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Аннотация: информационный век посодействовал появлению нового профессионального направления – 
блогинга. Виртуальная аудитория интернет-авторов может достигать десятков и сотен тысяч чело-
век, именно поэтому интернет-дискурс играет важную ориентирующую роль в функционировании совре-
менного общества как когнитивной системы. Одной из главных функций блогера является продвижение 
товаров и услуг посредством сети Интернет. В современном мире существует немало способов зара-
ботка в социальных сетях, один из них – продажа информационных продуктов (курсов, гайдов, интенси-
вов, чек-листов, марафонов, мастер-классов). Для продвижения своих товаров интернет-авторы кон-
струируют продвигающий дискурс, наделяя его различными суггестивными механизмами воздействия. 
Цель исследования – изучить специфику дискурса тематических блогеров, которые продвигают инфо-
продукты. Объект исследования – интернет-среда, а предмет – специфика продвигающего дискурса 
тематических блогеров. Эмпирическим материалом выступили дискурсы в сфере моды, эзотерики и 
инвестиций, которые были размещены на авторских сайтах блогеров. Методы исследования: контент- 
анализ, метод когнитивной интерпретации, компаративный анализ. Результаты исследования позволя-
ют утверждать, что специфика создания продвигающего дискурса зависит от тематики блога и от его 
целевой аудитории. В ходе исследования были выявлены следующие особенности: дискурс в сфере инве-
стиций отличается активным использованием математических знаков, делается упор на количественные 
данные; дискурс в сфере эзотерики продвигается с помощью когнитивных искажений, которые рисуют 
в воображении светлое будущее, а невербальные способы воздействия погружают в атмосферу мисти-
ки; дискурс в сфере моды содержит обилие невербальных способов воздействия, а также художествен-
но-изобразительных средств, которые придают дискурсу эмоциональность. Все целевые аудитории 
имеют свои исключительные особенности: одна отличается сдержанностью, другая обладает магиче-
ским мышлением, для третьей характерна эмоциональность. Резюмируя вышеописанное, можно заклю-
чить, что при создании продвигающего дискурса интернет-автор не может не учитывать картину мира 
своей целевой аудитории, ведь если не считаться с социокультурными факторами среды, которые ока-
зывают колоссальное влияние на функционирование живых систем, связь между блогером и его аудито-
рией нарушится.
Ключевые слова: интернет-дискурс, тематические блоги, информационный продукт, суггестивные 
механизмы воздействия.

Abstract: the information age has contributed to the emergence of a new professional direction – blogging. The 
virtual audience of Internet authors can reach tens and hundreds of thousands of people, which is why Internet 
discourse plays an important guiding role in the functioning of modern society as a cognitive system. One of the 
main functions of a blogger is to promote goods and services via the Internet. In the modern world, there are many 
ways to make money on social networks, one of them is the sale of information products (courses, guides, intensive 
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courses, checklists, marathons, master classes). To promote their products, Internet authors construct a promo-
tional discourse, endowing it with various suggestive mechanisms of infl uence. The purpose of the study is to study 
the specifi cs of the discourse of thematic bloggers who promote information products. The object of research is 
the Internet environment, and the subject is the specifi cs of the promotional discourse of thematic bloggers. The 
empirical material consisted of discourses in the fi eld of fashion, esotericism and investment, which were posted 
on bloggers’ websites. Research methods: content analysis, cognitive interpretation method, comparative analy-
sis. The results of the study suggest that the specifi cs of creating a promoting discourse depend on the topic of the 
blog and its target audience. The study revealed the following features: the discourse in the fi eld of investment is 
characterized by the active use of mathematical symbols and reliance on quantitative data; discourse in the fi eld 
of esotericism is promoted with the help of cognitive distortions that picture a bright future in the imagination, 
and non-verbal methods of infl uence immerse one in an atmosphere of mysticism; discourse in the fi eld of fashion 
contains an abundance of non-verbal methods of infl uence, artistic and visual means that give the discourse 
emotionality. All target audiences have their own unique characteristics: one is characterized by restraint, ano ther 
has magical thinking, and the third is characterized by emotionality. Summarizing the above, we can conclude 
that when creating a promoting discourse, an Internet author cannot help but take into account the worldview of 
his target audience, because if one does not take into account the sociocultural factors of the environment, which 
have a tremendous impact on the functioning of living systems, the connection between the blogger and his audi-
ence will be disrupted.
Key words: internet discourse, thematic blogs, information product, suggestive mechanisms of infl uence.

