ʽдемонстрироватьʼ и ʽосмыслять, воображатьʼ и с антитетическим фор-

мально-грамматическим преобразованием –– переход от утвердительной к 

отрицательной конструкции. В результате создается эффект аттрактивности 

за счет игрового отталкивания от общеизвестного буквального содержания 

всемирно известного прецедентного феномена (Рис. 2.13). 

 
Рис. 2.13. 

Прецедентный текст на официальном сайте ИТМО 

В целом мы можем заключить, что авторы контента сайтов для создания ат-

трактивности используют самые разнообразные модели семантического, лек-

сико-семантического, структурного и синтаксического преобразования ис-

ходных прецедентных феноменов традиционного типа, включая ироническое 

переосмысление, каламбур и «буквализацию исходного содержания». В слу-

чае с поликодовыми медиатекстами могут быть задействованы два способа 

взаимодействия вербального и невербального компонентов: (1) невербаль-

ный компонент в роли фона усиливает содержание словесного ряда; (2) вер-

бальный компонент отталкивается от буквального содержания невербального 

ряда в целях его иронического переосмысления. 

Интернет-мемы в контенте образовательных сайтов вузов. Мемы 

— это некоторые неоднозначные, смешные, интересные, креативные выска-

зывания, названия, фразы и другие языковые объекты, которые неожиданно 

появляются в медийном пространстве, «вирусно» набирают популярность, 

используются в текстах сайтов, социальных сетей и даже официальных 
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порталов, но, как правило, так же быстро исчезают. Авторы прибегают как к 

прямому цитированию мемов, так и к их измененным вариантам, при этом 

сохраняя явную семантическую или лексическую связь с исходным текстом. 

Чаще всего мемы носят поликодовый характер. 

Интернет-мемы как инструменты создания аттрактивности используют 

несколько иные семиотические механизмы для привлечения внимания ауди-

тории, в сравнении с прецедентными феноменами стандартного типа, хотя 

некоторое сходство в самом характере обращения авторов с прецедентными 

феноменами старого и нового типа все же можно усмотреть. 

Так, заголовок теста «Тест: В 90-е убивали людей? Как изменились рос-

сияне за 30 лет» (https://iq.hse.ru/news/225772390.html) на сайте ВШЭ явно 

апеллирует к тексту популярной у молодежи на момент создания данной пуб-

ликации (октябрь 2018 г.) песни «90» музыкальной группы «Монеточка».  

В качестве примера быстро исчезнувшего мема можно привести ис-

пользованную университетом ИТМО в 2017 году песню группы «Грибы» 

«Между нами тает лед», которая вышла в марте 2017 года и активно набирала 

популярность, получив на канале YouTube за несколько недель более 10 мил-

лионов просмотров. Уже в апреле 2017 года ИТМО опубликовал на своем ка-

нале YouTube клип-пародию «Хирш растет» (https://www. 

youtube.com/watch?v=cANagPGUwOo&t=21s) по мотивам жизни своих сту-

дентов, чем вызвал большое количество обсуждений в медиапространстве. 

Однако через несколько месяцев как оригинал, так и пародия утратили свою 

популярность. 

В профессиональной среде такой прием иногда называют «хайпом» 

(англ. hype -‘агрессивная реклама’), под которым понимается искусственно 

создаваемый ажиотаж вокруг какой-либо темы (https://ru.wiktionary. org/w/in-

dex.php?title) и попытка использовать его в своих целях, в том числе реклам-

ных. Однако следует отметить, что не все вузы используют данный прием. 

Вероятнее всего, причина, с одной стороны, в его провокативности и неака-

демичности, а с другой — в сложности исполнения. Авторам необходимо 
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угадать тренд развития того или иного мема и в нужный момент придумать и 

реализовать свою творческую версию текста и аудиовизуального сопровож-

дения, что само по себе очень непросто при современной подвижности и ско-

рости развития медиапространства. 

Так, например, на официальной странице университета ИТМО в соци-

альной сети «ВКонтакте» задействован мем, который пришел в интернет из 

области телевизионных шоу. Речь идет про знаменитую фразу Ивана Урганта 

«Работаем», которую активно вошла в лексикон неформального общения 

интернет-пользователей, в том числе и в вузовский дискурс, и имеет значи-

тельный семантический, экспрессивный и воздейственный потенциал. (Рис. 

2.14). 

 
Рисунок 2.14. 

Мем «Работаем» на официальном сайте ИТМО 

В нашем случае, смеховой ореол этой фразы Ивана Урганта доносит до 

аудитории в шутливой форме серьезную информацию: «ВКонтакте» 12 лет 

и 100 млн. пользователей. А у нас почти 40 К подписчиков. Работаем! В со-

вокупности с забавными изображениями и веселыми эмотиконами эффект ат-

трактивности для аудитории усиливается. Здесь мы имеем дело с весьма ред-

ким примером интертекстуального взаимодействия между типологически 

разными медиасферами –– телевидением и интернетом. 
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В нашем материале есть примеры полимодального аттрактивного 

воздействия с помощью прецедентных феноменов, когда информация в пре-

цедентном тексте тем или иным способом дублируется в изобразительном 

ряде визуального прецедентного феномена. Официальная страница ТГУ в со-

циальной сети «ВКонтакте» в информации о встрече Эко-клуба ТГУ, посвя-

щенной разным видам уборки мусора, эксплуатируется слоган «чистые 

игры», по аналогии с названием фильма «Голодные игры (Рис. 2.15).   

 
Рисунок 2.15. 

Мем «Чистые игры» на официальной странице ТГУ 

в социальной сети «ВКонтакте» 

Связь слогана «чистые игры» с исходным прецедентным названием 

подчеркивается изобразительным рядом –– кадром с героями этого фильма и 

надписью под ним: Голодные игры VS [= против] чистые игры, –– которая 

выполнена белым цветом на оранжевом фоне, художественным шрифтом. 

Аналогичный прием использования двойного ряда прецедентных фено-

менов –– визуального и вербального –– видим на официальной странице ТГУ 

в социальной сети «ВКонтакте» в новостной информации о проблемах с 
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отоплением. Использован слоган «Где тепло, Лебовски?» 

(https://vk.com/wall-10540_48605), который в преобразованном виде восходит 

к расхожей цитате: «Где деньги, Лебовски?» (англ. Where is the money, 

Lebowski?) из известного кинофильма «Большой Лебовски» братьев Коэн. 

Эта ассоциация усиливается изображением кадра из этого фильма с актером 

Джееффом Бриджесом, игравшим в фильме главную роль (Рис. 2.16). 

 

 
Рисунок 2.16. 

Мем «Где тепло, Лебовски?» на официальной странице ТГУ 

в социальной сети «ВКонтакте» 

Также на официальной странице ТГУ в социальной сети «ВКонтакте» 

в новостном разделе для привлечения внимания аудитории использовано об-

ращение «Господа присяжные заседатели!» (https://vk.com/wall-

10540_48726). Это выражение является узнаваемой цитатой любимого шут-

ливого обращения Остапа Бендера, персонажа книг «Двенадцать стульев» и 

«Золотой теленок» и героя одноименных фильмов, которые хорошо знакомы 

потенциальной аудитории веб-сайта. Важно, что вербальная составляющая 

поддерживается невербальной –– инфографической, что усиливает аттрак-

тивность апелляции к данному прецедентному феномену посредством 
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использования механизма поликодовсти. Так, на картинке  в левом верхнем 

углу белым шрифтом на черном фоне вписана дата события, а в верхней части 

–– название рекламируемого события: V юбилейные нон-стоп чтения в «от-

крытом университете» ТГУ. В центре изображения помещены стилизован-

ные фотографии ведущих, загримированных под Остапа Бендера и Кису Во-

робьянинова, а внизу художественным шрифтом приводится еще одна знаме-

нитая фраза Остапа Бендера: «Заседание продолжается!» (Рис. 2.17).  

