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Аннотация. Целью данной статьи является контент-анализ сообществ гуманитарных направлений вузов 
Урала в социальной сети «Вконтакте» и попытка применения к их содержимому классификации жанров 
сетевого дискурса В. И. Карасика. В статье приводится статистика охватов и вовлеченности аудитории че-
тырех сообществ гуманитарных направлений крупных уральских вузов, выделяются наиболее частотные 
жанры публикаций и обосновывается необходимость жанрового разнообразия контента сообществ, а также 
рассматриваются способы включения в сообщества дискурса социальной рекламы.
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Введение 
Социальные сети стали одной из главных пло-

щадок для продвижения вузов и факультетов, 
а также коммуникации с абитуриентами и студен-
тами. В сообществах в социальных сетях пред-
ставители вузов публикуют материалы информа-
ционного, развлекательного и обучающего харак-
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тера, создавая тем самым имидж университета 
и/или факультета. 

В. И. Карасик выделяет восемь жанровых групп 
контента в социальных сетях: демонстративы (ав-
топрезентации с фото), репортативы (новости, 
возможно в виде пеперепостов), социативы (за-
метки об интересном), креативы (художественное 
творчество), агитативы (продвижение товара или 
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образа жизни), инструктивы (советы), прескрип-
тивы (назидательные послания), аттрактивы (раз-
влекательные и шутливые сообщения) [1]. Целью 
данного исследования является попытка исполь-
зования данной классификации в отношении ком-
муникации от лица сообществ и статистический 
анализ частотности того или иного вида контента 
и отклика пользователей.

Материалы и методы исследования
Материалом исследования стали публикации за 

период с 1 июня по 20 июля 2022 г. в сообществах 
в социальной сети «Вконтакте» гуманитарных 
направлений четырех крупных региональных 
вузов Уральского федерального округа: факуль-
тет лингвистики и перевода Челябинского госу-
дарственного университета (vk.com/fl ip_chelgu), 
Уральский гуманитарный институт Уральского 
федерального университета (vk.com/urfu_ugi), 
гуманитарный институт Курганского государ-
ственного университета (vk.com/huminst_kgsu) 
и институт лингвистики и международных ком-
муникаций Южно-Уральского государственного 
университета (vk.com/imo.susu).

В процессе исследования использовались такие 
методы, как описательный, метод контент-анализа 
и статистический метод. 

Результаты исследования и их обсуждение
В ходе исследования мы проанализировали 

контент, размещенный в рассматриваемых сооб-
ществах в период с 1 июня по 20 июля 2022 года, 
статистически (по количеству отметок «Нравит-
ся», перепостов и комментариев), а также класси-
фицировали его по жанровым разновидностям, 
выделенным В. И. Карасиком.

Результаты статистического анализа, представ-
ленные в таблице, показывают, что во всех рас-
сматриваемых сообществах вовлеченность со-
ставляет 1 % или менее. В данном показателе мы 
учитываем общее количество участников группы 
и среднее количество отметок «Нравится». Если 
же рассматривать только активных участников, 
необходимо использовать показатель медианно-
го охвата, который значительно ниже среднего 
охвата. Это связано с тем, что один популярный 
пост, набравший значительное количество отме-
ток «Нравится» искажает статистику среднего 
арифметического, поэтому высчитывать медиа-
ну является более корректным подходом. Но сто-
ит обратить внимание на то, что не все активные 
пользователи, которые учитываются в просмо-
трах и активности, являются подписчиками со-
общества, поэтому в реальности данный показа-
тель еще ниже.

Результаты статистического анализа сообществ «ВКонтакте»
Results of statistical analysis of VKontakte communities

ФЛиП ЧелГУ УГИ УРФУ ГУ КГУ ИЛиМК ЮУрГУ
Общее кол-во постов за 
период 1.06—20.07.22 
(50 дней)

109 51 39 11

Кол-во участников группы 2878 5539 2315 1724
Кол-во публикаций в день 2,2 1,0 0,8 0,2
Общее кол-во отметок 
«Нравится»

2289,0 1166,0 939,0 131,0

Среднее кол-во отметок 
«Нравится»