Введение
С внедрением в повседневную жизнь телекомму-

никационных технологий стали очень популярными 
так называемые социальные сети, предоставляющие 
широкие возможности для виртуального общения в 
киберпространстве посредством электронных тек-
стов. С прошлого века стала активно развиваться 
блогосфера; появилась новая профессия – блогер 
(интернет-автор, который ведет онлайн-дневник). 
Аудитория такого автора может достигать миллионов 
человек. 

В современных реалиях на первый план деятель-
ности блогера выдвигается коммерческая функция: 
продвижение товаров и услуг посредством сети Ин-
тернет. Одним из вариантов заработка интернет-ав-
торов является продажа так называемых информаци-
онных продуктов (гайдов, марафонов, чек-листов, 
курсов и т. д.). Проблема заключается в том, что 
оценить эффективность такого продукта практически 
невозможно, как правило, всю ответственность за 
результат несет покупатель.

Для создания продвигающего дискурса авторы 
используют специальные механизмы суггестивного 
воздействия, которые помогают покупателям быстрее 
принять решение в пользу покупки инфопродуктов. 
Биологический подход к изучению языка опирается 
на связь двух взаимозависимых компонентов: живых 
организмов и среды. При конструировании дискурса 
блогер должен учитывать специфику своей целевой 
аудитории (ценности, установки, мотивы, предпочте-
ния и т. д.), иначе контакт с будущими покупателями 
не будет установлен.

Цель статьи – рассмотреть специфику конструи-
рования продвигающего дискурса на примере трех 
тематических марафонов (о моде, инвестициях, эзо-
терике). Предполагается, что каждый тематический 

блогер использует исключительно свои механизмы 
суггестивного воздействия (триггеры, мотивации), 
которые рассчитаны на конкретную целевую аудито-
рию.

Теоретическое обоснование 
«Кто владеет информацией – тот владеет ми-

ром», – заключил британский банкир Натан Майер 
[1]. Благодаря появлению гаджетов, которые обеспе-
чивают доступ во всемирную паутину, дорога к ин-
формации стала более открытой. Пользователи обме-
ниваются новостями, мнениями, взаимодействуют 
друг с другом в режиме реального времени, незави-
симо от расстояния. Век технологий обладает своими 
неоднозначными характеристиками, которые вклю-
чают информационную перегрузку, нарушение при-
ватности, фейковые новости; потерю значительной 
части культурного наследия в результате отчуждения 
индивида от культуры в связи с его занятостью в сети 
Интернет.

Термин «информация» (от латинского informa-
tion – разъяснение, изложение) впервые как научное 
понятие стал применяться в теории журналистики в 
30-х гг. ХХ в., хотя в исследованиях по библиотечно-
му делу он появился еще раньше. Значение термина 
со временем трансформировалось из-за влияния со-
циальных, культурных, экономических условий. 
Обращаясь к некоторым определениям термина 
«информация», можно рассматривать информацию 
как обработанные, организованные и связанные дан-
ные, которые порождают смысл [2]. Другой источник 
определяет информацию как знания о предметах, 
фактах, идеях, которыми могут обмениваться люди в 
рамках конкретного контекста [3].

В рамках данного исследования нами рассматри-
ваются информационные продукты, которые продают 



28 ВЕСТНИК ВГУ. СЕРИЯ: ЛИНГВИСТИКА И МЕЖКУЛЬТУРНАЯ КОММУНИКАЦИЯ. 2024. № 3

блогеры посредством сети Интернет. В Федеральном 
законе от 4 июля 1996 г. № 85-ФЗ (в ред. от 29.06.2004) 
«Об участии в международном информационном 
обмене» информационный продукт определяется как 
документированная информация, подготовленная в 
соответствии с потребностями пользователей и пред-
назначенная или применяемая для удовлетворения 
потребностей пользователей [4].

