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Аннотация. Представленная статья посвящена рассмотрению ведущих направлений исследования при-
влекательности вуза, реализуемых в медиапространстве в последнее десятилетие. Материалом для прак-
тического анализа выступают российские высшие учебные заведения на международном рынке образова-
ния, использующие разнообразные медиатехники привлечения внимания иностранных студентов. В со-
временных условиях отмечается тенденция к глобализации и интернационализации, сопровождающая-
ся увеличением числа иностранных студентов, стремящихся получить образование за пределами своих 
стран. Иностранные студенты выбирают высшие учебные заведения не только на основе их академиче-
ской репутации, но также по тому, насколько университет создаёт комфортные условия для обучения и 
интеграции иностранных студентов. Социальные сети, официальные сайты образовательных организаций  
и другие информационные каналы выступают основным источником информации о вузе. С целью обеспе-
чения конкурентоспособности на международном рынке образования университеты сталкиваются с необ-
ходимостью использования разнообразных медиатехник привлечения внимания иностранных студентов 
на данных медиаплатформах. В связи с изменением современных мировых тенденций высшие учебные 
заведения Российской Федерации расширяют круг потенциальных абитуриентов, переквалифицируясь  
на азиатские страны (Китай и Индия), и больше взаимодействуют со студентами из государств, входящих 
в постсоветское пространство. Для достижения поставленной цели требуется провести тщательное иссле-
дование содержания социальных сетей университетов, веб-сайтов и прочих информационных платформ  
с целью выявления прагматического потенциала лингвистических единиц, способствующих формиро-
ванию определённого восприятия высшего учебного заведения. В рамках данного исследования ведётся  
изучение вербальных и невербальных особенностей медиатекстов, направленных на привлечение ино-
странных студентов и расширение международного сотрудничества.

Ключевые слова: привлекательность вуза, российский вуз, иностранные студенты, бренд вуза, вербальные 
и невербальные средства воздействия, университетский медиадискурс
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Abstract. The article presents an analysis of the key trends in the study of university attractiveness, as reflected in 
the media landscape over the past decade. The focus is on Russian higher education institutions in the global educa-
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tion market, which employ a range of media strategies to attract international students. The modern world is char-
acterized by globalization and internationalization, which has led to an increase in the number of foreign students 
seeking higher education opportunities outside their country of origin. International students select higher educa-
tion institutions not only on the basis of their academic reputation, but also on the extent to which the university 
creates conducive conditions for learning and integration of international students. Social networks, official web-
sites of educational organizations and other information channels act as the primary source of information about 
the university. In order to maintain competitiveness in the international education market, universities must utilize 
a variety of media techniques to attract the attention of international students on these media platforms. In light of 
the evolving global landscape, higher education institutions in the Russian Federation are broadening their pool of 
prospective students, redirecting their attention to Asian countries (China and India), and engaging more with stu-
dents from post-Soviet states. To achieve this objective, a comprehensive examination of the content of university 
social media, websites, and other information platforms is essential to identify the pragmatic potential of linguistic 
units that influence the formation of a certain perception of a higher education institution. This research examines 
the verbal and non-verbal elements of media texts designed to attract international students and facilitate interna-
tional collaboration.

Keywords: university attractiveness, Russian university, foreign students, university brand, verbal and non-verbal 
means of influence, university media discourse
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Введение
Современные тенденции глобализации и ин-

тернационализации университетского про-
странства обусловливают не только глубокие 
трансформации в системе высшего образования,  
но и увеличение мобильности студентов. Этот 
феномен имеет множество причин и последствий, 
связанных как с индивидуальными мотивациями 
студентов, так и с глобальными тенденциями раз-
вития образования. Важно отметить, что приток 
иностранных студентов в университеты способ-
ствует культурному разнообразию, обогащению 
образовательной среды и стимулирует научный 
обмен между странами. 

При этом в последние несколько лет высшие 
учебные заведения испытывают на себе послед-
ствия трех мировых кризисов:

1. Цифровизация эпохи пандемии значительно 
усилила требования к качеству цифровых серви-
сов и услуг.

2. Геополитический кризис способствовал 
установлению цифровых ограничений присут-
ствия высших учебных заведений в зарубежном 
интернет-пространстве.

