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ВВЕДЕНИЕ 

В настоящее время социальные сети, 
ставшие неотъемлемой частью жизни, игра-
ют огромную роль практически для каждого 
человека. Из них пользователи могут из-
влечь массу полезной и нужной информа-
ции: от состояния мировой и национальной 
экономики и политики до последних ново-
стей из жизни родных и близких людей. Каж-
дый человек находит для себя в виртуаль-
ных сетях то, что интересно именно ему, что 
помогает ему в работе и cкрашивает досуг. 
Здесь существует более миллиона различ-
ных рекламных дискурсов, которые посвя-
щены абсолютно всем увлечениям человека 
и служат развлечением в свободное время. 

Политическая реклама как вид полити-
ческой деятельности пытается изменить по-
ведение людей для достижения политиче-
ских целей рекламодателя. Это явление, 
с которым все сталкиваются ежедневно. 
Борьба за власть является основной темой и 
движущим мотивом этой сферы общения. 
Чем более открыта и демократична жизнь 
общества, тем больше внимания уделяется 
языку политики [Мощева 2012: 76–79]. 

В современном обществе возрастает 
значимость политической коммуникации, 
поскольку в условиях демократического со-
циального устройства вопросы власти от-
крыто обсуждаются и решение целого ряда 
политических проблем зависит от того, на-
сколько адекватно они будут интерпретиро-
ваны языковыми средствами. В последние 
годы отдельные вопросы политического 
рекламного дискурса стали объектом актив-
ного обсуждения как в научной, так и в пуб-
лицистической литературе. 

Приведем пример текста политического 
дискурса из социальной сети: «Средства 
федеральных и региональных программ 
модернизации должны идти только на за-
мену труб, обновление котельных и ре-
монт сетей, а не на машины и премии вла-
дельцев ресурсоснабжающих организаций. 
Россия должна быть страной, где люди пе-
рестают платить за чужую жадность и жи-
вут в комфортных, безопасных условиях — 
под защитой сильного государства», — 
подчеркнул Леонид Слуцкий (https://vk.com/ 
photo-433349_457290983). 

Социальные сети появились сравни-
тельно давно, довольно скоро стали оказы-
вать огромное влияние на людей и их жизнь, 
в некоторых вопросах стали практически не-
заменимыми. Случилось так потому, что в 
конце XX в. начался процесс отчуждения 

человека от внешнего и своего внутреннего 
мира, который со временем не прекращался, 
а лишь больше усиливался. Интернет же 
дал возможность уйти от тяжелой реально-
сти в комфортный вымышленный мир: об-
щение с незнакомыми людьми, всевозмож-
ные игры, последние новости, интересные 
развлечения — это позволило человеку от-
решиться от проблем и неудобств, сущест-
вующих в действительности

1
. 

С каждым днем все больше людей ис-
пользуют социальные сети как средство об-
щения. Интернет прочно вошел в жизнь че-
ловека и стал ему жизненно необходимым. 
В результате ни один серьезный бизнес не 
обходится без того, чтобы не разместить 
свою рекламу во Всемирной паутине. Без 
сомнения, в самых развитых странах мира и 
рядовые пользователи, и службы продвиже-
ния товаров смотрят на жизнь через интер-
нет-рекламу. Ежедневно в десятки раз уве-
личивается количество компаний, которые 
стараются продвинуть свои товары или ус-
луги через соцсети. 

Большинство известных брендов ис-
пользует определенный способ самопрезен-
тации, принятый в социальной сети «ВКон-
такте», для развития своего бизнеса, став-
шего успешным благодаря этой же социаль-
ной сети. Эта платформа — прекрасный 
старт для продвижения продукции, так как со 
всех сторон показывает его уникальность и 
качество практически всем людям мира. 
Дискурс социальной сети «ВКонтакте» осно-
ван на уникальности и дешевизне рекламы. 
Он конструируется на основе огромного до-
верия к рекламодателю и его товару, пре-
доставляет большое количество вариантов 
для донесения сведений до потребителей: 
видеоролики или изображения, контакты 
людей с презентацией организации напря-
мую по видеосвязи, доступность для боль-
шого количества пользователей. Качествен-
ное преимущество имеет и общение в дис-
курсе социальных сетей, а не напрямую 
в помещении рекламодателя. У молодежи 
реклама часто вызывает негативные эмо-
ции, и поэтому отбивает желание знако-
миться с товаром. Поэтому современные 
рекламодатели в социальной сети «ВКон-
такте» используют развлекательные ролики 
и слоганы, характеризующие товар, а не на-
вязчивые поучительные высказывания, бла-
годаря чему человек получает положитель-
ные эмоции и ему легче запомнить инфор-
мацию, запомнить бренд [Веселов, Пискуно-
ва, Горбачев 2016: 224]. 