21,0 22,9 24,1 11,9

Средний охват 1999 или 69,5 % 
от числа участ-
ников

2773 или 50,1 % от 
числа участников

1241 или 53,6 % от 
числа участников

1116 или 64,7 % от 
числа участников

Медианный охват 1149 или 39,9 % от 
числа участников

2207 или 39,8 % 
от числа участ-
ников

747 или 32,3 % от 
числа участников

506 или 29,4 % от 
числа участников

Медианная вовлеченность 1,82 % 1,03 % 3,22 % 2,35 %

Говоря о самом контенте, стоит отметить значи-
тельные расхождения в стиле ведения сообществ 
и, как следствие, разнообразие жанров сетевого 
дискурса.

В сообществе факультета лингвистики и пере-
вода ЧелГУ публикуется в среднем 2,2 публика-
ций в день. Как показывает диаграмма 1, в сооб-

ществе представлено шесть из восьми возможных 
жанров сетевого дискурса, причем упор делается 
на социативы, которые составляют 44 % от обще-
го числа публикаций. 

В сообществе «УГИ УрФУ» (диаг. 2) репорта-
тивы составляют 76,5 % от общего числа публи-
каций, причем большая часть этих сообщений — 
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Диагр. 1. Жанры сетевого дискурса в сообществе 
«Факультет лингвистики и перевода ЧелГУ»

Diagr. 1. Genres of online discourse in the community 
“Faculty of Linguistics and Translation of ChelSU”

Диагр. 2. Жанры сетевого дискурса 
в сообществе «УГИ УрФУ»

Diagr. 2. Genres of online discourse 
in the UGI UrFU community

это перепосты из других сообществ либо дубли-
рование новостных заметок с сайта вуза.

Гуманитарный институт КГУ (диаг. 3) также 
в основном публикует репортативные типы по-
стов в виде перепостов. Агитативы составляют 
около 20 % от общего числа публикаций, но они 
представлены лишь перепостами публикаций 
других сообществ.

Наконец, в сообществе «ИЛиМК ЮуРГУ» 
(диаг. 4) в рамках рассматриваемого периода опу-
бликовано всего 11 постов, семь из которых явля-
ются репортативами-перепостами.

В сообществе «Факультет лингвистики и пе-
ревода ЧелГУ» наибольшее количество отметок 
«Нравится» набирают публикации-демонстрати-
вы, социативы и аттрактивы. Эти же виды публи-
каций набирают большее количество перепостов. 
В остальных сообществах, где данные виды пу-
бликаций не представлены, на первом месте по 
количеству отметок «Нравится» и перепостов на-
ходятся репортативы.

Диагр. 3. Жанры сетевого дискурса в сообществе 
«Гуманитарный институт КГУ»

Diagr. 3. Genres of online discourse in the community 
“KSU Humanitarian Institute”

Диагр. 4. Жанры сетевого дискурса в сообществе 
«Институт лингвистики и международных 

коммуникаций ЮУрГУ»
Diagr. 4. Genres of online discourse in the community 

“Institute of Linguistics and International 
Communications SUSU”

Как отмечает В. И. Карасик, демонстрати-
вы имеют своей целью привлечение внимания, 
и в целом они являются наиболее частным типом 
публикаций в социальных сетях [1]. Социативы 
ориентированы на интересы пользователей, имен-
но поэтому они всегда соответствуют общей тема-
тике группы. В случае факультета лингвистики 
ЧелГУ это публикации, содержащие интересную 
информацию о лингвистике, языках и диалектах, 
а также сотрудниках и студентах факультета. 
Здесь необходимо отметить, что посты-интервью 
являются не только социативами, но и демонстра-
тивами, поскольку они полимодальны, т. е. имеют 
неразрывную связь между текстом и медиафайла-
ми, а также несут личностный характер, раскры-
вая особенности факультета в целом и отдельных 
его представителей.

Аттрактивы являются неотъемлемой частью ин-
тернет-дискурса, поскольку они привлекают вни-
мание своей краткостью, юмором и актуальностью. 
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Как отмечают О. Д. Пастухова и Е. И. Титова, 
в сообществе факультета лингвистики ЧелГУ ча-
сто публикуются мемы, которые не содержат до-
полнительных вербальных элементов и усилива-
ют эмоциональную реакцию от контента [2]. Мем 
мы понимаем как единицу информации, которая 
получила популярность. Широкое распростра-
нение получают те мемы, которые вызывают ин-
терес или порождают ассоциации [3]. Для сооб-
ществ наиболее распространяемыми становятся 
мемы, связанные с тематикой группы.