3. Мировой экономический кризис вызывает 
необходимость экономить ресурсы не только аби-
туриентов, но и университеты [24].

Соответственно, перед вузами встает вопрос 
реорганизации процесса рекрутинга иностран-
ных студентов. Закрытые границы, визовые огра-
ничения, транспортные сложности, «культура от-

мены» — все эти вызовы ограничивают возмож-
ности международной деятельности вузов [1, 3, 
5, 17, 19]. 

К основным источникам информации о высшем 
учебном заведении можно отнести сайт образова-
тельной организации, социальные сети вуза и дру-
гие информационные каналы. С целью обеспече-
ния конкурентоспособности на международном 
рынке образования университеты сталкиваются 
с необходимостью использования разнообразных 
медиатехник привлечения внимания иностранных 
студентов на данных медиаплатформах. 

Как правило, большинство иностранных сту-
дентов в России приезжают из стран, которые 
когда-то были частью Советского Союза. Эти 
студенты хорошо знакомы с российской систе-
мой образования, языком и культурой. В боль-
шинстве стран постсоветского пространства со-
храняется высокая репутация российского обра-
зования, и существуют простые способы подачи 
заявки на бесплатное обучение в рамках квоты 
Россотрудничества. Исследование последних 
тенденций показывает, что Россия столкнулась  
с уменьшением притока студентов из стран Цен-
тральной Азии. При этом существует потенциал 
для развития сотрудничества и укрепления обра-
зовательных связей между странами Централь-
ной Азии, такими как Казахстан, Узбекистан  
и Таджикистан, несмотря на тенденцию умень-
шения числа студентов из этих партнерских го-
сударств. Для привлечения большего количества 
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студентов из этого региона важно разработать 
эффективные стратегии, способствующие уве-
личению привлекательности российского обра-
зования. Ключевым шагом в этом направлении 
является разработка индивидуальных программ 
поддержки и адаптации для студентов из парт
нерских стран, чтобы создать более комфортные 
условия для обучения и проживания в России. 

В современных условиях Россия стремится 
укрепить образовательные связи с Китаем и Ин-
дией, однако в количественном отношении пред-
ставленность студентов из этих стран на образо-
вательном рынке России незначительна [13, 14]. 
Репутацию российского образования в Китае  
и Индии необходимо улучшить, усилить пред-
ставленность российских вузов в интернет-про-
странстве данных стран, чтобы привлечь боль-
ше студентов. При выборе учебного заведения  
за рубежом важную роль играют социальные свя-
зи. «Для китайских студентов важным источни-
ком информации является национальное Мини-
стерство образования (13 %), для индийских сту-
дентов существенную роль играют агрегирован-
ные порталы (Education in Russia/Study in Russia) 
(22 %), сайт российского высшего учебного заве-
дения (16 %), СМИ (16 %), мировые рейтинги уни-
верситетов (13 %)» [9].

Соответственно, возникает необходимость 
адаптировать дизайн и структуру русскоязыч-
ных сайтов российских вузов, а также формат 
представления информации; «следует развивать 
и активно задействовать цифровые каналы меж-
дународного общения, включая агрегированные 
порталы, сайты университетов, социальные сети, 
СМИ, сайты российских представительств (Рос-
сотрудничества) и другие» [2, 4, 9, 12].

Материалы и методы исследования
В представленном исследовании задействова-

ны различные методы, включая «описательно- 
аналитический подход, сплошную выборку, ста-
тистический анализ и сравнительно-сопостави-
тельное исследование» [22, с. 98]. 

Дополнительно, в рамках данного научного ис-
следования применены специфические методы, 
включая «медиалингвистический подход, кото-
рый позволяет выявить особенности взаимодей-
ствия вербального и невербального контента» [20].

Контент-анализ является «процедурой конвер-
тации информации, содержащейся в медийной 
среде, в количественные параметры при помощи 
статистического подсчёта вербальных и невер-
бальных текстовых элементов» [8]. 

«Прагмалингвистический анализ применяется 
для выявления коммуникативных намерений ав-
торов медийных текстов и включает в себя ана-
лиз прагматически маркированной лексики, ко-
торая служит инструментом для осуществления 
манипуляций» [21]. 