 
Рис. 2.17. 

Фрагмент новостной ленты официальной страницы ТГУ в социальной сети 

«ВКонтакте» 

Достаточно активно, ориентируясь на актуальные тренды, используют 

мемы авторы контента официальной страницы НИУ ВШЭ в социальной сети. 

Здесь в поликодовых медиатекстах применяется прием контраста между се-

рьезной новостной информацией и шутливой формой ее подачи в невербаль-

ном компоненте (изображение или видео). Так, текст о том, что «вышка» за-

няла 94 место в рейтинге ТНЕ по бизнесу и экономике, став лидером среди 

российских вузов по этому направлению, сопровождается картинкой с дино-

завром. Динозавр тематически не коррелирует с содержанием, но картинка, 

между тем, создает нужный авторам контента эмоционально-экспрессивный 
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фон и привлекает внимание аудитории. Кроме того, здесь имитируется не-

формальное общение, что также минимизирует дистанцию между автором и 

аудиторией (этой же цели служит неформальное наименование «вышка» в 

тексте, вместо официального НИУ ВШЭ) (Рис. 2.18). 

 
Рисунок 2.18. 

Мем «Динозавр» на официальной странице НИУ ВШЭ 

В целом в подобных случаях мы можем говорить об использовании 

приема алогизма, совмещающего явления из принципиально несовместимых 

областей. В результате этого возникает стилистический эффект «нарушения 

читательского ожидания» (Р.О. Якобсон), который всегда имеет значитель-

ный воздейственный потенциал  

Схожие механизмы аттрактивности используются на официальной 

странице НИТУ МИСиС. Вполне серьезный научно-популярный материал 

про достижения в области изучения крови сопровождается биологической 

схемой, совмещенной с известным мемом с И.В. Сталиным (Рис. 2.19). 

Здесь Сталин улыбается успехам ученых точно так же, как он улыбался 

блондинке из первоначальной версии данного мема. Если в предыдущем при-

мере алогизм задавался несовместимостью вербального и невербального ря-

дов, то в данном случае в отношения логической несовместимости попадают 

только невербальные компоненты. Данный прием мы предлагаем именовать 

«визуальный блендинг» –– прием смешения культурных смыслов из разных, 
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концептуально несовместимых областей, который всегда обладает максиму-

мом экспрессии и, как следствие, усиливает аттрактивность. 

 
Рис. 2.19. 

Мем «Сталин» на официальной странице НИТУ МИСиС 

Аналогичный прием «визуального блендинга» используют авторы кон-

тента официальной страницы ТГУ в социальной сети «ВКонтакте» Здесь, по-

средством использования мема в виде лица Фредерика Шопена, на которого 

надеты пиксельные (или восьмибитные) очки, осуществляется привлечение 

внимание аудитории к весьма серьезной информации –– дается анонс кон-

курса пианистов им. Фредерика Шопена (Рис. 2.20).  

 
Рис. 2.20. 

Мем «Шопен» на официальной странице ТГУ 

Данный мем является трансформированной отсылкой к исходному по-

пулярному мему –– изображению пса в очках (такие очки после появления 

данного мема даже начали продавать в реальном мире). Перед нами аналог 
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своего рода «семантического преобразования», правда, на уровне невербаль-

ной информации. Как и в ряде предыдущих случаев, здесь эксплуатируется 

прием алогизма –– соединения явлений из логически или хронологически 

несопоставимых областей, правда, на уровне не текста, но изображения. 

Кроме того, в случаях с Рис. 2.19 и Рис. 2.20 мы также можем говорить и о 

возникновении своеобразного интертекстуального взаимодействия, в которое 

вступают мемы в среде интернет-коммуникации. 

В качестве средства выражения аттрактивности может использоваться 

не только чисто визуальный, но и смешанный, вербально-визуальный блен-

динг, когда на прецедентное изображение из одной сферы накладывается ак-

туальный текст из принципиально несовместимой с ним сферы. Пример этого 

можно видеть на официальном стайте ТГУ (Рис. 2.21).  

 

 
Рис. 2.21. 

Мем «Битлз» на официальной странице ТГУ 

Здесь на фотографии скульптуры идущих друг за другом участников 

рок-группы «Битлз», установленной в зоне ТГУ, есть текст: Начало приемной 

кампании: «Битлы» идут подавать документы в ТГУ 

(http://www.tsu.ru/news)  

В целом мы можем заключить, что для использования мемов в контенте 

образовательных сайтов вузов в целях усиления аттрактивности использу-

ются приемы алогизма и визуального блендинга, а также задействован 
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потенциал интертекстуального взаимодействия как внутри пространства ин-

тернета, так и между разными медиасферами –– интернетом и телевидением. 

Сама же установка на экспрессивную и / или ироническую трансформацию 

исходного пратекста характерна для использования и в мемах, и в прецедент-

ных текстах традиционного типа. 

Таким образом, в целях привлечения внимания целевой аудитории ав-

торы контента образовательных сайтов российских вузов часто прибегают к 

таким эффективным языковым средствам усиления аттрактивности полико-

довых медиатекстов, как прецедентные феномены традиционного типа и ин-

тернет-мемы, которые выступают как носители культурно значимой инфор-

мации и, тем самым, имеют значительный воздейственный потенциал. 

Прецедентные феномены традиционного типа подвергаются разного 

рода семантическим, лексическим, структурным и синтаксическим преобра-

зованиям, актуализируя в языковом сознании аудитории разные культурные 

слои, нередко в модусе иронического отталкивания и игрового каламбурного 

переосмысления. Использование поликодовых прецедентных медиатекстов 

позволяет усиливать аттрактивность контента посредством разных типов вза-

имодействия вербальных и невербальных компонентов. 

В поисках средств максимизации аттрактивности создатели контента 

сайтов нередко обращаются к такому новому виду прецедентных феноменов, 

как мемы.  Мемы всегда носят поликодовый характер, будучи соотнесены с 

видоизмененным пратекстом, иногда –– на фоне узнаваемости другого из-

вестного сетевого мема. Как правило, они имеют двухкомпонентную струк-

туру: одна часть активизирует фоновые знания, тем самым привлекая внима-

ние пользователя к медиатексту, а вторая часть актуализует нужное авторам 

содержание, создавая корреляцию между прецедентным феноменом и темой 

сообщения. Тем самым навязывается нужное создателям контента направле-

ние в возможной интерпретации сообщения. Мемы активно эксплуатируют 

апелляцию к культурному фонду аудитории, в том числе –– для создания ат-

мосферы неформального общения с пользователями. Также в целях усиления 
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аттрактивности при использовании мемов используются приемы алогизма и 

визуального блендинга и эксплуатируется экспрессивный потенциал интер-

текстуального взаимодействия. 

 

2.2.4. Поликодовость в дискурсивной реализации аттрактивности веб-
сайта 

 

Как было показано в предыдущих подразделах (особенно в подразделе 

2.2.3) данного раздела 2.2, поликодовый характер присущ многим средствам 

выражения аттрактивности в интернет-дискурсе веб-сайтов вузов В настоя-

щем подразделе 2.2.4 осуществляется некоторое обобщение проанализиро-

ванных ранее данных.  