Информация является ценным ресурсом, который 
компании (в том числе блогеры) используют для 
привлечения клиентов, повышения конкурентоспо-
собности и прибыли. В блогосфере под информаци-
онным продуктом в широком смысле понимается 
любое цельное медиасообщение (курс, гайд, вебинар, 
подкаст, книга, блог). В узком смысле инфопродуктом 
принято считать собранную и упакованную экспертом 
теорию и практику по определенной тематике [5].

Информационный продукт обладает рядом 
свойств. Во-первых, продукт можно многократно 
использовать, во-вторых, он не подвержен физиче-
скому износу, в-третьих, продукт быстро устаревает, 
теряет свою актуальность, в-четвертых, такой продукт 
обладает адресностью информации, в-пятых, сложно 
определить права собственности в рамках сферы 
информационной среды.

Продукты, создаваемые блогерами, являются 
актуальными по ряду причин: покупатели нуждают-
ся в получении информации в какой-то конкретной 
сфере; инфопродукты оказываются дешевле, чем, 
например, образовательные услуги; большинство 
потребителей подобных товаров и услуг нуждаются 
в простых ответах на сложные вопросы. Зачастую 
люди воспринимают покупку информационных про-
дуктов как принятие волшебной пилюли: покупатели 
надеются, что оплатив марафон по похудению, курс 
по личностному росту, гайд по отношениям, они 
избавляются от всех трудностей, но мало кто осозна-
ет необходимость в реальных действиях для дости-
жения результата. Проблема также заключается в том, 
что оценить эффективность инфопродуктов практи-
чески невозможно, к тому же большая часть блогеров 
опускает момент заключения договора с интернет- 
аудиторией, тем самым вся ответственность за покуп-
ку того или иного информационного продукта ложит-
ся на потребителя. 

Еще в прошлом веке ученые, активно проводив-
шие маркетинговые исследования, разработали ряд 
моделей, которым было целесообразно следовать, 
чтобы установить связь «продавец – покупатель». 
Изначально была модель «AIDA», которая включала 
в себя четыре основных этапа: внимание, интерес, 
желание, действие [6]. Позже модель видоизменилась 
и стала называться «AIDMA», к предыдущей версии 
добавилась мотивация. Затем появилась модель 
«AISAS», которая отличается наличием новых этапов: 

поиска и обмена мнениями о продукте. Также выде-
ляют такие информационные модели рекламного 
воздействия: «PMHS» (боль, больше боли, надежда, 
решение), «ODC» (предложение, ограничение по 
времени, призыв к действию), «SIPS» (резонанс, 
подтверждение, участие, обмен и распространение) 
[7]. 

Для создания продвигающего дискурса блогер 
выбирает специальные механизмы суггестивного 
воздействия на свою аудиторию. Отметим, что 
С. А. Мегентесов полагает, что любое речевое выска-
зывание напрямую связано с воздействием, внуше-
нием [8]. Среди лингвистических средств воздействия 
ученые выделяют средства на всех уровнях языка: 
синтаксическом (использование пассивного залога 
вместо активного); лексическом (использование эв-
фемизмов и дисфемизмов); фонетическом (использо-
вание аллитерации, рифмы); графическом (использо-
вание изменения шрифта, знаков, смайлов) [9]. Также 
интернет-авторы используют художественно-изобра-
зительные средства, опоры на количественные дан-
ные, вопросно-ответные формы изложения, ритори-
ческие вопросы и риторические восклицания, при-
зывы к чувствам, средства диалогизации и интими-
зации изложения и многие другие способы [9–11, 12, 
с. 74–75]. 

Важным инструментом является апелляция к 
авторитетам. Зарубежные ученые проводили иссле-
дование с целью сравнения влияния отзывов знаме-
нитостей и отзывов онлайн-покупателей на покупа-
тельское поведение женщин. Результаты исследова-
ния свидетельствуют о том, что пользователи больше 
прислушиваются к одобрению знаменитостей в ре-
кламе, чем к онлайн-отзывам покупателей [13].