Анкетирование проводится с целью «анали-
за оценочных реакций иностранных студентов  
на информацию, влияющую на формирование 
положительного образа университета, а также 
для выявления динамики эмоциональных состо-
яний, оценок, мнений и ценностных установок 
учащихся» [22, с. 98].

Тема формирования онлайн-профиля для уни-
верситета, его привлекательности и информа-
тивности, представляет собой значимый аспект 
формирования репутации учебного заведения 
и привлечения новых студентов. Изучение вли-
яния веб-ресурсов и социальных медиа на дея-
тельность ведущих как зарубежных, так и рос-
сийских высших учебных заведений проводится 
на материале таких университетов, как Arkadia 
University, Санкт-Петербургский университет ин-
формационных технологий, механики и оптики 
(ИТМО) и Московский государственный универ-
ситет имени М. В. Ломоносова (МГУ).

Результаты исследования и их обсуждение
Успешные вузы вкладывают свои ресурсы 

в продвижение, в маркетинг и в долгосрочные 
стратегии, благодаря чему их рейтинги неуклон-
но растут вверх, что связано с накопительным эф-
фектом маркетинга.

Не секрет, что в настоящее время «традици-
онные» (такие малобюджетные инструменты, 
как «сарафанное радио», листовки) инструменты 
маркетинга работают плохо. Одна из причин — 
баннерная слепота аудитории, которая мешает за-
хватывать внимание. Абитуриенты либо просто 
не замечают информацию, либо её не восприни-
мают.

10-15 лет назад основным инструментом при-
влечения абитуриентов было так называемое 
«сарафанное радио» — рекомендации друзей  
и знакомых. Чуть позже началась эра листовок  
и офлайн маркетинга — дни открытых дверей, 
мероприятия в школах и т. д. Далее наступила 
эра соцсетей — активное развитие сайтов и ре-
клама в различных пабликах. Во время пандемии 
началась эра онлайн-маркетинга — онлайн дни 
открытых дверей для родителей, онлайн-встречи 
и эфиры для абитуриентов и так далее. Послед-
ние несколько лет могут быть обозначены как эра 
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маркетинга 360 — одновременное использование 
огромного количества рекламных инструментов: 
таргетинг во ВКонтакте, развитие Telegram-кана-
лов, модернизация сайтов и так далее. Сейчас мы 
входим в эру бренд-маркетинга, когда акцент де-
лается на силу, репутацию, узнаваемость и пре-
стиж бренда. Как результат, особым смыслом на-
полняются так называемые «артефакты доверия», 
или запоминающиеся факты о бренде, достиже-
ния проекта, причины, обосновывающие, почему 
можно доверять именно этому учебному заведе-
нию [7, 16]. Задача артефактов сводится к тому, 
чтобы клиент-абитуриент посредством разных 
инструментов их распознал и захотел выбрать 
именно этот вуз. Таким образом формируется 
образ бренда, его индивидуальность, имидж, ре-
путация и сила.

Рассмотрим кейс Beaver College. Гуманитар-
ный колледж для женщин Beaver College, создан-
ный в 1972 г. в Филадельфии, столкнулся с се-
рьезным кризисом: ежегодно падало количество 
заявлений абитуриентов и поступления в энда-
умент-фонд. За 15 лет кризиса колледж пришёл  
к тому, что брал на обучение всех, кто был готов 
учиться. В 1992 г. на позицию вице-президента  
по рекрутингу пришёл Деннис Ностранд (мар-
кетолог). С целью увеличения количества и ка-
чества абитуриентов Ностранд ввёл принцип 
клиентоориентированности, внедрил CRM  
и персонифицированную коммуникацию с аби-
туриентами (например, адресные email-рассыл-
ки), выделил стипендии талантливым абитури-
ентам, создал команду «менеджмента качества» 
(которая, в том числе, отвечала за опыт абиту-
риента на кампусе). Однако оставалась пробле-
ма с названием: со времен образования коллед-
жа поп-культура изменила ассоциации с бобра-
ми (Beaver). Ностранд не смог решить проблему 
внутри, несмотря на многочисленные обсуждения  
и фокус-группы, сотрудники колледжа предлагали 
названия, не отвечающие требованиям брендинга 
(Колледж Джинни или Университет Южного Ре-
гиона). Тогда Деннис Ностранд нанял внешних 
консультантов для создания сильного фирменно-
го наименования, отражающего личность бренда. 
Победителем стало название Arkadia University. 
В ДНК бренда вложили Arkadia = Fun. Для того, 
чтобы обеспечить связь с историческим наследи-
ем, выпустили мерч с фразой: «Arkadia University: 
Since 1853”. Всё это привело к росту количества 
заявлений абитуриентов на 30 %. Осенью 2002 
г. университет имел самую успешную приёмную 
кампанию в своей истории.