Итак, предыдущий анализ средств выражения аттрактивности показы-

вает, что практически для всех исследуемых источников характерен полико-

довый характер воздействия на адресата. Текст всегда используется в сочета-

нии с различными графическими приемами, цифровой информацией, фото-

графиями, игрой шрифтов, видео и т. д. К наиболее применяемым экстралинг-

вистическим средствам создания аттрактивности на сайтах российских вузов 

можно отнести следующие инструменты. 

I. Иероглифика. Так в нашей работе условно именуются простейшие 

виды поликодовости –– пиктограммы и логотипы, в том числе уже рассмот-

ренные выше эмотиконы (смайлики) и эмодзи. Современный дискурс сети 

располагает своего рода «алфавитом» этих знаков, который все время попол-

няется. Ниже мы приведем несколько показательных примеров использова-

ния пиктограмм в контенте веб-сайтов образовательных учреждений как 

средств привлечения внимания пользователей. 

Пример пиктограммы, условно изображающей стремящегося что-то 

узнать человека –– логотип раздела «Вопросы и ответы» на официальной 

странице БГУ (Улан-Удэ) (https://vk.com/wall-59052250_176724) (Рис. 2.22) 
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Рис. 2.22. 

Пиктограмма на официальной странице БСУ 

Ниже приводятся примеры использования эмотиконов и эмодзи непо-

средственно в тексте новостной ленты на официальной странице Универси-

тета ИТМО в социальной сети «ВКонтакте» как средства привлечения внима-

ния аудитории: 

- Клуб веб-разработки CodeX совместно с Факультетом Безопасно-

сти Информационных Технологий открывает набор в новый проект — CodeX 

Lab; 

- Ученый Университета ИТМО, специалист по машинному обучению 

Андрей Фильченков и друзья из Собака.ru докажут тебе, что роботам 

трудно конкурировать на рынке труда с человеком и познакомят тебя со 

списком профессий, доступных пока только для истинного Хомо Сапиенс  

- Считаешь, что роботы могут полностью заменить труд чело-

века?  

II. Графические элементы — изображения, использующие сочные 

насыщенные цвета (они сами по себе являются сильным раздражителем для 

человеческого зрения) и содержащие некие культурные коды, свойственные 

аудитории, к которой обращается адресант.  

Например, на сайте университета ИТМО мы видим баннер, где на яр-

ком сине-зеленом фактурном фоне изображен молодой человек, выглядящий 

как «хипстер» — на скейтборде, в наушниках, с модной на момент изучения 

бородой. Рисунок сделан в стиле flat-графики (популярный в момент изуче-

ния вид графического изображения людей в виде плоских ярких персонажей). 
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Сопровождающий текст «ГИД ПО УНИВЕРСИТЕТУ ИТМО ДЛЯ МЕГА-

ПЕРВОКУРСНИКОВ. GO!» (http://www.ifmo.ru/images/slider3/ 

img_469.png?v=10) выполнен заглавными буквами белого цвета на контраст-

ной ярко-синей плашке и частично («GO!») синими буквами на белой плашке, 

изображающей стрелку, приставка «МЕГА» дополнительно выделена крас-

ным цветом.  

Здесь авторы, с большой вероятностью, хотели вовлечь пользователя во 

взаимодействие с гидом для первокурсника, дать понять абитуриенту и сту-

денту, что руководство вуза заботится о своих новичках, снабжая всей необ-

ходимой информацией в едином удобном формате, говорит с молодыми на 

их языке. Сам гид выполнен в том же стиле, что и рекламный баннер. Часто 

текстово-графическая аттрактивность достигается также за счет таких прие-

мов, как использование графодеривации, вынесение слов, потенциально ин-

тересных аудитории в качестве рубрик в пункты меню, графическое располо-

жение текстовых блоков на странице и т. д. 

К такого рода изображениям относятся постеры (баннеры, плакаты). 

Это статичные рисованные изображения, которые используют цветовую и 

шрифтовую игру с написанием букв и знаков препинания, разного рода узоры 

и другие элементы графического дизайна для создания аттрактивности. Вот 

примеры использования постеров на официальном сайте УрФУ. На Рис. 2.23  

применяется использование  формульных символов вместо букв.  

. 

Рис. 2.23. 

Постер на официальном сайте УрФУ 
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На Рис. 2.24 предложно-падежное сочетание «О профессии» записано 

по вертикали, в столбик. 

 
Рис. 2.24. 

Постер на официальном сайте УрФУ 

Чаще всего подобные изображения используются в функции заголовка 

раздела контента веб-сайта и находятся в связке с соответствующей гиперс-

сылкой, по которой можно подучить доступ к содержимому раздела. 

На постере официального сайта Университета ИТМО, приглашающего 

на студенческий фестиваль, видим яркое графическое оформление текста: 

жирный шрифт, заглавные буквы, выделение контрастными цветами, приня-

тое для доменных имен написание через разделяющую точку (Рис. 2.25).  

 
Рис. 2.25. 

Постер на официальном сайте Университета ИТМО 

III. Фотография или фотоколлаж, в которых используются различ-

ные привлекательные для пользователей образы. Фотографии имеют 
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высокий потенциал для выражения аттрактвиности, потому что задействуют 

визуальный канал информации через эмоционально-образный тип восприя-

тия. 

Например, на сайте Института биологии и биомедицины Университета 

Лобачевского (http://www.ibbm.unn.ru) мы видим фотографии красивых деву-

шек и юношей в белых халатах, работающих за современным микроскопом. 

Сопроводительный текст — «ИББМ — в гармонии с природой, в ногу со вре-

менем!». С точки зрения когнитивного анализа, целью авторов контента было 

привлечь внимание реципиента путем ассоциации себя с людьми, представ-

ленными на картинке. По задумке автора, пользователь-абитуриент должен 

представить, что, поступив сюда, он будет заниматься наукой на современном 

оборудовании в молодом, активном коллективе. 

На официальном сайте НИТУ «МИСиС» фотография молодого чело-

века с микроскопом используется для привлечения внимания к разделу 

«Международный конкурс для получения грантов НИТУ МИСиС, при этом 

фотография снабжена интерактивной гиперссылкой и составляет с ней един-

ство (Рис. 2.26). 

 
Рис. 2.26. 

Фотография на официальном сайте Университета НИТУ «МИСиС» 

Фотография на новостной ленте официального сайта УРФУ служит до-

полнительным средством привлечения внимания к сообщению о визите в вуз 

человека с искусственными руками. Она сопровождает сам текст новости, что 

создает полимодальное восприятие информации (Рис. 2.27). 
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Рис. 2.27. 

Фотография на официальном сайте УрФУ 

Также в примере на официальном сайте УрФУ фоторгафия молодой де-

вушки используется совместно с эмотиконами, что в совокупности усиливает 

аттрактивный эффект (Рис. 2.28).  

 
Рис. 2.28. 

Фотография на официальном сайте УрФУ 

Иногда используются фотографии сотрудников университета в каком 

ли-либо привлекательном или информативно насыщенном окружении, что 
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повышает привлекательность информации для студентов этого вуза, как, 

например, на официальном сайте СГУ (Рис. 2.29). 

 
Рис. 2.29. 