Продвигающий дискурс в Интернете обладает 
рядом особенностей, он отличается гипертекстуаль-
ностью (содержит в дискурсе ссылки на другой дис-
курс); интерактивностью (возможность изменять 
текст); мультимодальностью (смысл текстов склады-
вается из знаков различных семиотических систем) 
и иными. Одной из отличительных характеристик 
интернет-дискурса также является его креолизован-
ность. А. Сорокин и Е. Ф. Тарасов определяют крео-
лизованные тексты как тексты, фактура которых со-
стоит из двух негомогенных частей: вербальной 
(языковой/речевой) и невербальной (принадлежащей 
к другим знаковым системам, нежели естественный 
язык) [14, с. 180]. 

Ценность информационного продукта для поль-
зователей и его коммерческий успех зависят от того, 
насколько он соответствует потребностям пользова-
телей. Зарубежные исследователи изучали роль кон-
тента при взаимодействии с пользователями и при-
шли к выводу, что решения о ретрансляции зависят 
не только от содержания сообщения, но и от взаимо-
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связи между этим сообщением и пользователями, 
которым оно адресовано [15]. В рамках биологиче-
ского подхода к определению языка языковое взаи-
модействие происходит в системе «организм – среда». 
Нельзя понять живые системы независимо от их 
окружения, от их «ниши», а «нишу» невозможно 
понять без живых систем; получается круговой про-
цесс, который У. Матурана называет живой органи-
зацией [16]. Соответственно, не представляется 
возможным создавать продвигающий дискурс, не 
учитывая факторы среды (жизненные ценности, 
установки, социальные нормы, условия жизни), ко-
торые оказывают влияние на принятие решения о 
покупке инфопродукта целевой аудиторией. 

Знание целевой аудитории позволяет облегчить 
составление рекламной кампании, опираясь на по-
требности будущих покупателей; ускорить поиск 
клиентов; изучить выгоды для потребителя, составить 
для него уникальное торговое предложение; опреде-
лить триггеры, влияющие на повышение мотивации 
клиента. Существуют и специальные методы изме-
рения эмоциональной реакции клиентов на отдельные 
атрибуты продукта или услуги. Например, модель 
Нориаки Кано, профессора университета Токио, по-
могает оценить важность отдельных характеристик 
продукта/товара, а затем применить эти данные для 
разработки повышения потребительской удовлетво-
ренности [17].

Материалы и методы
Для реализации поставленной цели были про-

анализированы продвигающие дискурсы блогеров, 
которые располагались на специальных рекламных 
сайтах марафонов: инвестиционный марафон «Я-ин-
вестор» Дмитрия Толстякова [18], эзотерический 
марафон «Волшебный пинок» Виталия Сеина [19], 
марафон в сфере моды «Сама себе стилист» Олеси 
Потипако [20].

Эмпирическим материалом послужили продви-
гающие дискурсы в сфере моды, эзотерики и инве-
стиций, которые были размещены на авторских 
сайтах блогеров. 

Цель исследования – изучить специфику дискур-
са тематических блогеров, которые продвигают ин-
фопродукты. 

Исследование проводится в рамках биологиче-
ского подхода к языку, где язык рассматривается в 
системе «организм – среда»; языковая среда является 
главным строителем когнитивной среды человека. 
Организмами в данном исследовании являются соз-
датели инфопродуктов и их целевая аудитория, а 
средой – сеть Интернет. Продвигающий дискурс 
рассматривается с опорой на несколько областей 
знаний: лингвистику, рекламу, психологию, марке-
тинг, пиар. 

Методы исследования: контент-анализ, позволив-
ший выявить и подсчитать фрагменты дискурса, ко-
торые содержат различные суггестивные механизмы; 
метод когнитивной интерпретации, поспособствовав-
ший исследованию взаимодействия мышления, язы-
ка и реального мира создателей инфопродуктов; 
благодаря компаративному анализу удалось сравнить 
найденные фрагменты дискурса.