 
1
 Вавилова Е. Н. Жанровая квалификация дискурса телеконференций Фидонет: дис. … канд. филол. 

наук. Томск, 2001. С. 118–120. 
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Человек фактически подписывается на 
бренд, на организацию, на ее профиль бла-
годаря полученному развлекательному мо-
менту, а бренд повышает лояльность потен-
циальных потребителей. В результате по-
требитель относится к организации как к 
другу в соцсети, в свою очередь организация 
старается поддерживать активную связь со 
своим пользователем, тем самым проявляя 
уважение к нему и доказывая, что главное — 
мнение клиента, а не желание заработать на 
нем деньги [Русский язык и культура речи 
2008: 356]. 

ОБСУЖДЕНИЕ 

Мы можем убедиться, что в дискурсе со-
циальной сети «ВКонтакте» много возмож-
ностей для продвижения бренда, большое 
количество пользователей, оплачивающих 
товар, сама реклама дешевле и эффектив-
ное, а мобильная версия приложения дает 
возможность вести бизнес в любое время 
суток. Все это имеет большие преимущества 
для продвижения рекламы. В дискурсе соци-
альной сети «ВКонтакте», как и в традицион-
ных продажах, существует своя тактика. 

Во-первых, у пользователя вызывает ин-
терес товару, и он заходит на профиль. Во-
вторых, читая описание товара, обращает 
внимание на цену и делает анализ товаров. 
Вершиной продвижения товаров на сайте 
являются такие методы, как флешмобы и 
марафоны. Распространителями контента, 
источником обратной связи в дискурсе соци-
альной сети «ВКонтакте» являются сами 
пользователи, что позволяет сократить рек-
ламный бюджет [Дейк 1989: 345]. Основным 
своеобразием становится быстрая связь ор-
ганизации с аудиторией, что дает возмож-
ность легко определить, какой именно мо-
мент вызывает отрицательные эмоции и на-
править энергию в другое русло. В обычной 
рекламе для этого требуются значительные 
материальные потери. 

Для привлечения инвесторов дискурс 
социальной сети «ВКонтакте» как способ 
продвижения рекламы очень удобен, здесь 
главное — чтобы пользователи не уставали 
от рекламы [Иванова 2015: 240–247]. 

Постоянно совершенствуясь, используя 
новые возможности, рекламодатели создают 
новый интересный контент, чем привлекают 
новых клиентов. 

Исходя из вышесказанного, можно сде-
лать вывод, что дискурс социальной сети 
«ВКонтакте» является эффективным сред-
ством для рекламы. Каждый пост здесь дол-
жен быть идеальным: побуждать к покупке, 
изучению, обращать внимание, побуждать 
интерес. Чтобы достичь этих целей, блогеры 

используют разные виды информации. 
Главный показатель — интерес пользовате-
лей. Изучив текстовой контент разных бло-
гов, можно выделить три основные лексико-
тематические группы англицизмов [Цату-
рян 2021: 5]. 

Познавательный. Данный тип англи-
цизмов полезен аудитории. Они предназна-
чены для того, чтобы ознакомить с товаром 
с новой стороны, подробно раскрыть его по-
ложительные стороны, отличие от товаров 
других брендов, убедит людей купить товар 
или услугу определенной фирмы. Парал-
лельно ведется рассказ о компании, ее жиз-
ни, успехах и достижениях. Предоставление 
информации о товарах и услугах — вот 
предназначение познавательного контента 
[Калинин 2017: 24]. Практически это презен-
тация самой компании или ее товаров и ус-
луг. Через дискурс социальной сети «ВКон-
такте» чаще всего познавательный контент 
предлагает такие услуги: дизайн, все виды 
ремонта, медицина, туризм, психология, не-
движимость, фото и видеоуслуги, уход за 
телом и лицом, здоровый образ жизни, на-
пример: 
● Витамин, участвующий в контроле про-

цессов роста и размножения — от англ.: 
retinol. 