Фотография на официальном сайте СГУ 

Еще большей степенью аттрактивности обладают фотоколлажи, т.е. 

совмещение фотографии с другими типами изображения, в том числе и фото-

графическими же. На фотоколлаже, посвященном дню первокурсника,  на 

официальном сайте Университета ИТМО в фотографию врезаны графические 

изображения и элементы шрифтового дизайна (Рис. 2.30). 

 
Рис. 2.30. 

Фотоколлаж на официальном сайте СГУ 
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Фотоколлаж на официальном сайте Университета ИТМО привлекает 

внимание к разделу «Рейтинг активности в сфере популяризации науки». Ис-

пользована в качестве фона другая фотография, а также применяется шриф-

товой дизайн (Рис. 2.31). 

 
Рис. 2.31. 

Фотоколлаж на официальном сайте Университета ИТМО 

Фотоколлаж на официальном сайте Университета ИТМО сопровождает 

объявление о значимом событии –– победе команды вуза в соревновании. Фо-

тография на заднем фоне имеет логотип университета. На фотографию накла-

дывается текст с использованием шрифтовой игры –– набранный в разных 

регистрах и размерах (Рис. 2.32).   

 
Рис. 2.32. 

Фотоколлаж на официальном сайте Университета ИТМО 

IV. Демотиваторы неклассического типа. На базе графических изоб-

ражений или фотографий, включая фотоколлажи, развивается такой 
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своеобразный поликодовый интернет-жанр, как демотиваторы [Голиков, Ка-

лашникова 2010; Бугаева 2011; Данилова, Нуриева 2014; Лутовинова 2016]. 

Это своего рода анти-плакат, который в смеховой (чаще всего –– ирониче-

ской) форме обыгрывает какую-либо актуальную проблему, разрушает обще-

принятые стереотипы восприятия или остро реагирует на негативные сто-

роны окружающей действительности.  

Классический демотиватор представляет собой расположенное на чер-

ном или синем фоне изображение (надпись) и лаконичный комментарий-сло-

ган (чаще набираемый белым шрифтом) [Рабкина, Каменева 2013: 145]. Од-

нако в эпоху расцвета медийного дискурса и особенно –– интернет-дискурса 

в качестве демотиваторов стали воспринимать и графические изображения, 

отступающие от изложенных выше правил. Как справедливо отмечает Т.И. 

Сурикова, как демотиваторы осознаются ироничная реклама и логотипы, со-

ответствующие этому жанру по эстетике, политические плакаты, иллюстра-

ции материалов СМИ, если они соответствуют его ироническому духу и фор-

мату [Сурикова 2020]. Иными словами, возможно и решение в цвете, надпись 

не обязательно на фоне изображения, го может к нему прикладываться и пр. 

В демотиваторах неклассического типа часто используются образы живот-

ных, явлений природы, предметы быта и обихода, прецедентные феномены 

разного типа как носители культурного кода.  

Именно такие, неклассические демотиваторы используются на веб-сай-

тах вузов в целях достижения аттрактивности путем создания атмосферы 

шутки, веселья, а иногда и острой иронии по отношению к негативным мо-

ментам. Демотиваторы, в силу их острокритического заряда и возможной 

неоднозначной оценки в восприятии аудитории, не очень часто используются 

в контенте веб-сайтов вуза. Однако создатели контента не могли пройти мимо 

такого действенного инструмента создания аттрактивности.  

Так, на официальном сайте УрФУ посредством демотиватора с изобра-

жением грустного пса и сопутствующих ему рассуждений об отличиях 
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обучения в школе и в вузе, вводится информация о сложных погодных усло-

виях, из-за которых первокурсники вынуждены сидеть дома (Рис. 2.33).  

 

 
Рис. 2.33. 

Демотиватор «Трудности первокурсников» на официальном сайте УрФУ 

На официальном сайте ТГУ в формате демотиватора, изображающего 

милого котика, который дает интервью, на новостной ленте предлагают обсу-

дить впечатления о летнем отдыхе (Рис. 2.34).   

 
Рис. 2.34. 

Демотиватор «Как я провел лето» на официальном сайте ТГУ 

Также на официальном сайте ТГУ имеется мем в формате демотиватора 

с изображением памятника основателям Томского университета «Профессо-

рам В.М. Флоринскому и Д.И. Менделееву от благодарных сибиряков» (Рис. 
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2.35). Фотография сопровождается смешным, нарочито аграмматическим 

диалогом двух знаменитых ученых, привлекающим внимание к Томскому 

университету и его богатой истории.  

 

Рис. 2.35. 

Демотиватор «Как я провел лето» на официальном сайте ТГУ 

V. Инфографика. Этот инструмент подачи графической информации 

достаточно часто используется учебными заведениями на сайтах и в социаль-

ных сетях. Он привлекает внимание пользователей тем, что в одном месте 

удобно и красиво расположена информация о достижениях, преимуществах, 

новых проектах и т. д. В отличие от статичных графических и фотоизображе-

ний инфографика представляет собой «нарратив», повествование [Радбиль 

2017], в сжатом или развернутом виде представляющая событие или цепочку 

событий, т.е. «историю». В силу этого инфографика по определению имеет 

поликодовый характер, совмещая вербальный компонент и графические 

изображения, в том числе фотографические и анимационные. 

Простейший вариант инфографики, обозначающий одно событие, 

представляет собой структурно усложненный постер (плакат) с информа-

тивно насыщенным текстом. Его отличия от обычного постера заключаются 

в смысловой емкости и в образной форме подачи материала, а зачастую в ис-

пользовании механизма прецедентности при апелляции к культурному фону 
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аудитории. Примером подобной инфографики является постер «Поехали» на 

тему первого полета в боте для первокурсников в ИТМО на официальном 

сайте ИТМО (Рис. 2.36).  

 
Рис. 2.36. 

Постер «Поехали» на официальном сайте Университета ИТМО 

В формате инфографики часто излагается структура какого-либо меро-

приятия или длительной деятельности (мастер-класса, семинара, школы, 

ворк-шопа, кейса и под.), что видим на рекламном интерактивном постере на 

официальном сайте УрФУ (Рис. 2.37). 

 
Рис. 2.37. 

Постер «АКАР Практикум» на официальном сайте УрФУ 
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Постер приглашает на курсы по дополнительному образованию в обла-

сти паблик рилейшенс и рекламного дела. 

Сложное графическое решение предлагает на своей новостной ленте 

официальный сайт Университета ИТМО для продвижения мероприятия 

«Квест ИТМО». В графическом формате представлен ряд последовательных 

рисунков в формате фрактала (повторяющихся производных друг от друга 

картинок) (Рис. 2.38). 

 
Рис. 2.38. 

Постер «Квест ИТМО» на официальном сайте Университета ИТМО 

Текстовое сопровождение: АФК «Система» запустила конкурс на луч-

шее технологическое решение по поиску пропавших в лесу людей с призовым 

фондом 75 млн рублей. 

Подлинной инфографикой можно считать сложные поликодовые обра-

зования, в которых яркий и аттрактивный изобразительный ряд органично со-

четается с разного рода схемами, диаграммами, графами, в удобной форме 

представляющими развернутую полезную информацию.  

Примером такого рода можно считать раздел #ВПИТЕРЕЖИТЬ (в ги-

перссылке на этот раздел используется хэштег) на официальном сайте Уни-

верситета ИТМО, который знакомит иногородних первокурсников с особен-

ностями заселения в общежитие. Яркое и красочное изображение достопри-

мечательностей по модели коллажа соседствует с удобными для восприятия 

схемами, выполненными в цвете, и аттрактивной шрифтовой игрой (Рис. 