Обсуждение результатов
Для анализа продвигающего дискурса было про-

ведено исследование марафона «Я – инвестор» Дми-
трия Толстякова [18]. Под инвестициями понимается 
вложение денег с целью получения прибыли в буду-
щем. Основная задача такого процесса заключается 
в увеличении капитала. В современном мире активно 
инвестируют и женщины, и мужчины. По мнению 
американского инвестора Джеймса О’Шонесси, ин-
весторы обладают стратегическим мышлением, 
терпением, правильными психологическими установ-
ками, самодисциплиной, вовлеченностью в процесс 
[21]. Профессоры в сфере экономики, Армин Фальк 
и Нора Чех, исследовали влияние рыночного взаимо-
действия на размытие моральных ценностей. Ученые 
провели эксперимент и пришли к выводу, что большая 
часть инвесторов действительно готова на все ради 
вознаграждения, даже если придется пойти на реаль-
ные жертвы [22]. 

Для того чтобы продвинуть марафон в сфере 
инвестирования, Дмитрий Толстяков использует 
следующие механизмы суггестивного воздействия:

1) профессионализмы: «брокеры», «активы», 
«инфляция», «валютные риски», «капитал», «финан-
совые цели», «финансовые пирамиды»;

2) олицетворения: «инвестиции работают», «про-
цент помогает», «агрессивные виды инвестиций», 
«рост рынка», «активы, которые будут расти»;

3) антитезы: «получать максимальный доход при 
низких рисках», «как сложный процент помогает 
создать большой капитал»;

4) риторические восклицания и риторические 
вопросы: «Вы ведь умеете пользоваться мобильными 
приложениями?», «…потенциал для роста рынка в 
этом году просто огромный. Почему вы его не ис-
пользуете?», «…позволяют накопить ту же сумму за 
9 лет!»;

5) когнитивные искажения: «Вы не найдете ана-
лога этому марафону – он создан специально для 
русскоязычной аудитории по всему миру» (искажение 
в пользу своей группы); «эта стратегия позволяет 
безопасно инвестировать и обгонять более 80 % ин-
весторов, которые активно торгуют каждый день» 
(эффект фрейминга);

6) опоры на количественные данные: «За 5 дней 
вы шаг за шагом пройдете путь от открытия брокер-
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ского счета до формирования своей стратегии», 
«Цель: 50 тыс. $, Без инвестиций для накопления вам 
понадобится 14 лет, с депозитом в банке (1 % годовых) 
вы накопите эту сумму за 13 лет. Инвестиции 300 $/
мес. с доходностью 10 % позволяют накопить ту же 
сумму за 9 лет!», «Расчет: как создать личный капитал 
в 1 млн долларов с 0»;

7) графическую манипуляцию: изменение шриф-
та (его размера и цвета), использование знаков (начать 
инвестировать можно с любой суммы, даже с 10 $);

8) апелляции к авторитету. Сайт содержит фото-
графию автора со следующей информацией: «Част-
ный инвестор, основатель международной Академии 
Безопасных Инвестиций FIN-RA […] Обучил более 
10 000 человек создавать капитал и достигать финан-
совых […]. Награда “Лучшая школа в области инве-
стиций” (Private Money Forum) […] Выпускник 
Университета Пенсильвании, факультет “Инвестици-
онные стратегии и управление портфелем”. Стоит 
отметить, что достижения блогера содержат отсылки 
к иным авторитетам, которые котируются в данной 
сфере.

Невербальная часть дискурса включает мимику 
(на лице автора улыбка) и жесты (автор скрестил руки 
на груди) (рис. 1). Цветовая гамма сайта марафона 
сдержанная, преобладают серые и зеленые цвета. 
Дискурс отличается гипертекстуальностью, он содер-
жит ссылки на другой дискурс и навигационные 
кнопки. Интернет-автор за исключением олицетво-
рений, не прибегает к употреблению иных художе-
ственно-изобразительных средств; смайлы, димину-
тивы отсутствуют.