В поисках информации о вузе современные 
абитуриенты обращаются не только к офици-
альным источникам, но и к многочисленным со-
обществам и форумам в интернете. Знакомство  
с университетом часто начинается с виртуаль-
ного мира, где социальные контакты играют 
ключевую роль в формировании представления  
об образовательном учреждении. Важно отметить,  
что влияние на осведомленность абитуриентов 
о вузе оказывают разнообразные источники ин-
формации. Помимо рекламных кампаний и мар-
кетинговых коммуникаций, огромную роль игра-
ет «сарафанное радио» — мнения и рекоменда-
ции друзей и знакомых. Важным фактором яв-
ляется также личный опыт абитуриента (участие  
в открытых днях университета, беседы с препо-
давателями и студентами или изучение отзывов 
в онлайн-среде). 

Необходимо отметить, что практически на всех 
указанных выше этапах вуз может оказывать воз-
действие на решение абитуриента. Выделяют: 

• «внешнее влияние: реклама и маркетинго-
вые коммуникации, контакты с представителя-
ми бренда (приёмная комиссия); 

• влияние «других»: сарафанное радио, соци-
альные сети и рейтинговые системы; 

• собственное влияние: результат прошлого 
опыта взаимодействия с брендами, личные су-
ждения и индивидуальные предпочтения» [23]. 

Влияние внешних источников информации  
на выбор учебного заведения необходимо воспри-
нимать как возможность для профессионально-
го роста. Важно создать позитивное восприятие 
своего бренда среди потенциальных студентов 
через диалог с его адвокатами. В конечном ито-
ге, успешное управление сообществом бренда  
и умение стимулировать диалог способны сфор-
мировать долгосрочное взаимодействие.

Современный маркетинг предполагает ис-
пользование как онлайн, так и оффлайн спо-
собов общения с людьми, заинтересованными  
в продукте или услуге. Важно понимать, как 
работают разные типы общения на разных эта-
пах заинтересованности кого-либо в чем-либо.  
Это способ выстроить персонифицированную 
коммуникацию с абитуриентами для профори-
ентации и конструирования образовательной 
траектории [6, 11, 15, 22]. 

Для создания привлекательности университе-
та для иностранных студентов Московский госу-
дарственный университет имени М. В. Ломоносо-
ва (МГУ) использует на своем сайте следующие 
лингвистические средства: 



Привлечение иностранных студентов в российские вузы: эффективные стратегии вербального и невербального воздействия

Attracting foreign students to Russian universities: effective strategies оf verbal and non-verbal influence 161

1. Ключевые слова и фразы, связанные с меж-
дународным образованием (international, global, 
international, international students).

2. Позитивно окрашенные эпитеты и другие 
стилистические приёмы, описывающие универ-
ситет и его программы (prestigious, leading, high 
quality, innovative).

3. Глаголы, указывающие на активные дей-
ствия университета в области международного 
образования (solicit, invite, co-operate).

4. Числовые показатели и статистические дан-
ные, свидетельствующие о достижениях универ-
ситета в области международного образования 
(more than 1000 foreign students, 50 % of graduates 
find jobs abroad).

5. Ссылки на рекомендации и отзывы ино-
странных студентов, а также на мнения работо-
дателей (Our graduates work in the world’s leading 
companies, International students recommend our 
university) [10].

Для привлечения внимания абитуриентов выс-
шие учебные заведения должны активно зани-
маться брендингом и ребрендингом. К характе-
ристикам успешного бренда можно отнести сле-
дующее:

1. Визуальная идентичность, которая делает 
бренд уникальным — логотипы, дизайн продукта.

2. «Интеллект», или умение нестандартно мыс-
лить и способность к инновациям. 

3. «Коммуникабельность», то есть умение об-
щаться с клиентами, отвечать на вопросы и жало-
бы, делиться интересным контентом, участвовать 
в обсуждениях. 