2.39). 
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Рис. 2.39. 

Инофграфика «#ВПИТЕРЕЖИТЬ» на официальном сайте Университета 

ИТМО 

Интерактивная инфографика. Характерной чертой интернет-инфо-

графики является возможность интерактивности. Инфографика не только 

привлекает пользователя, но и взаимодействует с ним. Так, на сайте НИТУ 

МИСИС в разделе преимуществ обучения (http://misis.ru/applicants/10-

reasons) инфографически изображена история достижений вуза в виде вре-

менной ленты, где основным временным вехам соответствует схематическое 

изображение — «иконка» — и текстовое описание. При прокрутке экрана вре-

менная лента также двигается, открывая для адресата новые факты, тем са-

мым взаимодействуя с ним и привлекая внимание. Отметим, что если пассив-

ную инфографику в виде иконок и ярких схематических смысловых изобра-

жений вузы используют регулярно, то интерактивную гораздо реже, оче-

видно, в силу сложности ее разработки. 

Формат интерактивной инфографики, активизирующей обратную связь 

с потенциальной аудиторией, использован на официальном сайте СГУ (Сара-

тов). Создатели веб-сайта приглашают пользователей поиграть в веселую 

игру «Угадай преподавателя», тем самым привлекая внимание к преподава-

тельскому составу СГУ.  

На экране представлен вопрос в форме ребуса, где иконками обозначен 

пол, сфера деятельности и увлечения загаданного лица. По этим данным 

предлагается угадать, кто имеется в виду (Рис. 2.40). 
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Рис. 2.40. 

Инофграфика «Угадай преподавателя» на официальном сайте СГУ 

VI. Видео. С увеличением аппаратных скоростей интернета и пользова-

тельского оборудования возможность быстрой загрузки тяжелого видео мо-

тивирует авторов все активнее использовать ролики и заставки на своих сай-

тах. Само по себе движение привлекает взгляд адресата, тем более когда ви-

део снято качественно и интересно. Тут же включается вербальный элемент 

коммуникации в виде голоса или текста на экране. Вузы используют этот ин-

струмент аттрактивности с разной степенью активности, но в целом видна ди-

намика роста в его использовании в последние годы.  

Например, Университет Лобачевского регулярно обновляет видеоре-

портажи об основных событиях на главной странице сайта 

(http://www.unn.ru/), а также выкладывает на сайте и своих каналах в социаль-

ных сетях имиджевые видео с целью привлечения внимания аудитории. До-

статочно активно используют видео в своих медиа-каналах ВШЭ, ИТМО, 

МИСИС. Однако по-прежнему процесс видеопроизводства остается доста-

точно дорогостоящим, поэтому используется разными университетами в раз-

ной мере. Отметим, что видео является самостоятельным жанром и в лингви-

стической части имеет много своих особенностей, поэтому заслуживает 
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отдельного исследования с точки зрения формирования коммуникативной и 

языковой аттрактивности. 

В целом анализ показал, что в медиатекстах веб-сайтов вуза главными 

факторами создания аттрактивности являются гипертекстовость, интерактив-

ность и поликодовость контента. Скорость обмена информацией и яркая ви-

зуальная образность «цепляет» сознание пользователя, заставляя его обра-

щать внимание на тот или иной медиаконтент. Это приводит к тому, что «вер-

бальный текст всё более замещается мультимедийным, его словесная состав-

ляющая иллюстрируется, дополняется, многократно усиливается медийным 

компонентом — рисунком, фотографией, видеорядом, особым шрифтом, и 

т.д., создавая визуальные образы, оказывающие мощное воздействие на со-

знание человека» [Добросклонская 2016: 15]. Речь идет об актуальной в со-

временном медиамире тенденции к медиаконвергенции [Костадинов, Бажа-

нова 2016], в рамках которой нам и видятся перспективы усиления аттрактив-

ности в контенте веб-сайтов образовательной организации. 

 

Выводы по II главе 

 

В главе проанализированы структурно-композиционные и функцио-

нальные особенности гипертекстовой и интерактивной организации контента 

веб-сайта образовательного учреждения в плане их аттрактивного потенци-

ала, возможности в создании имиджевой привлекательности вуза, а также 

вербальные и поликодовые средства выражения аттрактивности в контенте 

университетских веб-сайтов.  

Наше исследование показало, что на принятие решения пользователем 

остаться на странице как результат эффективной реализации аттрактивности 

в формировании контента сайта  влияют такие факторы, как расположение 

элементов текста, типографика текста, соответствие содержания страницы 

интересам пользователя в целом и наличие интересующей его информации в 
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данный момент, стилистические и жанровые особенности текста, их соответ-

ствие ожиданиям и привычкам целевой аудитории, наличие привычной по-

нятной лексики, понятность изложения, индивидуальный стиль автора, гра-

мотность речи. 

Для удержания аудитории на сайте, в особенности молодой –– школь-

ников, абитуриентов, студентов, авторы контента сайтов используют различ-

ные литературные приемы, думают о драматургии текста, иллюстрируют 

контент графическими и видеоматериалами, в которых лингвистическая со-

ставляющая также имеет большое значение.  

Мы доказали, что в целом особенности формирования контента и 

«лингвистического дизайна» веб-сайтов вуза отвечают такой важнейшей тен-

денции в сфере медийной коммуникации, как медиаконвергенция –– взаимо-

проникновение разных видов СМИ на технологической основе. Языковые ме-

ханизмы, используемые при создании сайтов вузов, находятся в русле общих 

активных процессов, присущих как современному медиадискурсу, так и рус-

скому языку в целом на современном этапе, хотя и имеют некоторую специ-

фику. 

Одним из наиболее часто употребляемых языковых средств выражения 

категории аттрактивности на сайтах ведущих вузов России является исполь-

зование ключевых слов. В контексте формирования контента веб-сайта вузов 

к ключевым можно отнести слова, важные для статуса и значимости вуза, 

обозначающие его достижения; якорные слова и фразы, потенциально инте-

ресные молодой аудитории абитуриентов и студентов; «модные» слова из ин-

тернета, имена известных личностей, актуальные термины. В главе осуществ-

лено лингвостатистическое исследование ключевых слов в контенте веб-сай-

тов и официальных представительств в социальной сети «ВКонтакте» четы-

рех российских вузов входящих в программу 5-100. Качественная интерпре-

тация полученных данных позволила выявить несколько тематических групп, 

где используются соответствующие слова –– аттракторы: поступление, воз-

можности и достижения, карьера и пр.  
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Далее в нашем исследовании было показано, что языковая игра явля-

ется эффективным и востребованным в интернет-дискурсе экспрессивным 

средством для привлечения внимания аудитории, что делает механизмы язы-

ковой игры важнейшим инструментом для выражения аттрактивности.  

Был сделан вывод, что значительный массив и лингвистическое разно-

образие средств выражения аттрактивности на основе языковой игры, часто с 

использованием механизмов поликодовости, обнаруживает высокую степень 

лингвокреативности и языкового чутья создателей веб-сайтов образователь-

ных организаций и авторов их  информационной составляющей, знание ими 

особенностей восприятия информации в интерактивном и гипертекстовом ре-

жиме функционирования контента медиатекстов российских вузов и умение 

адекватно применить эти знания в формировании интернет-контента. 