Доказано против старения Ретинол, 
атиоксиданты, СПФ. Стимулируем синтез 
коллагена, защищаем клетки от окисления 
(https://vk.com/clip-132851515_456239089). 
● Поднятие — от англ.: lifting. 

Моя самая любимая процедура Rf лиф-
тинг тела. Никаких болезненных ощуще-
ний, только приятное тепло. Эффект на-
копительный, сохраняется до 2-х лет 
(https://vk.com/clip527628257_456239072). 
● Средство для придания коже эффекта 

загадочного мерцания — от англ.: shimmer. 
Сухое масло с шиммером, уход за кути-

кулой, укрепляет ногтевую пластину, не 
оставляет следов! (https://vk.com/clip4352 
4646_456239284) 

Развлекательный. Англицизмы данно-
го вида контента привлекают внимание и 
способствуют повышению активности на 
странице. Публикации стимулируют остав-
лять комментарии. 
● Тональный крем — от англ.: concealer. 

Кремовый консилер: Этот тип конси-
лера можно наносить как пальцами, так и 
специальной кистью или спонжем. Какой бы 
вариант вы не выбрали, он ляжет одинако-
во хорошо благодаря своей мягкой тексту-
ре. Это классический тип маскировочного 
средства, который подойдет и для облас-
ти вокруг глаз, и для дефектов кожи лица» 
(https://vk.com/wall-100904274_66). 
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Продающий. Англицизмы этого вида 
контента стимулируют читателей осуществ-
лять покупки. Тексты — это призыв к целе-
вому действию, поскольку основная функция 
таких постов — продать товар или услугу, 
повысить уровень продаж и привлечь новых 
клиентов. Такой пост должен быть макси-
мально информативным и преимущественно 
состоять из слов, относящихся к тематике 
блога. 
● Двубортный плащ с отложным воротни-

ком и погонами — от англ.: trench. 
Переменчивая погода не страшна, если 

есть стильный и качественный тренч. 
Уже в магазинах и онлайн! (https://vk.com/ 
clip-35510308_456240174). 
● Туфли типа мокасин на плоской подош-

ве — от англ.: loafers. 
В наличии много расцветок лоферов 

есть замша/ кожа идут четко в размер 
1490р 37-41 размерный ряд Наличие разме-
ра нужно уточнять (https://vk.com/wall-2118 
49961_365). 

Хотя в процентном отношении типы кон-
тента могут меняться, но задача у них одна — 
продвигать услуги и товары, которые предла-
гает блогер. Самыми эффективными явля-
ются те тексты, в которых присутствуют все 
три направления. Большее разнообразие 
контента с большей долей вероятности за-
интересует пользователя и увеличит число 
продаж. 

Особое место для написания реклами-
руемых статей занимают приветствия и при-
зывы к действию, которые являют собой по-
ощрительные предложения, а также группы 
англицизмов, предназначенные для живого 
общения, что позволяет повысить уровень 
доверия потребителя к блогеру. Оказывая 
положительное влияние на психологическое 
состояние потребителей, блогеры стараются 
донести до них все преимущества товара или 
услуги, используя большое количество тема-
тической лексики, образных средств и слов с 
положительным подтекстом. Чтобы повысить 
рейтинг и сохранить подписчиков, они ис-
пользуют вопросительные конструкции и во-
влекают читателя в дискуссию [Красуля, 
Одаренко 2016: 17; Карасик 2000: 5–20]. 

ВЫВОДЫ 

Исходя из вышесказанного, можно сде-
лать вывод, что рекламные тексты для про-
движения товаров и услуг через дискурс 
в социальной сети «ВКонтакте» состоят из 
трех основных элементов: средств устраше-
ния, средств выражения и лексико-темати-
ческого подбора слов-англицизмов. Соци-
альная сеть «ВКонтакте» — самая удобная 
как для вовлечения потребительской ауди-

тории во взаимодействие с товарами или 
услугой, так и для привлечения инвесторов. 
Главное здесь — не дать возможности поль-
зователям заскучать от рекламы. Постоянно 
изобретая новые примеры и методы, совер-
шенствуясь, рекламодатели создают новый 
интересный контент, чем привлекают новых 
пользователей. Исходя из этого можно сде-
лать вывод, что дискурс социальной сети 
«ВКонтакте» — самый перспективный из 
всех инструментов для рекламной кампании 
в интернете. 
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