возможности человека и загадки окружающего мира. 
Отметим, что и мужчины, и женщины верят в мисти-
ку. В современном мире получил широкое распро-
странение термин «магическое мышление» – убежде-
ния человека в том, что он способен влиять на окру-
жающий мир через свои мысли [23]. Такому мышле-
нию подвержены тревожные люди, которых пугает 
их социальная незащищенность в современных реа-
лиях. К тому же это люди, у которых, как правило, 
отсутствует высшее образование, критическое мыш-
ление; они отличаются заниженной самооценкой, 
мнительностью, зависимостью; желают получить 
доступ к некой силе, с помощью которой смогут 
сделать то, что им не удается в обычной жизни [24]. 

Для того чтобы продвинуть марафон в сфере 
эзотерики, автор применяет следующие механизмы 
суггестивного воздействия: 

1) метафоры: «избавиться от тяжести прошлого», 
«окунуться в бескрайнюю вселенную ваших возмож-
ностей», «ключи для осознанного и целенаправлен-
ного роста». Заметим, что название марафона «Вол-
шебный пинок» также содержит метафору;

2) антитезы: «Эзотерический марафон, который 
разделит вашу жизнь на «ДО» и «ПОСЛЕ»», «…пе-
рестать ограничивать себя и жить полной жизнью»;

3) риторические вопросы: «Вы чувствуете силь-
ное выгорание и не знаете, как вернуть баланс в свою 
жизнь?», «Вы часто испытываете разочарование и не 
получаете того, чего хотите из-за недостатка ясности 
в своих желаниях и целях?»;

4) апелляции к авторитетам. Сайт содержит фо-
тографию автора со следующей информацией: «Прак-
тикующий эзотерик более 20 лет; создал абсолютно 
новый алгоритм развития способностей; доказал 
эзотерику с научной точки зрения; автор десятков 
уникальных техник управления энергией; более 2500 
счастливых клиентов»;

5) когнитивные искажения: «Окружение едино-
мышленников», «Онлайн-поддержка участниками 
марафона во время и после его прохождения» (соци-
альное подтверждение); «Возможности, которые 
скрыты внутри вас, ждут, чтобы вы раскрыли их […] 
предоставит вам ключи для осознанного и целена-
правленного роста, позволит вам обрести гармонию 
с самим собой и начать достигать великих результатов 
в своей жизни» (эффект прожектора);

6) опоры на количественные данные: «25 дней 
продуктивной работы», «Практикующий эзотерик 
более 20 лет», «Более 2500 счастливых клиентов»;

7) профессионализмы: «медитация», «энергия», 
«эзотерика», «духовные практики», «сценарии жиз-
ни», «мышление»;

8) графическую манипуляцию: изменение разме-
ра и цвета шрифта; использование знаков («найди 
себя (с) начала»).

Рис. 1. Пример использования невербальных способов 
передачи информации в интернет-дискурсе

(марафон «Я-инвестор»)

Вторым был проанализирован марафон об эзоте-
рике «Волшебный пинок», автором которого являет-
ся Виталий Сеин [20]. В фокусе подобных блогов 
находятся необъяснимые явления, тайны, скрытые 
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В качестве невербального фрагмента дискурса 
можно отметить наличие фотографии автора мара-
фона, который поддерживает подбородок рукой. 
Цветовая гамма сайта марафона мрачная, преобла-
дает черный цвет; на фоне есть картинка созвездий. 
Дискурс отличается гипертекстуальностью (содер-
жит ссылки на другой дискурс, навигационные 
кнопки). Автор марафона стремится не допускать 
грубых ошибок, не использует смайлы, диминутивы 
(рис. 2).

цветовая гамма) примера дискурса, который содержит 
антитезу, на рис. 3;

 

Рис. 2. Пример использования невербальных способов 
передачи информации в интернет-дискурсе

(марафон «Волшебный пинок»)

Далее был изучен дискурс марафона о моде «Сама 
себе стилист», автором которого является Олеся По-
типако [20]. Как правило, главной целевой аудитори-
ей индустрии стиля и моды являются женщины в 
возрасте от 18 до 45 лет. Аудитория марафона стре-
мится найти индивидуальный стиль; поменять свой 
гардероб; готова инвестировать в развитие внешнего 
вида. Покупатели подобных марафонов отличаются 
импульсивностью, эмоциональностью.