Следующим объектом нашего исследовательского внимания в данной 

главе стали прецедентные феномены. Были рассмотрены как прецедентные 

феномены традиционного вербального типа, так и новые типы прецедентно-

сти, порожденные исключительно технологическими особенностями комму-

никативной среды интернета (мемы).  

На основании анализа большого текстового материала сделаны выводы 

о том, что прецедентные феномены традиционного типа подвергаются раз-

ного рода семантическим, лексическим, структурным и синтаксическим пре-

образованиям, актуализируя в языковом сознании аудитории разные культур-

ные слои, нередко в модусе иронического отталкивания и игрового каламбур-

ного переосмысления, тогда как использование поликодовых прецедентных 

текстов позволяет усиливать аттрактивность контента посредством взаимо-

действия вербальных и невербальных компонентов. 

На заключительной стадии исследования в данной главе  было осу-

ществлено обобщение проанализированных ранее языковых и текстовых дан-

ных в области поликодового характера средств выражения аттрактивности в 

контенте веб-сайтов российских вузов. Было показано, что к таковым сред-

ствам относятся следующие группы поликодовых механизмов: иероглифика 



 

 157 

(пиктограммы, логотипы, эмотиконы, эмодзи); собственно графические эле-

менты (постеры, баннеры, плакаты и пр.); фотографии, включая фотокол-

лажи; демотиваторы; инфографика; видео.  

В целом анализ продемонстрировал, что в медиатекстах веб-сайтов вуза 

главными факторами создания аттрактивности являются гипертекстовость, 

интерактивность и поликодовость контента. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 

Проведенный в работе комплексный (семантический, функциональ-

ный, коммуникативно-прагматический и дискурсивный) анализ  языковых и 

лингвосемиотических средств выражения категории аттрактивности в рус-

ском языке интернета  на материале медиатекстов в контенте веб-сайтов рос-

сийских вузов дал следующие результаты. 

Изучение теоретической литературы по проблематике исследования  в 

первой главе позволило обосновать его исходные положения, терминологи-

ческий аппарат, методологию и методику комплексного анализа моделей ат-

тракции в языке вузовских веб-сайтов. 

Применительно к целям и задачам предпринятого исследования была 

уточнена интерпретация интернет-коммуникации как особого типа дискурса, 

под которым понимают совокупность разноприродных и полимодальных тек-

стов, создаваемых, существующих и воспринимаемых в среде интернета по-

средством специфического технического канала информации. Интернет-дис-

курс обладает такими дифференциальными признаками, как такие специфи-

ческие черты, как мультимедийность, поликодовость, гипертекстуальность, 

интерактивность и гетерогенность. Своеобразие интернет-дискурса как осо-

бой области внимания исследователей привело к возникновению такого но-

вого междисциплинарного направления в гуманитарном знании, как  интер-

нет-лингвистика. 

Мы показали, что в рамках современной интернет-лингвистики особый 

исследовательский интерес  вызывает категория аттрактивности. Феномен ат-

трактивности имеет комплексную –– социальную, когнитивную, психологи-

ческую и собственно лингвистическую –– природу. Мы сформулировали ра-

бочее определение аттрактивности как  способности контента, дискурса, тек-

ста (или его фрагмента) привлекать к себе повышенное внимание реципиента 

(адресата или аудитории в целом) с целью формирования положительного об-

раза изображаемого лица, объекта или явления. 



 

 159 

Данное определение получило уточнение применительно к специфике 

воплощения аттрактивности в интернет-дискурсе посредством добавочного 

смыслового компонента –– наличие  установки на продуктивную интеракцию 

с другими пользователями в сети, направленную на успех коммуникации. 

Также была установлена особая роль аттрактивности в поликодовой органи-

зации контента. В силу этого интернет-среда порождает и специфические 

средства аттрактивности, не имеющие аналогов в обычном использовании 

языка. 

В качестве особого объекта интернет-лингвистических исследований в 

современной русистике выступает такая специфическая модель речевых 

практик в русскоязычном интернете, как образовательные веб-сайты вузов, в 

контенте которых, исходя из решаемых ими задач, органично сочетаются эле-

менты официализованного, институционализованного интернет-дискурса и 

явления неформального живого общения. Сегодня глубочайшее  проникнове-

ние интернет-технологий в сферу науки и высшего образования является не-

оспоримым фактом. Веб-сайт вуза давно уже стал многофункциональным ин-

струментом коммуникации.  

Это, в свою очередь, делает актуальной проблему аттрактивности кон-

тента веб-сайта вуза, решение которой позволит повысить качество взаимо-

действия автора и читателя в частном случае, а в глобальном плане позволит 

владельцам сайтов вузов получить более высокую отдачу от информации, 

размещаемой в сети Интернет.  

Использование разноприродных знаковых систем в их многообразных 

комбинациях уже самим фактом своего наличия в высшей степени аттрак-

тивно. Особенно важно это для таких специфических многофункциональных 

сетевых ресурсов, как веб-сайты образовательных организаций, при форми-

ровании контента которых реализация категории аттрактивности играет ос-

новополагающую роль, так как входит в иллокутивную доминанту (основную 

коммуникативную сверхзадачу) данного контента, которая состоит в 
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максимально широком охвате аудитории потенциальных абитуриентов с це-

лью их привлечения к поступлению в вуз.  

Все сказанное выше позволило обосновать концепцию работы, которая 

заключается в последовательном описании особенностей выражения аттрак-

тивности в структурно-композиционных и функциональных характеристиках  

веб-сайта вуза, в интерактивной и гипертекстовой организации его контента, 

а также в анализе конкретных средств аттрактивности –– ключевых слов, яв-

лений «языковой игры» на лексическом и словообразовательном уровнях, 

прецедентных феноменов и поликодовых средства. 

Во второй главе исследования были проанализированы явления аттрак-

тивности в формировании контента веб-сайта образовательной организации 

с точки зрения их структурно-композиционных и функциональных особенно-

стей, а также собственно вербальные и поликодовые средства выражения ат-

трактивности в контенте университетских веб-сайтов. 

Мы определили основные функции официальных порталов большин-

ства образовательных организаций, в число которых входит информацион-

ная, рекламная, новостная, образовательная функции, функции публикации 

документов и иной официальной информации, обратной связи и пр. 

Естественно, что такой обширный функционал накладывает свою спе-

цифику на язык сайта вуза, заставляя авторов контента сайтов работать в 

условиях широкого стилистического и жанрового разнообразия, креативно 

использовать всевозможные инструменты создания аттрактивности в форми-

ровании контента веб-сайта. 

Проблемой, заслуживающей отдельного большого исследования, явля-

ются языковые особенности контента электронных образовательных ресур-

сов вузов, в которые могут входить электронные учебно-методические мате-

риалы, онлайн курсы, электронные курсы, электронные оценочные средства 

и т.д. С развитием электронного образования становится все более и более 

понятным, что электронные учебные материалы воспринимаются 
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пользователями совсем иначе, нежели «живое» преподавание, поэтому тре-

буют отдельной проработки, в т.ч. языковой.  

В целом наше исследование показало, что на принятие решения поль-

зователем остаться на странице как результата эффективной реализации ат-

трактивности в формировании контента сайта  влияют такие факторы, как 

расположение элементов текста, типографика текста, соответствие содержа-

ния страницы интересам пользователя в целом и наличие интересующей его 

информации в данный момент, стилистические и жанровые особенности тек-

ста, их соответствие ожиданиям и привычкам целевой аудитории, наличие 

привычной понятной лексики, понятность изложения, индивидуальный стиль 

автора, грамотность речи. 