4. «Эмоциональность», или умение общаться  
с клиентами на эмоциональном уровне с вдохнов-
ляющим посылом. Способность вызывать эмоции 
у людей стимулирует положительные ассоциа-
ции с брендом. 

5. «Индивидуальность» — бренды с выражен-
ной индивидуальностью обнаруживают опреде-
лённые характеристики, что позволяет им точно 

определить свою уникальность. Их высокий уро-
вень мотивации и уверенности в себе способству-
ет преодолению трудностей и принятию ответ-
ственности за свои действия.

6. «Нравственность» проявляется через ценно-
сти бренда, которые формируются в ходе взаимо-
действия с клиентом на протяжении всего про-
цесса взаимодействия.

Рассмотрим пример ребрендинга. В россий-
ском образовательном секторе значительное 
внимание уделяется техническому образованию  
и образованию в сфере информационных тех-
нологий. Ярким примером успешной работы  
в области подготовки IT-специалистов является 
Санкт-Петербургский университет информаци-
онных технологий, механики и оптики (ИТМО). 
Инновационная и прогрессивная среда ИТМО 
обеспечивает студентам не только теоретические 
знания, но и практические навыки, необходимые 
для успешной карьеры в области IT. Студенты 
данного университета имеют возможность уча-
ствовать в международных проектах, сотрудни-
чать с ведущими специалистами отрасли и быть в 
курсе последних технологических тенденций. При 
этом созданный в начале 90-х гг. логотип, изобра-
жающий здание, которое в то время было един-
ственным корпусом университета, утратил свою 
актуальность. В процессе ребрендинга универ-
ситет изменил визуальную идентичность, чтобы 
подтвердить инновационность вуза (рис. 1.).

«Новый логотип ИТМО — это стилизованное 
изображение Российской Федерации в сочета-
нии с красной точкой, символизирующей место-
положение университета — г. Санкт-Петербург.  
При разработке логотипа специалисты опирались 
на три этапа развития вуза: превращение Универ-
ситета ИТМО в учебное заведение международ-
ного уровня, формирование в нём научного и ин-
новационного хаба и ориентация на подготовку 
кадров, специализирующихся на развитии эконо-
мики и социальной сферы в России» [18].

Рис. 1 Ребрендинг логотипа ИТМО
Fig. 1. Rebranding of the ITMO logo
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Как показывает материал, современный уни-
верситетский маркетинг — это создание уни-
кального опыта для студентов путём объедине-
ния онлайн- и офлайн-элементов благодаря но-
вым технологиям.

Выводы
Современные высшие образовательные учреж-

дения, стремясь адаптироваться к требованиям 
рынка труда и меняющимся глобализационным 
процессам, активно применяют средства мас-
совой информации, включая социальные сети,  
для привлечения внимания и воздействия на по-
тенциальную аудиторию. Помимо расширения 
круга потенциальных абитуриентов за счёт ази-
атских и постсоветских стран, университеты вы-
нуждены пересматривать свои стратегии взаимо-
действия со студентами и развивать новые фор-
маты обучения. Создание совместных программ 
образования, взаимные обмены и стажировки 
— все это способы, с помощью которых высшие 
учебные заведения стремятся быть в курсе совре-
менных тенденций и удовлетворять потребности 
международной студенческой аудитории.

Непрерывное развитие цифровых технологий 
приводит к постоянному изменению требований 
в области маркетинга и коммуникации для уни-
верситетов. Анализ опыта зарубежных и отече-
ственных учебных заведений позволяет выявить 
новые подходы к формированию эффективных 
коммуникационных стратегий в контексте выс-
шего образования.

Развитие современных технологий позволяет 
высшим учебным заведениям использовать со-
циальные сети для продвижения своего образо-
вательного предложения и привлечения внима-
ния потенциальных абитуриентов. Анализ уни-
верситетского медиадискурса с целью выявления 
различных лингвистических и экстралингвисти-
ческих особенностей, оказывающих влияние  
на формирование определённых убеждений от-
носительно привлекательности образовательно-
го учреждения, позволяет выявить специфику 
содержания и структуры медиатекстов, направ-
ленных на увеличение числа иностранных обу-
чающихся и развитие международных образова-
тельных связей.
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