Для того чтобы продвинуть марафон в сфере 
моды, Олеся Потипако использует следующие меха-
низмы суггестивного воздействия:

1) диминутивы: «Из магазинов уходишь с пусты-
ми руками или очередной кофточкой»;

2) метафоры и перифраз: «Разбавим […] гардероб 
яркими пятнами», «кладбище вещей»;

3) антитезы: «Научишься подбирать вещи именно 
тех цветов и оттенков, которые делают твою внеш-
ность ярче, полностью исключив цвета, которые 
бледнят, старят и делают уставшим твое лицо». Фраг-
мент невербального (мимика, жесты, внешний вид, 

Рис. 3. Пример использования невербальных способов 
передачи информации в интернет-дискурсе

(марафон «Сама себе стилист»)

4) риторические восклицания и риторические 
вопросы: «Сочетать вещи между собой – больше не 
проблема!», «Женственная, строгая, игривая... Какая 
ты?»;

5) апелляции к авторитетам. Отсылка к ученому: 
«Дам шпаргалку из 7 основных комбинаций по цве-
товому кругу Иттена»; отсылка к отзывам довольных 
клиентов: «Смотри, что пишут девочки о моем мара-
фоне после прохождения […]». Подробная информа-
ция об авторе марафона: «Доступ к закрытой части 
лично с Олесей», «ОБО МНЕ: Ведущая Mercedes Benz 
Fashion Week 2020–2021; сотрудничаю с мировыми 
брендами: Perrier, Booking.ru, Stradivarius, Zarina, 
Beefree, Kari, Poison Drop и др.; обо мне пишут СМИ: 
Cosmopolitan, Woman.ru, Fashonunited, RSM и др.». 
Важно заметить, что достижения блогера содержат 
отсылки к иным авторитетам, которые популярны в 
индустрии моды;

6) когнитивные искажения. «Эффект якоря» (при-
мер якоря – ценник с новой стоимостью), «Ограни-
ченное предложение» («первым десяти»), «Предпо-
чтение нулевого риска» («в подарок»);

7) опоры на количественные данные: «…можно 
сделать из одного образа 2 или даже 3», «в 2 раза 
больше ссылок, в 2 раза удобнее пользоваться с лю-
бого устройства»;
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8) профессионализмы: «луки», «тренд», «капсу-
лы», «образ», «лукбук», «стиль», «шопинг-лист»;

9) графическая манипуляция: изменение шрифта 
(размера, цвета); использование смайлов, знаков 
(комбо «База стиля» – 8 луков + лукбук).

Дополняя выявленные выше особенности про-
двигающего дискурса в области моды, стоит выде-
лить нарушение автором общепринятых орфоэпи-
ческих и грамматических норм русского языка. 

Дискурс марафона содержит признаки гипертексту-
альности (наличие ссылок и навигационных кно-
пок); обладает большим количеством невербальных 
способов передачи информации (см. рис. 3). Цвето-
вая гамма сайта марафона яркая, преобладает розо-
вый цвет.

Компаративный анализ трех сайтов позволил 
выявить специфичные черты каждого дискурса. Свод-
ные данные находятся в таблице.

Наименование 
отличительных 
характеристик

Особенности

«Я – инвестор» «Волшебный пинок» «Сама себе стилист»

1. Языковые 
средства

– олицетворения, которые 
оживляют активы, рынок, 
проценты, инвестиции;
– активное использование опор 
на количественные данные (оби-
лие числительных)

– активное использование 
метафор;
– применение риторических 
(психологических) вопросов, 
которые предполагают 
положительный ответ

– активное использование 
художественно-
изобразительных средств 
(метафор, эпитетов, 
перифразов);
– использование диминутивов

2. Графическая 
манипуляция

– математические знаки;
– незначительное изменение 
шрифта; 
– отсутствие смайлов