Мы доказали, что в целом особенности формирования контента и 

«лингвистического дизайна» веб-сайтов вуза отвечают такой важнейшей тен-

денции в сфере медийной коммуникации, как медиаконвергенция –– взаимо-

проникновение разных видов СМИ на технологической основе. Языковые ме-

ханизмы, используемые при создании сайтов вузов, находятся в русле общих 

активных процессов, присущих как современному медиадискурсу, так и рус-

скому языку в целом на современном этапе, хотя и имеют некоторую специ-

фику. 

Это позволило обосновать избранный путь дельнейшего исследования 

специфики реализации категории аттрактивности в языке интернет-порталов 

вузов посредством использования ключевых слов, лексических, семантиче-

ских, словообразовательных и грамматических инноваций, прецедентных 

слов и разного рода поликодовых механизмов.  

Одним из часто употребляемых языковых средств выражения катего-

рии аттрактивности на сайтах ведущих вузов России является использование 

ключевых слов. Ключевые слова  –– это сигналы области знания, простран-

ства и времени. Как семантические доминанты, одинаково понимаемые чле-

нами одного социума, они создают единомышленников и облегчают диалог 

между ними, открывая доступ к тому, что находится за текстом. 
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Нами выработано рабочее определение ключевых слов как некоторых 

контекстно обусловленных единиц (слов, коллокаций, пропозиций), несущих 

в себе особую смысловую нагрузку в плане отражения  какого-либо значи-

мого с позиции создателей контента и потенциальной аудитории сегмента 

коммуникации. Так понимаемые ключевые слова служат средством создания 

категории аттрактивности текста: при этом их основной функцией является 

маркирование в тексте для адресата определенных смысловых частей, на ко-

торые получатель сообщения должен обратить внимание. 

В нашей работе было обосновано деление ключевых слов по их функ-

циональной направленности на ключевые слова, отражающие смысловую 

нагрузку в определенном сегменте интернет-коммуникации, и поисковые 

ключевые слова. В первом случае они служат для привлечения внимания ре-

ципиента, во втором –– для формулирования поискового запроса.   

Мы показали, что в контенте веб-сайтов российских вузов к ключевым 

словам первой группы можно отнести слова, важные для статуса и значимо-

сти вуза, обозначающие его достижения; якорные слова и фразы, потенци-

ально интересные молодой аудитории абитуриентов и студентов; «модные» 

слова из интернета, имена известных личностей, актуальные термины. Очень 

активно эксплуатируется при создании контента для привлечения внимания 

пользователей и  тема рейтингов. Также используются различные якорные 

слова, которые потенциально интересны молодой аудитории, точнее не сами 

слова, а стоящие за ними смыслы и действия. Одним из любимых приемов 

привлечения внимания молодой аудитории является использование в заго-

ловках, как впрочем, и в самих текстах, ярких медийных объектов: «модных 

слов», имен известных личностей, современных терминов.  

Был выявлен и проанализирован еще один аспект использования клю-

чевых слов. Это их техническая функция –– определение задачи поиска для 

поисковой машины. Именно ключевые (в данном случае их также называют 

“поисковые”) слова вводятся пользователем в поисковую строку. 
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Ориентируясь на них, авторы контента создают семантическое ядро сайта –– 

концентрированное языковое отражение смыслового наполнения сайта.  

В главе было осуществлено лингвостатистическое исследование клю-

чевых слов в контенте веб-сайтов и официальных представительств в соци-

альной сети «ВКонтакте» четырех российских вузов входящих в программу 

5-100. Для каждого вуза были выделены две целевые аудитории, для которых 

предназначаются тексты на сайтах и в пабликах: «абитуриенты» и «сту-

денты». На сайтах вузов анализировались тексты новостей а также информа-

ционные тексты из соответствующих разделов. Анализ встречаемости слов 

производился при помощи онлайн сервиса ADVEGO, предназначенного для 

интернет-копирайтеров и интернет-маркетологов, одной из функций кото-

рого является статистический анализ текста. 

Разделение текстов на сайтах по целевым аудиториям производилось на 

основании тематических тегов. Тегом новости  (англ. tag –– ‘метка’) назы-

вают словесное обозначение обобщенной темы, направления деятельности, 

предназначенности для той или иной аудитории и т.д. Тег назначается авто-

ром или редактором контента и служат в первую очередь для облегчения 

навигации пользователя по сайту. На сайтах вузов для целевой аудитории 

абитуриентов рассматривались материалы с тегами  «абитуриенту», «прием-

ная комиссия», «приемная кампания», «поступающим» и т.п. и из разделов 

приемных комиссий. Для целевой аудитории студентов рассматривались ма-

териалы с тегами  «студенту», «студент», и т.п. и из разделов «Студентам», 

«Студенческая жизнь» т.п.  Качественная интерпретация полученных данных 

позволила выявить несколько тематических групп, где используются соответ-

ствующие слова –– аттракторы: поступление, возможности и достижения, 

карьера и пр.  

Качественная интерпретация полученных данных позволила выявить 

несколько тематических групп, где используются соответствующие слова –– 

аттракторы: поступление, возможности и достижения, карьера и пр.  Также 

в контенте веб-сайта вуза его создатели используют ономастическую 
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аттракцию, т.е. активно применяют название своего вуза, накапливая крити-

ческую массу употреблений. Авторы медиатекстов веб-сайт вуза укладывают 

в сознании читающего название своего вуза, напоминают его. Ассоциация 

бренда с организацией в сознании потребителя является одной из основных 

задач в теории брендинга, именно эту задачу и решают авторы текста, активно 

используя в качестве ключевого слова название вуза.  

На следующем этапе исследования были проанализированы модели 

«языковой игры» на собственно лексическом, фразеологическом и словооб-

разовательном уровнях, воплощающие категорию аттрактивности в медиа-

текстах веб-сайтов российских вузов. 

Мы показали, что сами коммуникативные, дискурсивные и языковые 

характеристики среды интернета предоставляют огромные возможности для 

реализации разнообразных моделей языковой игры на всех уровнях языковой 

системы, с учетом интерактивности, гипертекстовости и поликодовости дан-

ной коммуникативной среды. Языковая игра является эффективным и востре-

бованным в интернет-дискурсе экспрессивным средством для привлечения 

внимания аудитории, что делает механизмы языковой игры важнейшим ин-

струментом для выражения аттрактивности. 

В числе моделей языковой игры на лексико-семантическом уровне 

были проанализированы явления использования неологизмов на базе англо-

язычных заимствований, англоязычных и русскоязычных жаргонизмов и 

сленгизмов в необычных контекстах, расширения сочетаемости, стилистиче-

ских приемов амфиболии (многозначности), метафоры и метонимии, калам-

бура и оксюморона, а также обыгрывания графических и орфографических 

стандартов, средств разных алфавитов и т.д. 