Репортативы в рамках персональных страниц 
в социальных сетях рассматриваются как пепе-
репост новостей с личными комментариями, не-
профессиональная подача, которая становится 
достоинством [1]. В случае сообществ факульте-
тов к репортативам можно отнести два вида пу-
бликаций: те, где осуществляется публикация 
новости, и те, где осуществляется пеперепост 
новости из другого сообщества (с комментари-
ем или без). Данный вид публикаций является 
менее актуальным, поскольку в большинстве 
случаев происходит дублирование уже виден-
ного пользователями контента либо размещение 
новостей в официальной стилистике, аналогич-
но тем, что размещаются на официальном сайте 
вуза. Такие публикации имеют меньший охват 
и не всегда прочитываются до конца, поскольку 
официальный стиль сообщений не соответствует 
общей стилистике социальных сетей как обще-
ственного явления. 

Инструктивы и агитативы являются наиболее 
редкими видами публикаций в сообществах фа-
культетов и институтов. Они посвящены в ос-
новном рекомендациям, связанным с получе-
нием стипендий, процессу подачи документов 
и мероприятиям, которые актуальны для сту-
дентов. КГУ регулярно размещает пеперепосты 
агитативов из сообществ, не имеющих прямого 
отношения к жизни направления и вуза, напри-
мер, информацию о мероприятиях, проходящих 
в городе. Такие публикации получают наимень-
ший охват и число отметок «Нравится», посколь-
ку актуальны далеко не для всех участников со-
общества.

Креативы и прескриптивы — это два жанра, ко-
торые не встретились нам в рамках исследования. 
Прескриптивы представляют собой, в основном, 
изречения известных людей, которые выражают 

экзистенциальные установки. Креативы — это 
творчество сетевых авторов, которое зачастую 
имеет весьма посредственное качество [1]. Эти 
жанры не актуальны для сообществ вузов, по-
скольку их основные цели не совпадают с целями 
ведения сообществ. 

Социальная реклама является важным ком-
понентом сетевого университетского дискурса. 
Сообщества регулярно размещают информацию 
о волонтерских проектах и поддержке социаль-
ных инициатив. В пандемийный и постпанде-
мийный период сообщества вузов активно раз-
мещают информацию о необходимости вакци-
нации и соблюдении личной гигиены. Так, со-
общество факультета лингвистики и перевода 
ЧелГУ использует для этого официальную со-
циальную рекламу от Минздрава РФ. Помимо 
этого, многие публикации так или иначе напря-
мую или косвенно затрагивают социально зна-
чимые вопросы, хотя и не являются в чистом 
виде рекламными.

Выводы
Контент в социальных сетях должен быть раз-

нообразным. Маркетологи утверждают, что ос-
новным типом должен быть информационный 
контент, который формирует доверие к сообще-
ству и приносит участникам пользу. Примени-
тельно к вузу в эту категорию попадают публика-
ции с новостями о жизни вуза, интервью с препо-
давателями и студентами, обзоры, факты и циф-
ры, то есть репортативы и социативы. Репортати-
вы также могут содержать в себе репутационную 
информацию, куда входит статистика, рейтинги, 
награды, кейсы, лицензии и др. Социативы мо-
гут состоять из вовлекающего контента, который 
предполагает взаимодействие с аудиторией. Как 
показал статистический анализ, процент вовле-
чения подписчиков у всех рассмотренных сооб-
ществ невелик, и именно всевозможные интерак-
тивы могут увеличить этот показатель. Аттракти-
вы — это развлекательный контект, который при-
ближает сообщество к своим подписчикам и по-
вышает их лояльность. Шутки, мемы, мотиваторы 
и демотиваторы, комиксы — это та информация, 
ради которой многие пользователи приходят в со-
циальные сети, поэтому определенный процент 
развлекательного контента также должен присут-
ствовать в сообществе вуза. 
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