– изменение шрифта;
– отсутствие смайлов

– изменение шрифта;
– активное использование 
смайлов и эмодзи

3. Когнитивные 
искажения

– направлены на 
создание тесного круга 
единомышленников, а также на 
игру с цифрами

– направлены на социальное 
подтверждение и на 
представление своей будущей 
версии себя

– направлены на ускорение 
продаж, на ограниченность 
мест, на сокращение рисков при 
покупке

4. Невербальные 
средства (цвета)

– зеленый цвет является 
благоприятным и продуктивным 
цветом для заряда на работу;
– серый символизирует 
формальность и 
профессионализм

– черный цвет символизирует 
тьму, загробный мир, магию, 
колдунов;
– фон, который содержит 
различные созвездия

– розовый цвет символизирует  
романтичность, доброту, 
любовь, страстность

5. Невербальные 
средства (мимика, 
жесты)

– улыбка на лице и скрещенные 
руки на груди означают 
уверенность или превосходство в 
какой-то ситуации

– задумчивое лицо и 
поддерживание подбородка 
означает, что человек 
размышляет, демонстрирует 
свое желание найти ответы на 
важные вопросы

– дискурс содержит много 
картинок и фотографий, 
наполненных эмоциями 
(грустью, удивлением, 
восхищением, радостью), 
которые отражаются в мимике, 
жестах, позах

6. Соблюдение 
общепринятых 
орфоэпических и 
грамматических 
норм русского языка

– стремление к недопущению 
нарушений общепринятых 
орфоэпических и 
грамматических норм русского 
языка

– стремление к недопущению 
нарушений общепринятых 
орфоэпических и 
грамматических норм русского 
языка

– допущение большого 
количества нарушений 
общепринятых орфоэпических 
и грамматических норм 
русского языка

Т а б л и ц а

Специфика создания дискурса при продвижении марафонов о моде, инвестициях, эзотерике

Заключение
Благодаря виртуальному языковому взаимодей-

ствию строится связь между блогером и его аудито-
рией посредством сети Интернет. В ходе исследова-
ния были выявлены общие черты и особенности 
конструирования продвигающего дискурса информа-
ционных продуктов (марафонов) в трех сферах. 

Все марафоны объединяет использование автора-
ми художественно-изобразительных средств; ритори-

ческих вопросов и восклицаний; опор на количествен-
ные данные; профессионализмов. Каждый блогер 
прибегает к использованию антитез, используя как 
вербальные, так и невербальные способы их передачи. 
Все дискурсы имеют схожую структуру, содержат 
элементы знаменитых информационных моделей 
рекламного воздействия. Авторы марафонов активно 
прибегают к внедрению когнитивных искажений, а 
также включают в дискурс апелляции к авторитетам.
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Несмотря на обилие общих характеристик, про-
двигающий дискурс каждого марафона имеет свои 
особенности. Дискурс в сфере инвестиций отличает-
ся активным использованием математических знаков, 
опор на количественные данные, а также отсутстви-
ем смайлов, диминутивов. Марафон об эзотерике 
продвигается с помощью когнитивных искажений, 
которые рисуют в воображении светлое будущее. 
Дискурс наполнен литературными тропами, которые 
вместе с невербальными способами воздействия 
погружают потенциальных покупателей в атмосферу 
мистики. Продвигающий дискурс марафона о моде 
отличается широким использованием художествен-
но-изобразительных средств, которые придают дис-
курсу эмоциональность наравне с невербальными 
способами воздействия. 

Все целевые аудитории имеют свои исключитель-
ные особенности: первая отличается спокойствием, 
сдержанностью; вторая обладает магическим мыш-
лением; третья характеризуется эмоциональностью.

Подводя итог, можно заключить, что без учета 
особенностей целевой аудитории в процессе создания 
интернет-дискурса связь «блогер – интернет – ауди-
тория» нарушится, поэтому, конструируя продвига-
ющий дискурс, автору необходимо учитывать карти-
ну мира, социокультурные факторы его будущих 
покупателей.
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