В числе моделей языковой игры на уровне фразеологии были проана-

лизированы явления структурной и семантической трансформации фразеоло-

гизмов, а также явления «новой фразеологизации» –– создания неологиче-

ских устойчивых сочетаний на базе фразеологического калькирования с ан-

глийского языка. 
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В числе моделей языковой игры на словообразовательном уровне  мы 

рассмотрели разного рода случаи создания окказиональных слов по стандарт-

ным моделям словообразования и с нарушением этих моделей, словообразо-

вательной игры, основанной на аббревиации, а также явления графодерива-

ции и иных нарушений в области передачи привычного графического облика 

исходного слова 

Был сделан вывод, что значительный массив и лингвистическое разно-

образие средств выражения аттрактивности на основе языковой игры, часто с 

использованием механизмов поликодовости, обнаруживает высокую степень 

лингвокреативности и языкового чутья создателей веб-сайтов образователь-

ных организаций и авторов их  информационной составляющей, знание ими 

особенностей восприятия информации в интерактивном и гипертекстовом ре-

жиме функционирования контента медиатекстов российских вузов и умение 

адекватно применить эти знания в формировании интернет-контента. 

Новый этап нашего исследования был связан с анализом аттрактивного 

потенциала прецедентных феноменов. Сначала мы рассмотрели прецедент-

ные феномены традиционного, вербального типа, а затем проанализировали 

новые типы прецедентности, порожденные исключительно технологиче-

скими особенностями коммуникативной среды интернета, –– мемы. 

Мы сделали вывод о том, что прецедентные феномены традиционного 

типа подвергаются разного рода семантическим, лексическим, структурным 

и синтаксическим преобразованиям, актуализируя в языковом сознании ауди-

тории разные культурные слои, нередко в модусе иронического отталкивания 

и игрового каламбурного переосмысления. 

Особое внимание в исследовании было уделено поликодовым преце-

дентным текстам –– мемам, использование которых в контенте веб-сайта поз-

воляет усиливать аттрактивность контента посредством разных типов взаи-

модействия вербальных и невербальных компонентов. 

Было продемонстрировано, что в поисках средств максимизации ат-

трактивности создатели контента сайтов нередко обращаются к такому 
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новому виду прецедентных феноменов, как мемы. Мем — это стереотипная, 

шаблонная фраза или реплика диалога, речевое клише, связанное с одной кон-

кретной ситуацией или текстом (фильм, роман и т.п.). Становясь модными, 

мемы воспроизводятся во множестве других ситуаций. Также важно, что 

мемы сегодня выступают как носители и выразители значимых смысловых 

кодов поколения активных пользователей интернета. 

Мемы всегда носят поликодовый характер, будучи соотнесены с видо-

измененным пратекстом, иногда –– на фоне узнаваемости другого известного 

сетевого мема. Как правило, они имеют двухкомпонентную структуру: одна 

часть активизирует фоновые знания, тем самым привлекая внимание пользо-

вателя к медиатексту, а вторая часть актуализует нужное авторам содержа-

ние, создавая корреляцию между прецедентным феноменом и темой сообще-

ния. Тем самым навязывается нужное создателям контента направление в воз-

можной интерпретации сообщения. 

Мы показали, что аттрактивность посредством использования полико-

довых мемов создается эксплуатацией приемов алогизма и визуального блен-

динга, а также средств интертекстуального взаимодействия как внутри про-

странства интернета, так и между разными медиасферами –– интернетом и 

телевидением. Сама же установка на экспрессивную и / или ироническую 

трансформацию исходного пратекста характерна для использования и в ме-

мах, и в прецедентных текстах традиционного типа. 

На заключительном этапе исследования был проведен обобщающий 

анализ типов поликодовых мультимедийных средств и механизмов создания 

аттрактивности в медиатекстах российских веб-сайтов образовательных ор-

ганизаций. Было показано, что к таковым средствам относятся следующие 

группы поликодовых механизмов: иероглифика (пиктограммы, логотипы, 

эмотиконы, эмодзи); собственно графические элементы (постеры, баннеры, 

плакаты и пр.); фотографии, включая фотоколлажи; демотиваторы; инфогра-

фика; видео.  
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Анализ продемонстрировал, что в медиатекстах веб-сайтов вуза глав-

ными факторами создания аттрактивности являются гипертекстовость, ин-

терактивность и поликодовость контента. Скорость обмена информацией и 

яркая визуальная образность «цепляет» сознание пользователя, заставляя его 

обращать внимание на тот или иной медиаконтент. Вербальный текст всё бо-

лее замещается мультимедийным, его словесная составляющая иллюстриру-

ется, дополняется, многократно усиливается медийным компонентом — ри-

сунком, фотографией, видеорядом, особым шрифтом, и т.д., создавая визу-

альные образы, оказывающие мощное воздействие на сознание человека. 

Таким образом, использование всех разновидностей проанализирован-

ных в работе инструментов создания аттрактивности в контенте веб-сайтов 

российских вузов можно рассматривать в контексте действия актуальной в 

современном медиамире тенденции к медиаконвергенции, в рамках которой 

нам и видятся перспективы усиления аттрактивности в контенте веб-сайтов 

образовательной организации. 

Очевидно, что данное исследование не может претендовать на полное 

и исчерпывающее описание такой необъятной исследовательской области, 

как реализация феномена аттрактивности в контенте веб-сайтов российских 

образовательных организаций. Это обусловливает значительные  перспек-

тивы для дальнейшего исследования, которые состоят в дополнении и расши-

рении  предмета анализа посредством включения сопоставительного описа-

ния основных приципов и способов создания аттрактивности в формировании 

контента веб-сайта вуза в русскоязычной интернет-среде в сравнении с англо-

язычным контентом веб-сайтов ведущих зарубежных вузов стран Европы, 

Азии и Америки.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ 

Примеры интересных мемов в контенте вебсайтов вузов по программе 5 –– 100 
 

ВШЭ 
 

1. Гомер Симпсон - https://vk.com/hse_university?w=wall-25205856_50509 
 

 

 
2. Звёздные войны - https://vk.com/hse_university?w=wall-25205856_50957 
 

 
3. Злая панда - https://vk.com/hse_university?w=wall-25205856_52013 
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 \ 
4. Динозавры - https://vk.com/hse_university?w=wall-25205856_51919 

 
ИТМО 

 
5. Настя Ивлеева у Дудя - https://vk.com/itmoru?w=wall-94_42946 
 

-  
6. Рик и Морти (3 сезон, 6 серия). - https://vk.com/itmoru?w=wall94_42905 
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7. Фраза «Ты не ты, когда голоден» из рекламы. - https://vk.com/itmoru?w=wall-
94_42775 

 

. 
8. Its party time - https://vk.com/itmoru?w=wall-94_42035  

 
КФУ 

 
9. Когда контрреформировал страну. - https://vk.com/kazan_federal_university?w=wall-
9722_27443 
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МФТИ 

 
10. Акула из Икеи - https://vk.com/miptru?w=wall-932_32170 
 

 
11. Шар из «Оно» в зданиях МФТИ - https://vk.com/miptru?w=wall-932_32083 
 

ТГУ 

 
12. «Чучело-мяучело»  - https://vk.com/club10540?w=wall-10540_49272 
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13. Шопен, рекламирующий MLG очки - https://vk.com/club10540?w=wall-10540_49215 
 

 
14. Пятый элемент (в рекламе мультипаспорта) - https://vk.com/club10540?w=wall-
10540_47974 

СФУ 

 
15. Disaster girl - https://vk.com/siberianfederal?w=wall-220664_52291 



 

 204 

ТюмГУ 

 

16. Симпсоны - https://vk.com/tyumen.university?w=wall-29346_29243 
 

 
17. Икея  - https://vk.com/tyumen.university?w=wall-29346_29065 
 

 
 

 


